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RESUMEN

Este estudio se desarroll6 enfocandose en un marketing estratégico para lograr el
incremento en las ventas de la empresa TRANSLOGAL, esto en relacion a su servicio de
transporte de cargas por furgones en Guayaquil. Entre las razones que han motivado la
investigacion estan la falta de acciones realizadas por los representantes de la entidad para
atraer clientes, limitando su reconocimiento en el mercado y reduciendo en forma progresiva
sus ingresos. Para conocer la situacion de la entidad y su entorno fue necesario disefiar la
metodologia, presentandose bajo un método analitico y de tipo de investigacion documental,
experimental y de campo, mientras el enfoque se establece como mixto recolectandose
informacion mediante encuestas a clientes actuales y potenciales, ademéas de entrevistas al
representante y socios de la compafiia. Entre los hallazgos recabados se encuentran la falta
de acciones enfocadas en dar conocer la oferta al publico, el limitado reconocimiento de la
entidad en el mercado y la fidelizacion de clientes hacia otros proveedores, conociéndose
que cada uno maneja mas de un proveedor realizando entre 3 0 més contrataciones al mes a
pesar de existir una baja satisfaccion con el servicio que recibe. En base a los hallazgos se
disefiaron estrategias para la promocion y fidelizacion, buscando incrementar las ventas no
solo por la atraccion de nuevos clientes sino también motivando a los clientes actuales a
aumentar su frecuencia de compra. Se determina que el estudio tendra una inversion de $
42.860 recuperados al primer afo de aplicada la propuesta y generando una tasa retorno del
79%, incluyendo un valor actual neto positivo de $ 273.243,45 demostrando asi su
factibilidad.

Palabras claves: Marketing, estrategias, transporte de carga, promocion,

reconocimiento.
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INTRODUCCION

El presente proyecto se enfoca en el marketing estratégico para el incremento de las
ventas de transporte de carga por carretera de la empresa “Transporte y Logistica Alvarez
S.A TRANSLOGAL” en la ciudad de Guayaquil, misma que ha realizado bajos esfuerzos
por difundir su oferta, inclusive para mantener y atraer nuevos clientes, sumandose las
condiciones del entorno externo que han impedido alcanzar los resultados econémicos
esperados, limitando su reconocimiento en el mercado. Como una forma de afrontar estos
problemas y aportar a la mejora en la situacion de la entidad se realiza la siguiente

investigacion bajo la siguiente estructura:

El capitulo 1 abarca el disefio de la investigacion, en este punto se determina el problema
0 situacion de estudio sobre la cual se desarrolla el proyecto, presentdndose también los
objetivos, las razones que motivan su desarrollo y demas puntos que permiten establecer las

bases del estudio.

El capitulo 2 presenta el marco tedrico en el cual se presentan estudios realizados por
otros autores con la finalidad de que sirvan de ayuda para la realizacién del proyecto,
adicional a esto se muestran teorias relacionadas al tema abordado tales como marketing
estratégico, plan estratégico y otros puntos. A esto se incluye un marco conceptual y legal,

en cuyo conjunto ayudaran a delimitar teéricamente la investigacion.

El capitulo 3 comprende la metodologia en el cual se incluyen los parametros para realizar
el estudio de la investigacion tales como métodos, tipos, enfoques, técnicas e instrumentos
de investigacion que fueron de mucha ayuda para recopilar la informacién de esta forma se
pudo describir la situacion actual del negocio. En este punto también se presenta el analisis

de los resultados obtenidos mediante las encuestas o entrevistas.

El capitulo 4 comprende la propuesta, misma que esta enfocada en mejorar la situacion
actual de la empresa TRANSLOGAL, enfocandose en el disefio de estrategias de marketing
para la generacion de ingresos, teniendo en cuenta el limitado reconocimiento en el medio
al no ejecutarse acciones para promover su oferta de forma intensiva. El capitulo termina

con un analisis del rendimiento que generarian las estrategias disefiadas.



CAPITULO |
DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1. Tema

Marketing estratégico para el incremento de ventas de transporte de carga por carretera
TRANSLOGAL en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

La empresa Guayaquilefia “Transporte y Logistica Alvarez S.A TRANSLOGAL”,
usandose durante el desarrollo del proyecto su sigla TRANSLOGAL, se enfoca en el
segmento del transporte de mercancias categorizada en su objeto social como transporte por
carretera ejecutandolo tanto dentro y fuera de la ciudad. La empresa cuenta con 152 unidades
aportadas por 344 socios, atravesando a la fecha una serie de inconvenientes que le han

provocado una reduccion en sus ventas (Sanchez & Alvarez, 2017).

De acuerdo a la (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros., 2017) durante el
periodo 2012-2016 la empresa ha experimentado una disminucion significativa de sus
ingresos evidenciando que al afio 2015 esta fue del -52,65% Yy al afio 2016 experiment6 un
leve incremento del 6,64%, pero ain no se ha logrado alcanzar el nivel de afios anteriores,
teniendo en cuenta que los furgones han presentado en promedio un 63,25% de las ventas

percibidas por la empresa durante dicho periodo. (Ver Anexo 1)

Entre las razones gque se pueden citar estan en primer lugar los bajos esfuerzos realizados
por la empresa para mantener y atraer nuevos clientes, aplicando estrategias escasas de
marketing que le permitan posicionarse en el mercado, especialmente en el transporte por
furgones donde se ha cedido participacion a competidores como Ransa, Portrans y
Globandina, afladiendo que no cuenta con un departamento responsable de dichas acciones,
y que parte de las acciones realizadas por los socios han incluido la promocion individual de
sus servicios, contactando directamente a clientes para lograr ventas. Al ser el transporte por

furgones el pilar fundamental de las ventas en la empresa y al verse amenazado por la



competencia, la reduccion en las contrataciones han impactado de forma directa a la
economia de TRANSLOGAL (Sanchez & Alvarez, 2017).

Tomando como referencia la entrevista realizada a (Sanchez & Alvarez, 2017),
administradores de la compafia estudiada, actualmente cuentan con un total de 152
vehiculos entre los que se encuentran furgones, camiones de “carga pesada” al igual que
cabezales (trailer) y plataformas, también se ubican volquetas, tanqueros, carro canasta y
tractores agricolas de los cuales el 48,68% corresponde a furgones, es decir 74, mismos que
generan el 63,25% de las ventas y que a causa de acciones deficientes de mercadotecnia, los
ingresos totales se han visto afectados, perdiendo clientes frente a competidores fuertes del
sector. (Ver anexo 2). Se debe considerar que, si la situacion continua, el negocio puede
incluso cerrar sus puertas al perder mercado en su producto estrella, es decir el transporte

por furgones.

1.3. Formulacion del problema

¢Coémo el disefio de un marketing estratégico enfocado en el servicio de transporte de
carga por carretera puede incrementar las ventas de la empresa “TRANSLOGAL”?

1.4. Sistematizacion de la investigacion

e ;COmo se encuentra el mercado de transporte de carga por furgones respecto a la

demanda?

e ;Qué factores internos y o externos han generado que en la empresa se produzca una

reduccion de las ventas?

e /Como se encuentra el mercado de transporte de carga por carretera respecto a la

competencia?

e ;Qué tipo de estrategias se deberan recomendar para mejorar el estado actual de las
ventas en la empresa “TRANSLOGAL”?



1.5. Objetivo general

Disefar estrategias de marketing para la empresa “TRANSLOGAL” enfocadas en el
incremento de sus ventas generadas por el servicio de transporte de carga por carretera que

ofrece.

1.6. Objetivos especificos

e Analizar el mercado de transporte de carga por furgones para la medicion de la

demanda no aprovechada.

e Determinar los factores internos o externos que han aportado a la reduccién de las

ventas en la empresa favoreciendo al disefio de estrategias 6ptimas.

e Contrastar la relacién de la industria para una adecuada estructuracion de estrategias

de marketing efectivas.

e Identificar estrategias de marketing que ayuden a la empresa al aumento de sus

ingresos actuales.

1.7. Justificacion de la investigacion

Este proyecto como tal esta direccionado al Plan Nacional del Buen Vivir, mismo que
establece en su objetivo 10 el “Impulsar la transformacion de la matriz productiva”
destacando la gran importancia del fortalecimiento empresarial, ya que las mismas
demandan empleo, son un eje esencial en la produccion y en la generacion de riqueza dentro
del estado, especialmente aquellas dedicadas a la manufactura. Se debe mencionar que a este
cambio aportan las empresas transportistas ya que su funcionamiento eficiente permitira el
correcto abastecimiento y comercializacion de productos originados en las industrias
(SENPLADES, 2013, pag. 291).



A su vez este estudio esta ligado a las lineas de investigacién dentro de la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte, siendo especificamente la “Gestion del conocimiento y de las
instituciones” debido a que se propondran estrategias que ayuden a la adopcion y correcta
aplicacion de estrategias de marketing para el desarrollo de la empresa TRANSLOGAL,
afiadiendo que dentro de la Carrera de Mercadotecnia de la universidad este estudio esta
ligado a la linea de investigacion correspondiente a “Marketing, emprendimiento e

innovacion en las Pymes” (Valle, 2016).

Se considera que este proyecto generara beneficios a los propietarios y socios de la
empresa ya que mediante las estrategias de marketing se mejorara el estado actual del
negocio, especificamente sus ventas que se han visto afectadas por una baja demanda del
servicio que se ofrece al pablico, esto por la mayor proliferacién de competidores y la baja
promocion del negocio. Se debe tener en cuenta que estas estrategias no solo ayudarian a
superar los problemas actuales de la empresa, sino que ayudaran también a su crecimiento,

generando mayor empleo y una 6ptima satisfaccion de las necesidades del mercado.

Respecto a los beneficios que esperan obtener las autoras mediante el desarrollo de este
estudio se menciona la aplicacion de los conocimientos adquiridos durante la preparacion
académica brindada en la prestigiosa Universidad Laica Vicente Rocafuerte, siendo el Gltimo

paso para el alcance del titulo de Licenciatura e Ingenieria en Mercadotecnia.

1.8. Delimitacién del problema

En la siguiente investigacion se considerard como sujeto de estudio a la empresa
“Transporte y Logistica Alvarez S.A TRANSLOGAL”, constituida legalmente el 13 de
enero del afio 2012, siendo su representante legal Alvarez Demera Anibal Roberto bajo el
RUC 0992763256001 (Ver Anexo 3). El estudio abordara los inconvenientes que han
provocado la reduccién de ventas en la empresa, con el objetivo de conocer su estado actual
respecto al uso del marketing para proponer estrategias que aporten a la solucién de los

problemas evidenciados.



Se tomaréa informacién respecto al negocio central de la compafiia, el transporte por
furgones, clasificado como “secos” y refrigerados”, el cual no ha sido promovido
adecuadamente, analizando a los clientes actuales y potenciales, teniendo en cuenta que
segun los datos histéricos que dispone la empresa respecto a este servicio el mismo
representa un48,68% del total del parque automotor, generando 63,25% de las ventas en
promedio durante el afio 2013-2016, siendo el periodo al que estara enfocado el estudio.

Estos clientes actuales y potenciales son aquellos que constan en la base de datos de la
empresa y demandan el servicio de los furgones en Guayaquil, transportdndose en ellos todo
tipo mercancia dependiendo el cliente, entre los que figuran “La Fabril”, “Unilever”,
“Pronaca”, “Tia”, “Nestlé¢”, “La Favorita”, empresas farmacéuticas y otras, los cuales
demandan rutas que pueden tener un destino dentro o fuera de la ciudad (Sanchez & Alvarez,
2017). Para efectos de este estudio no se considerardn los demas servicios que oferta la
empresa, siendo la delimitacion conceptual el “marketing estratégico” y enfocandose solo

en rutas dentro de la ciudad de Guayaquil y que se detallan a continuacion:

Tabla 1.
Rutas y nimero de furgones contratados
Ruta Destino No. De furgones
1 Via Daule 66
2 Ciudadelas del Norte 54
3 Praderas-Guasmos 27
4 Suburbio Oeste 29
5 Centro 20

Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sanchez &
Alvarez, 2017).

1.9. Idea a defender

Mediante el disefio de estrategias de Marketing, se incrementaran las ventas de transporte
de carga por carretera “TRANSLOGAL”.



CAPITULO Il
MARCO TEORICO

2.1.Marco teorico

2.1.1. Antecedentes referenciales y de investigacion.

El estudio desarrollado por (Robalino & Quimis, 2013)estuvo enfocado en el disefio de
un plan de marketing estratégico para una empresa que ofrece el servicio de transporte de
carga, auxilio vial y remolque en la ciudad de Guayaquil, indicando que el estudio se justifica
en el incremento de vehiculos en la ciudad que se convierte en una oportunidades respecto a
los servicios que esta compafiia ofrece. Estos autores indican que el marketing es necesario
para el posicionamiento de la empresa, atrayendo clientes nuevos y manteniendo a los

actuales para el incremento de su cartera y por ende de sus ventas.

La recoleccidn de datos se realiz6 a los clientes que mantiene la empresa para determinar
si los niveles de calidad eran los dptimos. Dentro del plan disefiado se incluyen estrategias
de ventas referentes al uso de redes sociales, estrategias de comunicacion que comprende el
disefio de un sitio web, estrategias de marketing como la entrega de volantes y de
comercializacion en donde se plantean comisiones a la fuerza de ventas. Si bien es cierto
TRANSLOGAL requiere de estrategias de marketing que permitan su desarrollo econémico
adecuado, estando en la misma situacion que la empresa tomada como base en el proyecto

descrito en donde se busca atraer nuevos clientes e incrementar las ventas de la entidad.

El proyecto desarrollado por (Yanchaguano, 2013)se enfocé por otro lado en el disefio de
un plan de marketing destinado a una cooperativa de transporte de carga pesada en el canton
Latacunga. Este estudio nace debido a que la empresa como tal ha perdido competitividad
en el mercado a causa de un mayor incremento de la competencia, esto ya que la demanda

del servicio va en aumento requiriendo acciones encaminadas a atraer clientes y fidelizarlos.

La recoleccion de datos se realizd a establecimientos que demandan los servicios de

transporte disefidandose un plan en donde se considera la renovacion del parque automotor,



subcontratacion para aumentar la capacidad instalada, establecer descuentos, apertura de
oficinas en otros lugares del pais, capacitacion del personal, cambio de imagen
organizacional y uso de medios publicitaros como redes sociales, sitios webs, revistas y
periddicos. Se debe tomar en cuenta que TRANSLOGAL atraviesa un problema similar a la
empresa del estudio citado, ya que los niveles de competencia y la reduccion de la

competitividad han afectado a sus ventas, ocasionando que las mismas se vean reducidas.

Por ultimo, el estudio desarrollado por (Coloma, 2016) estuvo direccionado a un plan de
marketing estratégico para la automotriz "Cafarte" ubicada en la ciudad de Vinces. El autor
indica que el marketing estratégico es una necesidad para toda empresa independientemente
de su tamarfio para lograr la supervivencia. Cafiarte es una empresa que se dedica a la oferta
de repuestos en una zona de alta demanda, pero con una variedad de competidores por lo

que cada uno aplica estrategias dependiendo de sus recursos disponibles y sus capacidades.

Es asi, que el autor considera necesario realizar un analisis de la situacion actual del
negocio considerando factores internos y externos del negocio para disefiar estrategias
adecuadas y atraer mayor mercado, afiadiendo que la aplicacion del marketing efectivo en el
negocio ha sido limitada. Por ello el autor establece descuentos a clientes, crédito para
clientes frecuentes, el disefio de material publicitario, letreros y cufias radiales, teniendo en

cuenta que su mercado actual es la ciudad de Vinces.

Al analizar los estudios referenciales se pudo evidenciar que el marketing estratégico es
usado principalmente para aumentar las ventas, esto mediante el posicionamiento y
fidelizacidn de clientes, dando a conocer la oferta al publico objetivo. Por otro lado, el tipo
de estrategia a aplicar dependera de los recursos disponibles de la empresa y el publico hacia
donde se quiera llegar, empleando medios directos o masivos para el alcance de los objetivos
propuestos por cada autor.



2.1.2. El marketing estratégico.

Esta rama del marketing tiene como objetivo fundamental analizar el mercado. Cuando
se enuncia al mercado se debe entender que se refiere a todos los participantes del mismo,
las empresas que ofertan sus productos, los consumidores y el entorno en el cual interacttan

ambos.

Segun (Munuera & Rodriguez, 2013, pag. 54), el marketing estratégico busca satisfacer
a los consumidores de forma maés eficiente que sus rivales en el mercado, obteniendo asi un
posicionamiento que le permita mantener niveles de venta 6ptimos para lograr conseguir una

rentabilidad o ganancia al final del periodo contable.

Se puede describir que el marketing estratégico busca achicar el mercado al cual se dirige
la oferta de la compafiia, entendiendo el hecho de que no se puede utilizar la misma estrategia
en todos los consumidores, entonces es mejor delimitar el segmento del mercado al cual va
a ir dirigido los esfuerzos de la empresa y sélo concentrarse en eso. Se puede describir que

el marketing estratégico busca:

4 )

Definir y segmentar el Establecer el atractivo del
mercado mercado

Marketing
Estratégico

Analizar la rivalidad
existente

- J

Figura 1. Objetivos del marketing estratégico

Definir el producto

Elaborado por: Adaptado a partir de (Munuera & Rodriguez, 2013, pag. 60)

Una vez que se han desarrollado todos estos puntos o lo que se denomina también como
diagnostico estratégico se procede a tomar decisiones en torno a que estrategias de marketing
operativo se van a desarrollar para tener éxito en las operaciones de venta de la compaiiia.
Estableciéndose que el logro de las ventas va directamente relacionada a la consecucion de

los objetivos de la empresa. EI marketing estratégico se vale de estrategias las cuales son:



o Estrategia de cartera

o Estrategia de posicionamiento

o Estrategia de segmentacion

e Estrategia funcional

o Estrategia de crecimiento

o Estrategia de fidelizacion

De acuerdo a (Talaya & Mondéjar, 2013, pag. 28)el marketing estratégico es una de las
dos dimensiones del marketing, misma que comprenden el analisis de forma detallada de la
situacion actual de la oferta de una empresa, buscando comprenden las necesidades de
quienes ira dirigido esa oferta, detectando oportunidades y amenazas las cuales deberan ser

afrontadas con los recursos y capacidades de la empresa.

Bajo esta perspectiva el marketing estratégico esta orientado al analisis interno y externo
para la busqueda de oportunidades, buscando la construccién de relaciones a largo plazo con

los clientes.

La postura de (Sainz, 2016, pag. 62)respecto al marketing estratégico es similar a la del
autor anterior, indicando que este tipo de marketing comprenden una de las dos dimensiones
del marketing, misma que esta enfocada a la satisfaccion de necesidades del cliente para la
construccion de relaciones en el mediano y largo plazo, representando ello una oportunidad

econdmica atractiva para la empresa.
A través de este marketing se detectan las necesidades del publico, analizando la oferta

en el medio para determinar su atractivo y cémo debe disefiarse la oferta de la empresa,

considerandose por ello al marketing estratégico como la esencia mientras que el marketing
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operativo, otra dimension del marketing, es el complemento para el logro de resultados a
corto plazo, siguiendo objetivos ya trazados en el marketing estratégico.

Tomando en consideracion lo mencionado por los autores, se pudo evidenciar que para el
disefio de acciones basadas en marketing estratégico se deben perseguir resultados no solo
en el corto plazo sino también a mediano y a largo plazo, para lo cual se deberan incluir
estrategias de fidelizacion de clientes contratantes del servicio de transporte de carga por

furgones.

2.1.2.1.El marketing mix.

Segun (Hoyos, 2013, pag. 12) las actividades de marketing abordan una serie de
pardmetros como las necesidades de los clientes, las metas de la empresa, la publicidad y
comercializacion del producto, todo con la finalidad de brindar a los directivos de la empresa

con herramientas que permitan la toma de las mejoras decisiones dentro de la empresa.

Cuando se toma en cuenta todos estos pardmetros se puede enunciar que se origina un
mix de marketing, en otras palabras, cuando la persona encargada de dar las directrices a
seguir para promocionar el producto debe realizar el respectivo analisis del mercado e
identificar bajo qué acciones se dan estos parametros a los cuales también se los conoce

como las cuatro P del marketing:

e Producto: Cuando hablamos del producto se abarca a toda aquella “cosa” que puede
ser objeto de una transaccién comercial, se puede comercializar con todo lo que se
observa mientras exista legalidad en ese acto, es decir lo Unico que esta prohibido de
vender es lo que se prohibe expresamente en la ley. En el marketing se enfoca en
desarrollar al producto de tal forma que se vuelva objeto de interés del consumidor, de
alli el hecho que se pueda comercializar desde una piedra hasta una experiencia

turistica.

e Precio: La venta y el marketing siempre estan ligados al poder de adquisicion de los
consumidores, y en base a esto se enuncian los precios con los cuales sera ofertado el
producto, esta P es de importancia puesto que debe existir un equilibrio entre el precio

que determina la empresa y el precio en el que pueden adquirir los consumidores.
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Explicandose que precios altos bajan los niveles de ventas, pero a su vez precios bajos

no permiten obtener a la empresa los recursos necesarios para sus operaciones.

e Plaza: Se entiende por plaza a todas las actividades que se efecttan para que el cliente
pueda obtener el producto en el lugar de su preferencia, es decir cuando el cliente lo
desee y solicite, en la P de plaza se engloba a las actividades de logistica,

almacenamiento, movilizacion de las mercaderias.

e Promocién: Por ultimo, la promocion son las actividades netas de publicidad que
ejecuta la empresa para llegar al pablico meta, aqui también se denomina a otras
acciones como el otorgar descuentos, regalos u otra cosa que genere expectativa en el

cliente.

Segun (Mesa, 2014, pag. 4)la concepcién del marketing luego de la investigacion
comprenden la definicién de un producto, el precio, su distribucion y comunicacion para que
el cliente potencial conozca que se encuentra a disposicion para la satisfaccion de sus
necesidades. Para ello existe una herramienta que permite la concepcién de decisiones

combinadas denominadas marketing mix o mezcla de marketing.

El autor define a esta mezcla como al conjunto de herramientas que una empresa utiliza

para alcanzar sus objetivos de marketing, conocidas como las 4P:

e El producto puede ser todo aquello que pueda ser ofrecida para su venta
comprendiendo su disefio, la marca, su empaque y demas caracteristicas tanto

tangibles como intangibles.

e El precio comprende el valor o cantidad monetaria que se asigna para el intercambio

de un producto.

e La plaza también llamada distribucion comercial es aquella cuya finalidad es que el
producto sea adquirido en el lugar y momento que el cliente desea, involucrando el

transporte, manejo de inventario, logistica, canales de distribucion y almacenamiento
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e La promocion o la comunicacion integral del marketing involucra todas aquellas
actividades que una empresa lleva a cabo para dar a conocer a su publico la existencia
de su producto, motivandolo a que lo compre y lo recompre, usando para ello la
publicidad, el marketing directo, la venta personal, las relaciones publicas o

promociones en el punto de venta.

Analizando a (Mesonero & Alcaide, 2013, pag. 30), estos definen al marketing mix como
actividades que se realizan y que se consideran basicas para un adecuado marketing dentro

de la empresa. Bajo este panorama indican que:

e La primera P corresponde al producto, el cual es todo elemento tangible o intangible
que puede ser ofertado en un mercado para la satisfaccion de una necesidad o deseo

de un cliente.

e ElPrecioeslasegundaPy corresponde al valor econémico que se asigna a un producto
para su compra-venta, considerando el monto que los clientes estarian dispuestos a
pagar y aquel que le permitird a un proveedor cubrir con sus egresos obteniendo una

ganancia.

e Laplaza o distribucion, siendo la forma en la que se garantizara que un producto llegue

de la empresa al consumidor.

e La promocién o comunicacion, la cual comprenden las actividades que una empresa
realizara para dar a conocer su oferta, esperando con ello provocar una reaccién de

compra por parte del pablico meta.

Se puede observar que los autores mencionados coinciden en su postura respecto al
marketing mix, debiendo ser considerada para el disefio de las estrategias de marketing que
se propondran como un aporte a la solucion de la problematica en este estudio, siendo el bajo
nivel de ventas de la empresa TRANSLOGAL ocasionada por la baja promocion de sus

servicios al publico.
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2.1.3.El plan estratégico.

De acuerdo a (Sainz, 2017, pag. 81) un plan de marketing estratégico es un plan maestro
que involucra decisiones estratégicas que una empresa plantea en el presente para un futuro

a corto o largo plazo, mismo que incluye las siguientes etapas:

e La primera etapa del plan consiste en el andlisis de la situacién tanto interna como
externa de la empresa en donde figuran andlisis como el PEST y PORTER para
conocer los factores que afectan a la empresa de forma directa, tanto positiva como

negativamente.

e Lasegunda etapa es el diagnostico de la situacion que involucra herramientas como el
FODA, la cual sirve de resumen a los hallazgos principales en el analisis anterior.

e Latercera etapa involucra el establecimiento o revisién de los objetivos corporativos,
es decir mision, vision y valores para determinar si estan alineados a lo que se busca
lograr con el plan, para ello ya se debieron haber determinado los objetivos del plan

estratégico.

e La cuarta parte involucra las estrategias corporativas, es decir las acciones

encaminadas al logro de los objetivos planteados.

e La quinta etapa corresponde al plan de accién, es decir como se va a ejecutar cada

estrategia en el tiempo y su presupuesto para ello.

Al hablar del plan de marketing en la empresa, (Talaya & Romero, pag. 18) lo definen
como una herramienta de gestion que debe ser utilizada por toda empresa y que debe estar
orientado al mercado, estableciéndose las acciones que deberan ejecutarse para alcanzar los
objetivos planteados, destinando para ello recursos y permitiendo, al finalizar su periodo de

aplicacion, evaluar su éxito. Este autor establece como modelo de plan el siguiente:

e Anélisis de la situacion, considerando los factores internos y externos.

14



e Diagnostico, el cual se realiza empleando el FODA como herramienta que resumira

los hallazgos en la etapa anterior

e Objetivos del marketing, es decir el fin del plan.

o Estrategias de marketing que se aplicaran segun el diagnostico.

¢ Plan de accion, el cual detallara como seran aplicadas cada una de las estrategias

e Presupuesto de marketing, considerando tanto la inversion de recursos econémicos,

humanos y demas que deban utilizar para la ejecucion del plan.

Finalmente, (Hoyos, 2013, pag. 4)menciona que el plan de marketing es una herramienta
elaborada por las entidades para la planeacion de su operacion, no solo aquellas con &nimo
de lucro sino también aquellas de caracter social como fundaciones. Su estructura permite
que una entidad realice un analisis de su situacién actual identificando posteriormente sus
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, disefiando con ello estrategias que
considere prioritarias para el cumplimiento de objetivos, asignando recursos y supervisando

su cumplimiento.

Se puede observar que los autores consultados consideran un formato similar respecto al
disefio de un plan de marketing permitiendo a las autoras del presente proyecto tomar una
estructura adecuada y debidamente sustentada para el cumplimiento del objetivo del estudio,
aportando a la solucién de la problematica evidenciada en la empresa TRANSLOGAL. A
continuacion, se detalla el modelo tomando como referencia los autores descritos

anteriormente:

e Analisis de la situacién: PEST — PORTER.

¢ Diagnostico de la situacion empresarial: Analisis FODA.

e Objetivos del marketing: Objetivos del plan estratégico, Mision, vision y valores

empresariales.
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o Estrategias corporativas: Estrategias de marketing para el logro de objetivos y las

tacticas.

¢ Plan de accion y presupuesto: Cronograma por estrategia y tactica, ademas de recursos

que se invertiran en su aplicacion.

2.1.4.El transporte terrestre de carga.

El transporte nace de las necesidades de las personas por movilizar ya sea a si mismo a
mercancias, estando este ultimo ligado al comercio (Mira & Soler, 2015, pag. 76). Se puede
definir al transporte como la movilizacion de mercancias o personas de un lugar a otro, la
movilizacidn de personas toma el nombre de transporte de pasajeros y la movilizacion de
mercaderias se denomina transporte de carga. Esta actividad sigue ligada al desarrollo del
comercio y las necesidades humanas, convirtiéndose en un pilar fundamental para el

desarrollo de los pueblos.

Por otro lado, cada uno de los medios utilizados en el transporte ha ido adaptandose segun
la infinidad de mercaderias, mismas que mantienen caracteristicas particulares. De acuerdo
a (Anaya, 2015, pag. 23), la importancia economica del transporte se evidencia con mayor
peso en el traslado de mercaderias, esto gracias a la globalizacion permitiendo el contacto
entre personas domiciliadas en diferentes partes del mundo.

El transporte de carga como se menciond con anterioridad esta ligado fundamentalmente
al comercio de mercancias, para realizar esta actividad se utilizan todo los medios de
transporte aunque el transporte terrestre sobresale por sus caracteristicas, entendiéndose que
su acceso a las redes viales de los paises le permiten llegar a su destino final, convirtiéndose

en el principal nexo para realizar actividades de transporte aéreo o maritimo (OMC, 2017).

Sin embargo, este transporte de carga terrestre se enfrenta a la inseguridad, ya que sin
importar la situacién econdmica del pais en el desarrollo de las actividades de movilizacién
se presentan riesgos como la contaminacién de la carga con sustancias estupefacientes o
contrabando, ademas de ser objeto de atracos o robos con la finalidad de llevarse la carga

que se traslada.
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Para el transporte adecuado de la carga se debe realizar una planeacion que permita
responder las siguientes interrogantes: ¢como la voy a transportar?, ¢qué tipo de transporte
representard menos costos?, ¢a qué hora debe salir de la bodega?, ¢a qué horarios debe
Ilegara a su destino?, ;qué otros recursos se necesitara para que llegue a el punto de arribo?,
todas estas cuestiones hicieron que al transporte se le sumara la actividad logistica (Anaya,
2015, pag. 33).

El transporte de carga por carretera o también Ilamado transporte terrestre se considera
un nexo entre las otras diferentes modalidades de traslado de mercancias y los puntos de
salida y llegada de la misma. Segun (Anaya, 2015, pag. 41), el transporte terrestre de carga
se define como el traslado de mercaderias entre dos sitios especificos, utilizando como medio

el sistema de vias terrestres de un lugar.

Esta modalidad del transporte presenta debilidades y fortalezas que se derivan de la
naturaleza de sus actividades, por ejemplo una de las principales oportunidades es su
accesibilidad las mercancias pueden salir de la bodega y llegar directamente al cliente puesto
que las redes viales se han desarrollado de forma que se puede llegar casi a todos los
territorios, otro punto a destacar es que se puede calcular la duracién del recorrido casi con

exactitud a menos que ocurra algun tipo de improviso.

Su principal debilidad es el transporte a largas distancias, en paises con extensiones
grandes de superficie el transporte terrestre pierde su operatividad, ya que los costos de la
transportacion subirian en demasia. Otra de las limitantes es que los vehiculos no pueden ser

de tamafios desmedidos puesto que pierden estabilidad.

La logistica en el transporte de carga busca establecer las mejores herramientas para que
la carga arribe a su destino en el plazo y estado establecido, estas herramientas se basan en
la planeacién y administracién de los recursos disponibles para lograr un fin determinado.
En si la logistica es parte del transporte y a la inversa, sin una buena gestion logistica no se

podrian desarrollar las actividades de transporte con fluidez y eficiencia.
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2.1.4.1.Vehiculos usados para el transporte de carga pesada.

El transporte terrestre utiliza como herramienta a los vehiculos, entre los cuales se
encuentran los camiones, cabezales que llevan contenedores y furgones, cada uno se utiliza
de acuerdo a la caracteristica de la carga como su peso, la cantidad de mercancias y su estado
(Anaya, 2015, pag. 23).

El uso de camiones y furgones se destina para la movilizacion de cargas pequefias y
medianas, donde se trasladen mercancias en estado sélido o que no expiren con prontitud,
estos vehiculos por lo general tienen adherida una estructura que se asemeja a una bodega
donde se carga la mercaderia a transportar. Mientras que los cabezales sirven para adherir a
ellos contenedores, lo que permite movilizar mayor cantidad de carga, ademas estas

estructuras pueden tener la caracteristica de mantener la carga refrigerada.

De acuerdo a la (Mi Municipalidad de Guayaquil, 2016, pag. 63), el transporte de carga
pesada es aquel que moviliza mercaderia en un peso mayor a 3,5 toneladas siempre que
dicho vehiculo se encuentre aprobado para movilizar ese volumen de carga. Se establece que
los vehiculos que transportan carga pesada pueden llegar a los 4,30 metros de altura con un
ancho que puede ascender a 2,60 metros. Respecto a su longitud o largo, el mismo puede

llegar a los 20,50 metros.

Para hablar de los vehiculos de carga pesada se debe considerar que estos son un medio
empleado para el transporte fisico de mercancias desde un origen hasta un destino, esto por
carretera (Moral, 2014, pag. 7). La ventaja de este transporte es que utiliza una
infraestructura vial universal volviéndola un sistema generalizado, versatil permitiendo la
movilizacidén desde una motocicleta hasta un gran camion. Dicho esto, el autor indica que
los vehiculos que se emplean para la movilizacion de carga pesada comprenden los furgones

y los camiones.
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2.1.4.2.L.os camiones.

De acuerdo a (Instituto Ecuatoriano de Normalizacion, 2012) los camiones son
vehiculos utilizados para el transporte de carga pesada mencionandose que se puede
montar y desmontar su estructura. Por otro lado, también existe el tracto camion, mismo
que fue disefiado para arrastrar una unidad de carga denominada semirremolque. Esta
institucion mediante la “Noma técnica ecuatoriana para la clasificacion de vehiculos”

clasifica a los camiones de la siguiente forma:

e Los camiones ligeros que son aquellos provistos de un chasis cabinado, al cual se le
puede montar una estructura para su carga. Su capacidad esta entre 500 kg a 2,5
toneladas.

e El camion mediano, mismo que posee una capacidad mayor para el transporte de carga

en relacion al camidn ligero, siendo desde 2,5 a 5,5 toneladas.

e EIl camidn pesado, el cual posee dos 0 més ejes y su capacidad méxima de transporte
oscila entre las 7,5 a 9 toneladas.

e Tracto camion, mismo que funciona como apoyo Yy arrastre de un semirremolque o
remolque, siendo estos una unidad de carga sin motor disefiada para acoplarse a un

tracto camion. La capacidad de este vehiculo puede llegar a las 13 toneladas.
2.1.4.3.Los furgones y sus tipos.

De acuerdo a (Garcia V. , 2013, pag. 30), los furgones son un vehiculo a motor que
puede tener cuatro 0 mas ruedas y cuyo uso esta destinado al transporte de mercancias,
especialmente en distancias cortas empleandose en la mayoria de los casos para distancia
largas los camiones.

Entre los aspectos que se deben tomar en consideracion de este tipo de transporte son

en primer lugar el no poder transportar mercancias de gran voluminosidad y que por otro
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lado tienen una cobertura local o regional, gracias a su tamafio y rapidez que le permite

circular en una totalidad de calles.

Se debe incluir lo mencionado por el (Instituto Ecuatoriano de Normalizacién, 2012)
quien establece que los furgones con un tipo de vehiculo que se encuentra caracterizado
por ser cerrado, usandose para el transporte de carga, para lo cual no cuenta con asientos
en la parte trasera, presentandose incluso modelos sin ventanas para facilitar su uso en la

distribucién.

Respecto a la clasificacion de estos vehiculos, la (Fundacion MAPFRE, 2014, pag. 51)
indican que segun el tipo de carga que transportan pueden ser secos o refrigerados. En el
caso de los furgones secos estan disefiados para transportar mercancia que no requiera de
una cadena de frio para conservarse en condiciones Optimas mientras que los furgones
refrigerados estan destinados a ese tipo de mercancia que si requiere de una cadena de

frio como helados, carnes, entre otros.

2.1.4.4.Tipo de carga.

Se define como carga a la mercancia o articulos que es transportando de un lado a otro
manteniendo su estado 6ptimo, clasificandose esta carga pesada segun (Pefia, 2016, pag.
129)en:

e Carga general, misma que puede presentarse en estado sélida, gaseosa o liquida, siendo
consideradas en estos grupos siempre que no presenten riesgos para la saludad o el
medio ambiente sin un tiempo especifico de caducidad. Se diferencia de la carga al
granel ya que la carga general se transporta en embalajes segun su forma, dimensién

y peso empleado para ello cajas, sacos, pallets y contenedores.

e Carga al granel, misma que considera al vehiculo como su recipiente Unico de
transporte, clasificada en solido (granos, cemento, carbon, y otras) y liquido (agua,

leche, aceites, otros).

e Carga especial, siendo aquella con la cual se debe tener cuidado a su manipulacion

considerandose:
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- Carga pesada como vehiculos, equipos y maquinarias.

- Carga refrigerada como ciertas medicinas, frutas y carnes y demas que requiera de una

cadena de frio.

- Carga peligrosa como &cidos y otros quimicos.

- Carga valiosa como metales preciosos, pieles, obras de arte y otras que requieren de

elevados controles para su conservacion.

Por otro lado (Moral, 2014, pag. 33) mantiene la misma clasificacion de carga del autor
anterior indicando que la misma puede ser general, al granel y especial. La carga general
es aquella que comprenden carga en los tres estados existentes y que no presente riesgo
para la salud para su transporte sin riesgo de perecer, apilandose en sacos, cajas, pallets y
contenedores. Por otro lado, la carga al granel es para mercancia solida o liquida cuyo

medio de transporte es un vehiculo para un solo tipo de carga.

Terminando con la carga especial, es aquella con la cual se debe tener cuidado de tipo
especial para su estiba siendo carga pesada como maquinas, carga refrigerada que
requiere de una temperatura constante para no perecer, carga peligrosa como acidos y
demas quimicos, carga valiosa que por su condicion requiere de un cuidado especializado

como obras de artes, terminando con el correo considerado tambiéen carga especial.

Por ultimo, (Cabrera, 2013, pag. 137)establece que los tipos de cargas que existen son
al granel y no al granel. Considerandose en el primer grupo a aquella que no se envasa ni
embala encontrandose en estado so6lido, gaseoso, liquido o pulverulento, demandando su
transporte de vehiculos especificos como volquete, cisternas y otros.

Las mercancias no al granel comprenden carga paletizada, suelta sin embalaje
(vehiculos, piezas y otras) o en bultos. La mas comun en el comercio internacional es la
carga paletizada, esto ya que es posible una mayor eficiencia en su manipulacion en la

carga y descarga.
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2.1.5. El mercado.

Se enuncia que mercado es el espacio donde desarrollan sus actividades los
consumidores y las empresas que ofertan sus productos, se puede establecer que el
mercado no es un espacio fisico determinado ya que las compras y ventas se realizan en
distintos lugares de forma simultanea y bajo diferentes circunstancias (Munuera &
Rodriguez, 2013, pag. 65).

De acuerdo a lo que enuncian los autores, el mercado puede tener diferentes
connotaciones, dependiendo de las personas o lo que se comercialice en ellos, pero en
esencia es el lugar donde se desarrollan transacciones comerciales. Una empresa ve al
mercado como el lugar donde se encuentran sus potenciales clientes, pero a su vez en él

también estan sus rivales.

La definicién dada por (Escudero, 2017, pag. 312) muestra al mercado como un
conjunto de consumidores tanto reales como potenciales que estan en la capacidad de
adquirir un bien o un servicio ofrecido por la empresa y otras organizaciones, sin embargo
también puede definirse como un lugar en donde interactla la oferta y la demanda, es

decir que se puede denominar como mercado a un punto o zona comercial.

Por Gltimo (Herrero, 2013, pag. 21)da una definicién del mercado considerando
distintas perspectivas, mencionando que el mercado puede ser entendido como un lugar
donde se formaliza la distribucién e intercambio de productos. En si el mercado
comprenden todos los hombres y mujeres que vuelven alrededor de la tierra, los cuales
tienen necesidades y requieren de productos para satisfacerlas. Esta definicidn se sustenta

con el hecho de que todos son consumidores y poseen dinero para gastar.
2.1.5.1.Importancia del mercado.

Conocer y entender al mercado es de vital importancia para una organizacion,
destacandose en el hecho de que el conocimiento es poder, ya no se desarrolla el comercio

como en el siglo pasado donde las empresas lanzan nuevos productos por iniciativa

propia, sino que los nuevos productos nacen de las necesidades de los clientes, de lo que
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desean, lo que quieren, lo que anhelan. Y en base a esa informacion la compafiia crea su

producto o servicio y luego lo oferta (Munuera & Rodriguez, 2013, pag. 66).

El mercado es una via doble para una empresa, porque a pesar de que en €l estan los
clientes potenciales que pueden llegar a adquirir la produccién, en el también estan sus
rivales y competidores esas empresas que ofertan productos similares o sustitutos que

pueden llegar afectar de gran manera las actividades de la organizacion.

Para (Escudero, 2017, pag. 312) el mercado es de alta relevancia ya que para ellos ira
dirigida la oferta de una empresa, percibiendo de ellos dinero que permitira solventar sus
operaciones a cambio de la entrega de producto. EI mercado que se atienden puede ser
local o internacional, correspondiendo el primero a aquel que se encuentra dentro del pais

donde se produce.

Por ultimo (Herrero, 2013, pag. 21)coincide con la importancia del mercado expuesta
por el autor anterior, afiadiendo que no todas las empresas pueden abarcar todo un
mercado ya sea porque el producto que ofrecen no es para todo publico o porque sus
recursos limitan su cobertura, requiriendo para ello delimitar su mercado enfocando sus

esfuerzos hacia un grupo determinado de clientes.

2.1.5.2.Segmentacion del mercado.

Al existir dentro el mercado una cantidad importante de consumidores no es
conveniente llegar con la misma oferta a todos por igual, entendiéndose que cada persona
es distinta no sélo por apariencia sino también por costumbres, ideologias, preferencias,
etc. En base a eso la segmentacion busca en primer lugar determinar una caracteristica
que permita delimitar cierto nimero de consumidores potenciales y a ellos dirigir toda
una oferta especializada que logra captar su atencion y que se traduzca en ventas de la

produccién (Munuera & Rodriguez, 2013, pag. 86).
Esta actividad de delimitar el mercado a un publico meta es una estrategia del

marketing estratégico denominada segmentacion del mercado. Este tipo de analisis

demanda de obtener una variedad de informacion de los consumidores, aparte de los
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enunciados anteriormente también se encuentra la zona en la que viven, sus habitos, sus

actividades, las expectativas, entre otras.

Una vez que se obtiene la informacion se procede a agruparlos de acuerdo a las
caracteristicas que se crean convenientes para los fines de la empresa y se crean
estrategias de marketing operativo especificas para cada segmento, pero siempre se debe
tener en consideracion que tipo de mercado se estd segmentando uno de consumidores

finales o de productos para transformacion.

Otra definicion a considerar en este estudio es la de (Herrero, 2013, pag. 30) quien
establece que la segmentacion de mercado es un método usado para el estudio de mercado
a través del cual se clasifica y divide un mercado en grupos que comparten caracteristicas
similares, considerados de relevancia para que una empresa pueda satisfacer sus objetivos

comercial.

(Herndndez & Martinez, 2014, pag. 48) mencionan que la segmentacion consiste en la
division de un mercado en segmentos homogéneos de consumidores, es decir que quienes
conformen cada grupo compartan caracteristicas similares. Para ello es necesario que se

realice un analisis del mercado a clasificar.

2.1.5.3.La investigacion de mercados.

Se define investigacion de mercados a todo el proceso de levantamiento de
informacidn hasta la muestra de los principales resultados de la situacién de un mercado
en particular, es decir la investigacion de mercado es la metodologia utilizada para
encontrar pardmetros comunes del mercado para lograr un fin especifico (Munuera &
Rodriguez, 2013, pag. 389).

Actualmente este tipo de acciones mantiene importancia debido a que el cambio
acelerado de las sociedades y las negociaciones internacionales generan el efecto de que
ningun mercado se encuentre estable, todos estan en continua evolucion de acuerdo a los
factores antes mencionados, en virtud de esto las compafiias necesitan de herramientas

que les permitan la toma de buenas decisiones.
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La investigacion de mercados mantiene un impacto directo en diferentes niveles de la
empresa, por ejemplo, en la rentabilidad de la empresa ya que al contar con productos con
mayores expectativas de ventas se puede tener ingresos mejores de los esperados.
Consecuentemente de la mejora de las ventas tiene influencia en la directiva puesto que

permite determinar acciones a futuro en base a los resultados de la investigacion.

Las principales aplicaciones de la investigacion de mercado son:

Andlisis del Consumidor

e Efectividad Publicitaria

¢ Analisis de producto

e Estudios comerciales

e Estudios de distribucion

e Estudios sociolégicos y e opinidn publica
e Medios publicitarios.

De acuerdo a (Merino, 2012, pag. 33) la investigacion de mercado debe entenderse
como una funcién que vincula a un pablico con el proveedor de un producto, buscando
este ultimo recolectar informacion que le permita identificar y comprender las
necesidades del mercado, estableciendo cuales son sus oportunidades y amenazas,
disefiando estrategias que le permitan hacer frente a las mismas.

Segun (Sanchez P. , 2016, pag. 3)la investigacion de mercados involucra un proceso a
través del cual se recopila, registra y analiza informacion en forma sistematica con el

objetivo de facilitar la toma de decisiones. Se dice que es sistematico porque es

organizado y forma parte de un plan concreto, conociéndose a través de esta las
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necesidades y deseos, gustos o preferencias de un grupo de personas respecto a un

producto sea nuevo o existente.

2.1.6. Analisis FODA.

El analisis FODA o anélisis DAFO es una herramienta a través de la cual se resumen
aspectos claves de una empresa luego de haberse realizado un andlisis del entorno en
donde se desenvuelve la misma, siendo esta una perspectiva externa, mientras también se

analiza su capacidad organizativa, es decir su perspectiva interna (Sainz, 2017, pag. 130).

Se caracteriza por ser una herramienta analitica que ayuda a examinar las fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas de una unidad de analisis, es decir que no solo
puede ser realizado sobre una empresa, sino también en referencia a sus productos, lineas,

divisiones e incluso el mercado, entre otros.

Como se pudo observar, el analisis FODA posee dos perspectivas a traves de las cuales

se examinan cuatro variables:

e Mediante la perspectiva interna se examinan las fortalezas y debilidades que posee un

negocio o unidad de analisis, ejerciendo la empresa control sobre éstas.

e La perspectiva externa por otro lado, examina las oportunidades y amenazas del
entorno en donde se desarrolla la empresa, buscando aprovechar las oportunidades

para reducir las amenazas.
El objetivo del analisis mencionado es lograr que las debilidades se minimicen

mientras se potencian sus fortalezas, aprovechando las oportunidades y anticipandose a

las amenazas.
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Oportunidades Amenazas

(Maximizar-Aprovechar) (Minimizar-Neutralizar)

Figura 2. El analisis FODA
Elaborado por: Tomado de (Sainz, 2017, pag. 131).

Una definicion dada por (50 minutos.es, 2014, pag. 3) establece que el DAFO o andlisis
FODA es una herramienta que permite el analisis estratégico multidimensional ya que por
un lado permite determinar los factores interno de una entidad, es decir sus fortalezas y
debilidades, identificando por el otro los factores externos propios del entorno, es decir las
oportunidades y amenazas. Este analisis ayuda a que se disefien estrategias que permitan
aprovechar las fortalezas y oportunidades mientas se minimizan las debilidades y se toman

medidas frente a amenazas.

Segun (Gonzalez, Olivares, & Socorro, 2014, pag. 150)el FODA permite conocer el
estado actual de la empresa respecto a factores internos y externos con el fin de tomar
decisiones que potencien las fortalezas aprovechando oportunidades mientras se reducen

debilidades y se previenen amenazas.

Tomando como referencia a estos autores, una vez determinados los factores internos y
externos se utiliza en mercadotécnica una matriz FODA cruzada cuyo objetivo es analizar
de mejor forma los factores considerados, esto mediante cuatro combinaciones de

confrontacién que permiten disefiar estrategias y que se detallan a continuacion:
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o Estrategias FO Maxi, cuya finalidad es disefiar estrategias basadas en las fortalezas y

oportunidades de la compafiia, potencializando sus ventajas para reducir sus

limitaciones.

e Estrategias DO Mini Maxi, involucra el desarrollo de estrategias encaminadas a

superar las debilidades mientras que se aprovechan las oportunidades.

o Estrategias FA Maxi Mini, las cuales comprenden el uso de las fortalezas para evitar

o afrontar las amenazas de la empresa.

o Estrategias SA Mini, las cuales buscan minimizar las amenazas evidenciadas al igual

que las debilidades de forma directa.

Oportunidades

Estrategia para
Maximizar F y O

Factores
Externos
Fortalezas Debilidades
Factores
Internos
FO DO

Estrategia para
Minimizar D y
Maximizar O

Amenazas

FA

Estategia para
Maximizar F y
Minimizar A

DA

Estrategia para
Minimizar D y A

Figura 3.Matriz FODA cruzado

Elaborado por: Tomado de (Gonzélez, Olivares, & Socorro, 2014, pag. 150).
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2.1.7. Analisis Porter.

De acuerdo a (Valls, 2014, pag. 21), el analisis PORTER es un modelo estratégico
elaborado por Michael Porter cuya finalidad es el analisis del nivel de competencia dentro
de un mercado para con ello disefiar estrategias competitivas. El fin de este anélisis es
determinar el nivel de competencia que existe en una industria y medir qué tan atractivo

es el mismo segun otras fuerzas como los proveedores y los clientes.

Otra definicion es aquella que realiza (Sainz, 2017, pag. 105) quien indica que las 5
fuerzas de PORTER son un modelo a través del cual se analiza el entorno externo de una
empresa, permitiendo conocer su entorno competitivo en el que se desenvuelve. A través
de este se puede comprender cOmo se encuentra la empresa en comparacion con actores
especificos del mercado, ayudando incluso al desarrollo de estrategias que ayuden a
reducir el riesgo en determinados factores. Este analisis comprende:

Rivalidad de la industria, es decir el nimero de participantes actuales en el mercado
donde la empresa analizada se desenvuelve. Se debe tener en cuenta que, a mayor
cantidad de participantes, la empresa afrontard un mayor riesgo debiendo desarrollar una
alta cantidad de estrategias para sobreponerse a los demas actores, a su vez la rivalidad

aumenta cuando la demanda se reduce.

Amenaza de los nuevos entrantes, es decir posibles competidores Existe una amenaza
alta cuando las empresas pueden ingresar facilmente a la industria 0 a su vez puede
reducirse el riesgo si existen barreras de entrada o mayores niveles de produccién por

parte de los competidores.

Amenaza de productos sustitutos, Estos productos sustitutos comprenden aquellos
productos alternativos, el riesgo es alto cuando el precio de un producto sube y el de sus

sustitos se mantiene o se reduce.

Poder de negociacion de los proveedores, mismos que esta ligado a la materia prima
disponible, teniendo en cuenta que si estas son escasas el poder de los proveedores se
considera alto, pero si es de facil acceso y hay varios participantes, se considera un poder

bajo.
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Poder de negociacion de los clientes, mismos que se relaciona a la demanda y al tipo
de producto que se le oferta. Si en un mercado no hay diferenciacién del producto y puede
adquirirse de forma facil, el poder del consumidor es alto, asi mismo se considera alto

cuando estos consumidores demandan bienes en un alto volumen.

Por ultimo, de acuerdo a (Tarzijan, 2013, pag. 101), el modelo de las cinco fuerzas de
PORTER nace con la finalidad de medir la intermediad de la rivalidad de una industria,
estableciéndose que el potencial de las ganancias de una empresa esta determinado por

dicha rivalidad. Para ello se involucran los elementos ya mencionados que son:

Amenaza de nuevos entrantes

Amenaza de productos sustitutos

poder de negociacién de los proveedores

Poder de negociacion de los compradores

Rivalidad de la industria

Cabe mencionar que tres de estas fuerzas analizan la competencia en distintos extractos,
por un lado, se analiza el riesgo de nuevos competidores, la competencia indirecta y los

competidores directos ya existentes.
2.1.8. Analisis Pest.
El analisis PEST es una herramienta 0 metodologia utilizada para analizar el entorno
general de una empresa, midiendo el impacto de factores que no son controlables para la

empresa y que pueden influir en su desarrollo futuro (Sainz, 2017, pag. 310). Este analisis

nace de los factores que se estudian para el mismo siendo:
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Factores Politicos: Involucra el estudio de variables como la legislacién de un pais o
territorio donde se desenvuelve la empresa, leyes que regulan la actividad econémica
desempefiada, estabilidad del gobierno, entre otras. Mediante un analisis de los factores
politicos se podra determinar el riesgo existente en la aprobacion de leyes que castiguen

al sector o a su vez, leyes que lo incentiven.

Factores Econdmicos: involucra el estudio de variables como el empleo, la inflacién,
el PIB, la evolucion de los costos, etc., ayudando a determinar si el mercado tendra el
poder adquisitivo adecuado para adquirir un determinado producto y si el mismo generara

los ingresos esperados a una empresa.

Factores Sociales: El estilo de vida del mercado objetivo, comportamiento de
consumo, distribucion sociodemografica de la poblacion, entre otras, permitiendo

identificar el mercado meta seguin sus caracteristicas.

Factores Tecnoldgicos: Involucra las innovaciones realizadas en la industria donde la
empresa se desempefia, el acceso a esta tecnologia, el uso de medios digitales, entre otros
relacionados, teniendo en cuenta que mediante los avances tecnoldgicos se crean y se

promueven nuevos productos.

Segln (Lassala, 2014, pag. 218)al hablar de analisis Pest se hace referencia a una
herramienta cuyo uso permite comprender el mercado y el nivel de potencial de un
negocio, para ello analiza los factores antes mencionados que son los factores politicos
donde también se incluye las leyes, los factores econdmicos, los factores sociales y los

factores tecnoldgicos.

Otros autores definen al analisis PEST como una metodologia que permite medir
coémo impactan en el desarrollo de una empresa los factores externos fuera de su control,
existiendo cuatro fases de analisis o factores que ya han sido mencionadas (Paris, 2014,
pag. 105).
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2.1.9.La administracion de ventas.

Cuando se habla de ventas se hace referencia a la fuente de ingresos principal para una
empresa, misma que implica la entrega de un producto de la empresa al cliente a cambio
de un valor econémico. Cabe mencionar que esta venta puede incluir bonificaciones o
descuentos que se otorgan con el fin de llamar la atencion del publico objetivo (Ongallo,
2013, pag. 1).

Segun el autor citado, la administracion de ventas comprende la toma de decisiones o
la ejecucion de procesos relacionados a formular un plan de ventas donde se consideren
factores internos y externos del negocio, estableciendo acciones a realizar por el personal
del &rea y estrategias de marketing para su incremento. También se incluye el aplicar
dicho programa de ventas seleccionando el personal idoneo, culminando con la
evaluacion y control del plan para medir si el personal se desempefia en forma adecuada

en el cumplimiento de los objetivos trazados.

Para lograr el éxito en las ventas de una empresa, las mismas deben ser gestionadas de
forma adecuada, desde el presupuesto hasta las acciones relacionadas a promoverlas al
publico (Torres, 2014, pag. 3). La administracion de ventas es importante ya que mediante
la misma se determinan si se debe usar la venta directa, si se deben emplear canales de
distribucidn, si se debe usar 0 no publicidad, los incentivos que se deben ofrecer al
personal que lleva a cabo esta actividad y demas cuyo fin debe estar ligado a aumentar

los ingresos de una entidad.

La base de la administracion de ventas es el saber dirigir al personal y la toma de
decisiones basadas en aumentar los ingresos de la empresa, siendo responsabilidad del
gerente de ventas la planeacion de las estrategias de ventas y/o aplicacion para el

cumplimiento de objetivo.

Por otro lado, segun (Artal, 2015, pag. 49)la administracion de ventas es una tarea
esencial dentro de una entidad llevada a cabo por la gerencia con la finalidad de asegurar
que la organizacion obtenga los ingresos suficientes para su funcionamiento, valiéndose

de estrategias y tacticas ademas de la gestion del talento humano dedicado a esta actividad
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en donde se incluye la seleccion, entrenamiento, direccidn, animacion y su evaluacion en

el cumplimiento de las metas trazadas.

2.1.10. Cadena de valor.

De acuerdo a la Organizacion para la Cooperacion y Desarrollo Econémico (OCDE,
2013, pag. 212)se la puede definir como un grupo o conjunto de actividades que se llevan
a cabo en una entidad, esto de forma secuencia, cuya finalidad es el posicionamiento de
un producto y que el valor que transporte al publico en un mercado se incremente. Se

debe tomar en consideracion que un producto puede ser un servicio o un bien.

Esta herramienta debe ser implementada por toda empresa que persiga incrementar su
competitividad en una industria ya que permite, mediante su aplicacion, el analizar cada
uno de los procesos que intervienen en la produccién de la oferta hasta su entrega al
consumidor, buscando optimizar los recursos empleados, reduccién de los tiempos e

identificando qué procesos agregan valor. En si, los objetivos de esta herramienta son:

e Reduccion de costos

e Agregar valor en los procesos y por ende en el producto final.

e Optimizar el uso de los procesos.

Por otro lado (Garcia F. , 2013, pag. 10) menciona que la cadena de valor fue una
herramienta propuesta por Michael Porter y que permite identificar qué actividades dentro
de la produccién y comercializacion agregan valor a la oferta empresarial. Se identifican
dos tipos de actividades en una cada de valor que son las primarias y las secundarias,
siendo estas Ultimas conocidas también como auxiliares y que permiten que las

actividades primarias se ejecuten.
Las actividades primarias son la logistica interna (adquisicion de materias primas e

insumos), la funcion de produccion (todo lo relacionado a la fabricacion), la logistica

externa (distribucion del producto hasta el consumidor), el marketing y ventas, cerrando
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el ciclo los servicios. En las actividades secundarias se incluye el abastecimiento, el

desarrollo tecnoldgico y los recursos humanos.

Por ultimo, de acuerdo a (Gali, 2013, pag. 51) la cadena de valor es un herramienta de
tipo estratégica cuyo fin es el analisis de las actividades que una empresa desempefia para
identificar cuales proporcionan una ventaja competitiva, identificando como se realizan cada
una de ellas y la forma en la que se relacionan o interactian en el cumplimiento de los

objetivos organizacionales.

2.1.11. La mision y la vision.

De acuerdo a (Alvarez & Faizal, 2013, pag. 16) el establecimiento de una mision y
visién son la base de toda planificacion estratégica teniendo en cuenta que la mision
comprende el propdsito de una organizacion, es decir la razon de su existencia en torno a
la actividad que desempefia o espera desempefar. En si la mision es la naturaleza del
negocio, a quién sirve, lo que es la empresa, mientras que la visiébn muestra como la
administracion espera que sea la empresa en un periodo de tiempo, mencionando las

metas que se esperan lograr, sirviendo para enfocar los esfuerzos en la organizacion.

Tomando en consideracién la definicion que establecen (Rodriguez, Fernandez, &
Romero, 2013, pag. 206), se pudo conocer que la mision y la vision forman parte de los
pilares estratégicos de una organizacion para el alcance de las metas, siendo el tercer pilar
los valores de una entidad. Respecto a la misién, la misma es definida como aquello que
la entidad es, su razén de ser, mientras que la vision comprende aquello que la empresa
desea lograr o alcanzar en el tiempo y cuya formulacion puede realizarse para 5, 10 0 15

anos.

Por altimo (Alles, 2013, pag. 214)menciona que la mision debe responder al por qué
de una empresa, a lo que se dedica y el propdsito de la misma, es decir por lo que desea
ser recordada mientras que su vision es como se proyecta en un futuro. Esta autora
adicionalmente indica que los valores son principios que representan a una entidad, sus

prioridades y los objetivos trazados.
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Se debe mencionar que segun (Sanchez J. , 2013, pag. 23), en el Balance Score Card
0 cuadro de mando integral la mision y vision forman una parte esencial para el disefio
estratégico en una empresa, las cuales deben responder determinadas interrogantes y que
se muestran a continuacion:
Mision:
e ;Quiénes somos?
e ;Qué buscamos?
e ;Qué hacemos?

e ;Donde lo hacemos?

e ;Por qué lo hacemos?

¢Para quién trabajamos?

Vision:

e ;Cual es la imagen deseada para el negocio?

e ;COmo se planea ser en el futuro?

e ;Que se haréa en el futuro?
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2.1.12. La demanda no aprovechada.

De acuerdo a (Gémez, Dopacio, & Masa, 2014)la demanda no aprovechada puede ser
entendida como demanda insatisfecha. Es decir, aquella proporcion del mercado que una
entidad como tal podria cubrir considerando su capacidad instalada y el mercado meta.
En el caso de los servicios, la demanda insatisfecha se puede calcular tomando como
referencia la capacidad de una entidad para ofertar el servicio y el nimero de clientes que

satisface actualmente.

Por ejemplo, si una empresa de transporte de carga pesada estd en la capacidad de
realizar 20 viajes semanales, pero atiende a 10 clientes realizando estos 10 viajes
semanales, teniendo en cuenta que el mercado es de 100 participantes, no estaria
aprovechando la demanda de 10 posibles clientes. Cabe destacar que, en ciertos casos, la
demanda no aprovechada puede obtenerse sin considerar la capacidad instalada del
negocio, pero no es recomendable, ya que dificilmente una institucién podra cubrir al

100% un mercado especifico.

2.2. Marco conceptual

2.2.1.Costos y gastos.

Son considerados como una disminucién en los activos que una empresa tiene
disponibles, por ende, incrementan los pasivos. Cabe mencionar que son asumidos con la
intencion de generar ingresos que permitan lograr una utilidad. Cuando los gastos son
superiores a los ingresos se produce una pérdida (Roman, 2017, pag. 109).

2.2.2.La utilidad o pérdida del ejercicio.

Es la diferencia que existe entre los ingresos percibidos por una empresa dentro de un
periodo y los costos mas los gastos dentro del mismo periodo (Roman, 2017, pag. 120).
Si los ingresos son superiores a los egresos se considera utilidad, mientras que si los

egresos son superiores a los ingresos se considera pérdida. Mediante el calculo
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mencionado, mismo que se realizada en el estado de resultado, se puede medir la

capacidad de liquidez que tiene la compafiia y su desarrollo a través del tiempo.

2.2.3. Estrategia.

Es definida como el conjunto de acciones cuyo fin es el logro de un objetivo
determinado, denominandose a cada accion como tactica. Cabe mencionar que a nivel
empresarial el disefio de estrategias involucra la asignacion de recursos y establecer
controles més adecuados para asegurar el cumplimiento de los objetivos organizacionales
(Sainz, 2017, pag. 207).

2.2.4.Oferta.

Es la cantidad de producto que una empresa o total de empresas pone a disposicion de
un publico para su adquisicion a un precio concreto. La cantidad de producto que se oferta
puede estar condicionada a la disponibilidad de dicho producto en una temporada o0 a su

precio dentro del mercado (Cubillo & Blanco, 2014, pag. 75).

2.2.5. Demanda.

Hace referencia a la cantidad de productos (bienes o servicios) que un mercado esta
dispuesto a adquirir en un periodo determinado a un precio concreto, misma que esta
condicionada segun sus habitos, preferencias, la informacion disponible en el medio, su

poder de compra y el tipo de producto ofertado (Ongallo, 2013, pag. 245).
2.2.6.Pallets.

También conocido como paleta, son una plataforma utilizada para el agrupado,
apilado, almacenaje, manipulado y transporte de mercancias embaladas. EI material méas

comun empleado para su elaboracion son los de madera aunque también los hay de metal

y plastico (Mauledn, 2013, pag. 22).
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2.2.7.Industria ecuatoriana del transporte.

En Ecuador gran parte del transporte de carga nacional se da por carretera,
especificando que la mejora de las vias en la Gltima década permiten llegar a mas lugares
y reducir los costes (Banco Mundial, 2014). Al analizar el sector del transporte se puede
observar que ha presentado niveles de produccién atractivos con una reduccion en los
ultimos dos afios (2015 — 2016) que puede estar ligada a la condicidon econdmica del pais,

mencionandose principalmente impuestos que limitaron el comercio.

Tabla 2.
Producto interno bruto del sector transporte en miles de ddlares.
Sector Transporte

Ao PIB %
2007 3.231.203
2008 3.408.910 5,50%
2009 3.631.813 6,54%
2010 3.709.335 2,13%
2011 3.914.308 5,53%
2012 4.152.356 6,08%
2013 4.576.583 10,22%
2014 4.807.118 5,04%
2015 4.706.988 -2,08%
2016 4.516.374 -4,05%

Elaborado por: Banco Central del Ecuador (BCE, 2017).

Al observar que existe una reduccion se puede mencionar que existe desde el afio 2015
una reduccion en la demanda del servicio de transporte lo cual se refleja en la tabla
anterior, lo cual aumenta la necesidad de que las empresas dedicadas a este sector realicen
acciones encaminadas a darse a conocer al publico, atraigan clientes, retengan a los
actuales y mejoren su imagen en el mercado para evitar que sean afectadas por las

condiciones del entorno.
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2.3. Marco Legal

2.3.1. Ley orgéanica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial.

Una de las razones por la que la empresa TRANSLOGAL cuenta con un amplio parque
automotor se debe a la Ley de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial emitida
por la (Agencia Nacional de Transito, 2014, pag. 18), misma que en su articulo 58
establece la prohibicion del transporte por cuenta propia para quienes ofrezcan servicios
de transporte publico o comercial, debiendo quienes deseen ejercer esta actividad, constar
como parte de los activos de una persona natural o juridica que preste dicho servicio de
forma autorizada, estando para ello los vehiculos de los interesados matriculados a

nombre del titular dicha autorizacion.

Se debe afiadir que a causa de esta ley queda prohibido que quienes consten como
afiliados a la empresa TRANSLOGAL prestar sus servicios por cuenta propia a pesar de

ser propietarios de dichos vehiculos.

2.3.2. Ley de defensa al consumidor.

Al ser un servicio el que ofrece la empresa de Transporte y Logistica Alvarez
"TRANSLOGAL" se considera necesario citar a la Ley Organica de Defensa del
Consumidor emitida por el Congreso Nacional y actualizada por la (Asamblea Nacional,
2011, pag. 3), misma que establece lo siguiente respecto a la calidad de los servicios: En
el articulo 4 se menciona como derecho del consumidor el recibir servicios de calidad y
competitivos, ademas de la informacidn necesaria respecto al servicios que se le ofrecen,

tales como precio, calidad y otros.

Es decir que, mediante esta ley, es una obligacion para la empresa TRANSLOGAL
ofrecer a su publico meta la informacion relevante acerca del servicio que brinda, la cual
hasta ahora no ha sido adecuada, generando una reduccion de sus ventas. Para ello el
articulo 7 de la misma ley indica que para emitir una publicidad efectiva debera informar
los parametros completos del producto que ofrece especialmente la garantia, eficiencia y

sus componentes para evitar sanciones (Asamblea Nacional, 2011, pag. 4).
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2.3.3.0rdenanzas de la Municipalidad de Guayaquil respecto al transporte.

En esta ordenanza se establece como objetivo el normal el movimiento de vehiculos y
de personas en espacio publico y en zonas privadas de uso publico aplicable en la vialidad
de uso urbano y carreteros (Mi Municipalidad de Guayaquil, 2001, pag. 3). En el articulo
13 se califica en dos tipos en el articulo 13 que son:

e Circulacion de vehiculos motorizados entre los que se incluyen los furgones de la

empresa TRANSLOGAL, ademas de no motorizados

e Circulacion de peatones.

El articulo 24 de esta ordenanza establece medidas que se pueden tomar para la
circulacién de vehiculos por parte del concejo cantonal, siendo:

e Establecer carriles en donde se autorice solo la circulacion de una categoria

especifica de vehiculos.

e En vias donde la circulacion sea intensa y donde la calzada sea ancha se podran
establecer carriles de circulacion reversible para utilizarlos segin el sentido que se

requiera.

A su vez en el articulo 27 se mencionan que en determinadas vias pueden existir
limitaciones de peso, anchura o altura del vehiculo por lo que se deben considerar para
evitar multas y accidentes. Respecto a la circulacion de vehiculos que transportan

mercancias se establece que:

Acrticulo 55: Solo podran circular vehiculos de carga en las zonas residenciales A, B 'y
T en unidades con un maximo de 7 metros de longitud y 9 toneladas y media de peso.
Respecto a operaciones de carga y descarga solo se podra realizar en horarios entre 7:00

ama 21:00 pm.
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Acrticulo 56: En las zonas centrales solo podran circular vehiculos de 7,5 metros de
longitud y 9,5 toneladas de peso indicando que operaciones de carga y descarga pueden
realizarse en horarios entre 5:00 am a 23:00 de lunes a viernes y de 9:00 am a 20:00 fines
de semana y feriados. Si superan estas medidas podran circular solo de 20:00 a 8:00 de

lunes a viernes y de 8:00 a 21:00 los fines de semana o dias festivos.

Articulo 57: En zonas pericentrales, mixtas residenciales, zona industrial 1 y
equipamiento comunal, podran circular vehiculos de hasta un maximo de 10 metros de
longitud indicando que las operaciones de carga y descarga sera solo en los horarios de
5:00 & 23:00 de lunes a viernes y de 9:00 a 20:00 los fines de semana o feriados. Si llegan
a 23 metros de longitud podran circular solo de 20:00 a 8:00 mientras que los fines de

semana podran circular de 8:00 a 21:00.

Articulo 58: en las zonas industriales 2,3 y 4 ademas de zonas especiales de
equipamiento urbano gque sean dedicadas a actividades de transporte, agua, comunicacién
y energia no habra restriccion en la circulacion salvo se sean zonas donde se prevea o se

construyan proyectos inmobiliarios aplicandose las limitaciones del articulo anterior.

Se debe mencionar que estas disposiciones fueron modificadas parcialmente en “La
reforma de la ordenanza que regula medidas especiales en materia de circulacién, carga
y descarga de productos y mercaderias en zonas de alto impacto de trafico en la ciudad
de Guayaquil" emitida por la (Ml Municipalidad de Guayaquil, 2013, pag. 3)
estableciéndose lo siguiente:

1. Sélo podran circular furgones y camiones fuera de los horarios entre 06:00 - 10:00 y
de 17:00 - 20:00, al igual que la carga y descarga de productos en determinadas vias
de la ciudad donde constan:

e Av. Carlos Julio Arosemena en determinadas extensiones segun la ordenanza

e Av. Juan Tenca Marengo en determinadas extensiones segun la ordenanza

e En laav. Portet en cualquiera de sus tramos.
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e Y otras 10 avenidas de la ciudad.

2. Por otro lado, los camiones u furgones en las vias mencionadas no podran descargar

mercancia en la via pablica, sino solo en el predio del destinatario.

3. Tampoco se permite el transito de vehiculos de carga superior a 3,5 toneladas en el
Puente de la Unidad Nacional, ni en los tineles del Cerro Santa Ana, Cerro del Carmen
ni Cerro San Eduardo.

4. En caso de proyectos en construccion en Puerto Santa Ana y Ciudad del Rio no podran

circular camiones ni furgones en horario de 06:00 a 20:00.

Estas disposiciones son necesarias si se desean promover los servicios de la empresa
TRANSLOGAL, especificamente en el transporte de carga por furgones que se encuentra
regulado mediante ordenanzas municipales, las cuales deben ser respectadas para evitar
sanciones. Cabe mencionar que quien conduzca camiones pesados y extra pesados

deberan tener una licencia tipo E.

2.3.4.Plan Renova.

De acuerdo a la Agencia Nacional de Transito (ANT, 2012) el Plan Renova es un
programa que el estado ha puesto en marcha con el fin de promover la renovacion del
parque automotor nacional, esto a quienes brindan un servicio de transporte publico y
comercial, sometiendo a los vehiculos antiguos a un proceso de chatarrizacion y que el
incentivo econdmico que reciban sus propietarios sea utilizado para la compra de un

vehiculo nuevo a un precio preferencia e incluso exoneracion de aranceles.

Los objetivos de este plan en primer lugar es la chatarrizacion de vehiculos que a pesar
de su antigliedad contintan prestando un servicio de transporte, ayudando a su propietario
a la adquisicion de un vehiculo nuevo para mejora del servicio que se ofrece al publico.

Entre los vehiculos que abarca este programa estan:
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e Vehiculos que brindan un servicio como taxis.

e Vehiculos para el transporte escolar

e Vehiculos que brindan un servicio de transporte urbano

e Vehiculos que ofrecen un servicio de transporte interprovincial e interprovincial

e Transporte de carga pesada

e Transporte de carga liviana.
Se debe afiadir que las instituciones involucradas en este plan son el Ministerio de
Transporte y Obras Publicas, la Agencia Nacional de Transito ANT, La Corporacion

Financiera Nacional CFN, cerrando el ciclo las empresas ANDEC y ADELCA quienes

se encargan de la cauterizacién de vehiculos (ANT, 2012).
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CAPITULO Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.Metodologia

En el caso del método de investigacion, el mismo se considera analitico, esto debido a
que se estudia a fondo el problema considerando las variables involucradas, identificando
las causas y efectos que lo generaron. Este método permite a las investigadoras realizar
planteamientos basados en los hallazgos, siendo en este caso estrategias como aporte a la
solucion de los problemas evidenciados en la empresa TRANSLOGAL. Dichos
planteamientos se realizaran al momento de abordar la interpretacion de los resultados que

se obtengan en la recoleccion de datos mediante instrumentos de investigacion.

Las variables principales estudiadas por las autoras corresponden por un lado las
estrategias de marketing y el aumento de las ventas, determinando para ello el estado actual
del marketing en la entidad y los problemas relacionados, mientras se evalUa el nivel de
ventas en el servicio de transporte por furgones para proponer, en base al andlisis de los
hallazgos, las estrategias que aporten al aumento de clientes y por ende de los ingresos.

Se destaca que dentro de un area de estudio pueden existir variables tanto cualitativas
como cuantitativas, como es el caso del presente estudio y los temas gque se abordara en la

recoleccion de datos:

e En el area de ventas se considera como variables cuantitativas a medir, el total de
facturacion que mantiene la empresa por el servicio de furgones, mientras que se

analizan variables cualitativas la frecuencia de compra de dichos clientes.

e Respecto a los clientes, se considera como variables cuantitativas el nimero que
mantiene la empresa, tomando como variable cualitativa si son o no clientes

frecuentes.
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e Para conocer la demanda no aprovechada del servicio es necesario conocer de los
clientes potenciales, la frecuencia en el uso del servicio, siendo la variable cuantitativa
el niamero de veces que lo emplea mientras que la variable cualitativa hace referencia

a las quejas o reclamos recibidos y las condiciones adicionales para la contratacion

e Respecto a la publicidad, la variable cuantitativa corresponderia a la cantidad de
actividades promocionales que ha realizado la entidad mientras que las variables
cualitativas comprenderian el alcance de estas actividades y el reconocimiento

logrado.

3.2. Tipo de investigacion

Respecto a los tipos de investigacion en el presente proyecto figuran el documental,
experimental y de campo. Se dice que la investigacion fue documental ya que se procedio a
la bdsqueda y utilizacion de material elaborado por otros autores tales como libros
relacionados al marketing, informacion financiera de la empresa, sitios webs de organismos
gubernamentales como el INEC y deméas informacion considerada relevante para la
comprension del tema abordado, ayudando a su desarrollo.

En el caso de la investigacion de campo, la misma permitié el acceso a informacion de
fuentes primarias, es decir directamente de los individuos involucrados en la situacion de
estudio considerandose a los socios de la empresa TRANSLOGAL, clientes actuales y
potenciales, ademas de representantes de la entidad. Este tipo de investigacion tiene la
ventaja de permitir a las autoras conocer y comprender la situacion problematica desde
individuos claves y directamente relacionados al tema, evitando que el proyecto contenga
tan solo informacion bibliogréfica.

Por Gltimo, la investigacion se considera también como exploratoria, esto ya que las
autoras realizan un acercamiento a un problema no abordado a la empresa, siendo en este
caso la aplicacion inadecuada de estrategias de marketing en la empresa TRANSLOGAL;

ayudando a que las autoras, mediante la informacion recolectada, se familiaricen con la
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situacion de estudio, analicen los datos recolectados y se proceda a la propuesta de acciones

como un aporte a su solucion.

3.3. Enfoque

Respecto al enfoque que mantiene el estudio, el mismo se considera mixto al ser tanto
cuantitativo como cualitativo. El enfoque cuantitativo permite conocer la postura de un
publico representativo de una poblacion, siendo expresada la informacion recolectada en
forma numérica mediante tablas y gréaficos estadisticos para su anélisis, siendo los sujetos
de estudio quienes constan como clientes de TRANSLOGAL. Este tipo de enfoque permite
mejorar la compresion de un tema, facilitado el analisis del comportamiento de los
individuos consultados o su postura frente a un tema y a su vez, los resultados que se

obtengan son validos para toda la poblacion que se estudia.

En este caso, al recolectar informacién de un grupo de clientes actuales, los resultados
que se obtengan podran ser tomados como referencia para todos los clientes que la empresa
mantenga en relacion a furgones, siendo el mismo caso para los clientes potenciales del
medio, asi no se hayan abordado en su totalidad. Esta es la ventaja que ofrece el enfoque
seleccionado, permitiendo mediante un grupo conocer la realidad de toda una poblacion,

ayudando a la toma de decisiones basadas en los resultados.

Cabe sefialar que el enfoque también es cualitativo debido a que se recolectaran opiniones
y puntos de vistas de personas involucradas directamente en el tema de estudio, siendo
informacion que no podra ser expresada en forma numérica y que se considera relevante
para la comprension a fondo de la situacion de estudio. Este tipo de enfoque se utiliza cuando
no es necesario consultar a un grupo representativo, sino conocer mediante personas

empapadas del tema abordado, la realidad de la situacion.
De esta forma, no se considera necesario aplicar encuestas cuando se requiere conocer

una situacion especifica dentro de la entidad, abordando por ello a personas claves como los

socios y la administracion.
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3.4. Técnicas e instrumentos

Para los dos enfoques de estudio se utilizardn instrumentos distintos, es el caso del
enfoque cuantitativo donde constan encuestas dirigidas a los clientes de la empresa
TRANSLOGAL y a demandantes en general del servicio dentro de la ciudad. Se utilizan las
encuestas al ser instrumentos que facilitan la recoleccion y presentacién de datos, esto
mediante preguntas estructuradas donde se presentan opciones de respuestas, capaces de ser
cuantificadas, ademas de no requerir mayor esfuerzo en su llenado por parte de los

individuos analizados (Martinez, 2015).

Las encuestas abarcan las variables planteadas en la Operacionalizacion considerandose
esencial el incluir un total de 11 preguntas para los clientes actuales y 14 para los clientes
potenciales. Estas preguntas fueron disefiadas para la escala de Likert sin embargo incluyen
también otro tipo de intervalos para medir la frecuencia exacta con la cual se adquiere el
servicio de transporte por furgones, ademas de otros puntos importantes. Cabe mencionar
que las preguntas de esta encuesta fueron modificadas y revisadas algunas veces, hasta llegar

a un lenguaje comprensible para el pablico objetivo al cual van dirigidas.

Las encuestas a clientes actuales tienen como objetivo conocer la frecuencia con la cual
estos contratan el servicio, su nivel de satisfaccion en torno al mismo y si consideran a
TRANSLOGAL como una primera opcién entre su lista de proveedores, incluyendo

aspectos relacionados a la publicidad que han recibido de la empresa y demas.

Las encuestas a clientes potenciales se enfocan en medir la oportunidad que la empresa
posee para atraer nuevos clientes, evaluando cual es el nivel de satisfaccion que poseen frente
a sus proveedores, las acciones que realizan para motivar al cliente en la adquisicion del
producto, la publicidad que emiten, el interés del mercado en cambiar su proveedor entre
otros aspectos relevantes.

Para el enfoque cualitativo se emplearan las entrevistas, las cuales son un instrumento
que permite recolectar informacion amplia de individuos claves dentro de un estudio, es
decir expertos en el tema debido a su constante interaccion con el mismo. Estan compuestas

de preguntas abiertas, pudiendo ser adaptadas durante el proceso de recoleccion en caso que
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se requiera profundizar un tema, desarrollandose de forma similar a un dialogo con el
entrevistado (Garcia G. , 2016). En el estudio se realizaran dos entrevistas, una al
representante de la empresa y que se encuentra compuesta de ocho preguntas, mientras que

la segunda esta compuesta por 12 preguntas, siendo dirigida a los socios de la entidad.

La entrevista dirigida al representante de la empresa tendra como objetivo conocer las
acciones que ha realizado la directiva para promover su servicio, el comportamiento de las
ventas y si los socios han aportado a la difusion de la oferta, ademas de conocer su postura
respecto a las estrategias implementadas, su factibilidad y el interés que mantienen hacia la
propuesta planteada por las autoras.

Por otro lado, la entrevista a los socios estd mas direccionada a evaluar el nivel de
satisfaccion de los socios respecto a la gestion publicitaria de la empresa, las acciones que
han realizado para promover la oferta, las rutas y tipos de productos que por lo general
movilizan, ademas de otros aspectos importantes para el disefio del proyecto. Se destaca que
tanto las encuestas como las entrevistas a realizar seran personales, es decir que existira un
contacto directo entre el investigador y los individuos seleccionados para la recoleccion de
datos.

3.5. Poblacion.

Teniendo en cuenta que existen dos tipos de enfoques dentro de este proyecto, tanto
cuantitativo como cualitativo, para el presente proyecto se consideran dos clases de
individuos objeto de estudio. Dentro del enfoque cuantitativo se debe determinar la
poblacién para poder calcular la muestra, siendo en este caso los 450 clientes frecuentes que

mantiene la empresa en relacion a furgones (Sanchez & Alvarez, 2017). (Ver anexo 4).
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Tabla 3.
Detalle de clientes frecuentes y totales al afio 2017.

Tipo de clientes 2017 # %
Frecuentes 450 27,27%
No frecuentes 1.200 72,73%
Total 1.650 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sanchez &
Alvarez, 2017).

En la tabla anterior se puede observar que la empresa TRANSLOGAL al afio 2017
contaba con 1.650 clientes, de los cuales 450 son catalogados como “frecuentes” en relacion
a la contratacion del servicio de transporte por furgones. Mediante dicha tabla se conoce que
un 27% de los clientes se consideran fidelizados, mientras que del saldo no existe seguridad

de una futura compra.

Asi mismo se considera necesario evaluar el potencial del mercado mediante una encuesta
a quienes contratan el servicio de trasporte por furgones en la ciudad de Guayaquil. Esto
permitira conocer la frecuencia en la que contratan el servicio, su criterio para seleccionar a
los proveedores, el nivel de satisfaccidn actual frente al servicio que ofrecen las empresas en

el medio y demas aspectos que aporten al disefio de las estrategias de marketing propuestas.

Se debe destacar que no existen cifras exactas respecto al nimero de personas que
contratan en la ciudad un servicio de transporte por furgones, sin embargo (Sanchez &
Alvarez, 2017) indican que pueden existir un mercado con un tamafio de 15.000
demandantes considerando el nimero de empresas en la ciudad y la importancia del
comercio en la zona. Esta cantidad puede ser sustentada si se revisa la cantidad empresas
dentro de la zona 8 de planificacion correspondiente a Guayaquil, Duran y Samborondon y
el sector al que pertenecen, siendo el comercial y de manufactura donde se produce con mas

frecuencia su contratacion:
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Tabla 4.
Detalle de empresa en la zona 8 de planificacion 2016.

Sectores zona 8 Empresas 2016 % empresas
Comercio 49.594 38,78%
Manufactura 11.881 9,29%
Otros 66.416 51,93%
Total Zona 8 127.891 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) partir de la informacién obtenida del (INEC, 2017)

Se puede observar que, en esta zona, 49.594 empresas se dedican al comercio,
representando el 38,78%, 11.881 empresas dedicadas a la manufactura, representando el
9,29%, 66.416 empresas dedicadas a otras actividades, siendo esto el 51,93%, ascendiendo
asi el numero total de empresas a 127.891 entidades. Para el estudio es apropiado considerar
el sector de comercio y manufactura, con un total de 61.475 empresas que representan el
48,07%.

Si se relacionan estos valores proporcionados por el INEC con los proporcionados por la
experta, la Sra. Sdnchez Geomara, copropietaria del negocio se justifica que corresponda a
15.000 entidades como mercado sélo en Guayaquil, considerandose que estas empresas son

las principales contratantes del servicio, pero no necesariamente las Unicas demandantes.

Respecto al enfoque cualitativo se debe determinar qué individuos seran los estudiados,
teniendo en cuenta que no es necesario el calculo de una muestra en este caso. Dicho esto,
se determina como sujetos de estudio a un representante de TRANSLOGAL vy a dos socios

de la entidad, mismos que ofrezcan el servicio de transporte de mercancia por furgones.
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3.6. Muestra.

Respecto al enfoque cuantitativo, una vez definida la poblacion se procede a calcular la
muestra. Al ser una poblacidn conocida para las investigadoras y al ser menor a los 100.000
individuos se considera finita por ende se utiliza la férmula para este tipo de casos (Morillas,
2013).

. ZZ*N*p*q
((2 (N-DHZ**p*q)

e N=Hace referencia a la poblacion sobre la cual se calculara una muestra, 450 clientes

y 15.000 demandantes del servicio respectivamente.
e p= Es una probabilidad de éxito, misma que al ser desconocida se considera del 50%.

e Q=al igual que la probabilidad de éxito, esta probabilidad de fracaso se considera del
50%.

e Z= Se define como nivel de confianza, el cual en este caso sera de 1,96, mismo que es

el que se usa con mayor frecuencia al determinar una muestra.

e E= Denominado como margen de error, afiadiéndose que en aquellos casos donde el

nivel de confianza sea 1,96, el margen de error seré del 5% (Barojas, 2012).
3.6.1. Muestra para encuesta a clientes actuales.

1,96 * 450 * 0,5 * 0,5
n= 2 2
((0,05° (450 - 1) + (1,96 * 0,5 * 0,5)
. 432,18
"1 1225 + 0.9604
432,18
n:
2,0829
n=207
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Mediante este calculo se determina que se deberdn encuestar a un total de 207 clientes

que contratan el servicio de transporte por furgon en la empresa TRANSLOGAL.

3.6.2. Muestra para encuesta a demandantes del servicio de transporte por furgones

en Guayaquil.

- 1,96% * 15.000 * 0,5 * 0,5
n_((0,052 (15.000 - 1) + (1,96 * 0,5 * 0,5)
14.406
17374975 + 0,9604
14.406
1 38,4579
n=375

Mediante este célculo se deberan encuestar a un total de 375 individuos que contratan el

servicio de transporte por furgones en la ciudad de Guayaquil.

3.7.Analisis de resultados

3.7.1.Entrevistas.

3.7.1.1.Entrevista al representante de la empresa - Ing. Geomara Sanchez.

Pregunta 1: ¢ Cuales son los servicios o beneficios que ofrece TRANSLOGAL a sus

socios?

Ayudar a realizar todos los trdmites necesarios en las instituciones del Estado y los

beneficios que otorga son los créditos para la adquisicion de llantas y lubricantes.
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Pregunta 2: ;Cuales cree usted que son las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades
y amenazas de TRANSLOGAL?

F: La compafiia posee mas de 200 vehiculos lo que permite posicionarse en el mercado

O: Puede expandir su &rea de negocio

D: No hay suficiente publicidad

A: La competencia desleal

Pregunta 3: ;Como cree usted que ha afectado a su empresa en el Gltimo afio los

cambios en el entorno (politico, econémico, social y tecnolégico)?

Con los salvaguardias bajaron las ventas de la empresa y respecto a la tecnologia ha sido

muy beneficioso para su desarrollo.

Pregunta 4. ¢ Cuél es el mercado actual de la empresa para el servicio de transporte

de carga por furgones?

El mercado es muy amplio, dentro de la provincia.

Pregunta 5: ¢ Podria mencionar los posibles mercados para la empresa en furgones,
es decir qué mercados potenciales considera factible dirigir la oferta o cuéles cree que

deberia dirigirse con mas fuerza?

Las grandes empresas principalmente, pero las PYMES también estan convirtiéndose en

clientes fuertes.

Pregunta 6. ¢Cual es el proceso de ventas o estrategia que sigue para ampliar su

cobertura en el mercado de transporte de carga por furgones?

Buscar y promocionarse en el mercado, sin embargo, las acciones no son constantes.
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Pregunta 7. ¢(Cuenta con personal responsable de las acciones de marketing o
estrategias de ventas?

Si, sin embargo, este cuenta con otras funciones dentro de la entidad.

Pregunta 8. ¢ Conoce si sus socios que ofrecen el servicio por furgones han aplicado

estrategias de marketing independientes?

Desconozco del tema, pero sé que estan ganando mayor participacién de mercado.

Pregunta 9. ;Como se han venido comportando las ventas durante los 6 ultimos

meses, en el servicio de transporte de carga por furgones?

Se han mantenido, sin embargo, podrian ser mayores en relacion a la demanda actual.

Pregunta 10: En base al nivel de ventas descrito ¢Se ha alcanzado una utilidad

favorable para la compafiia?

Se han mantenido niveles adecuados, sin embargo, estos valores pueden ser mayores Si

las ventas aumentan.

Pregunta 11: ¢Qué tipo de problemas, quejas o errores ha experimentado en el

servicio de transporte carga por furgones, los ultimos seis meses?

La competencia desleal ha ocasionado que en ciertos casos se ofrezcan precios mas bajos
cuando se indica el cliente el monto total del servicio. En algunos casos también se han
producido retrasos en las entregas, esto debido a desperfectos de unidades o contratiempos

debido al fuerte trafico en la ciudad.
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Pregunta 12: ;/De qué forma ha gestionado estos errores para el desempefio
adecuado de las operaciones?

Estos problemas se estan tratando a nivel de federaciones ante el gobierno con respecto a
la competencia. En el caso de los precios se han ofrecido descuentos, con las unidades se
estan haciendo trdmites de renovacion y finalmente, anticipandose al trafico en la ciudad, se

acoplé el cronograma de envios.

Pregunta 13: ¢;Cudl considera que es su posicion en el mercado respecto a sus
competidores?

No se ha hecho valores, pero existen competidores fuertes con una mayor participacion.

Pregunta 14: ¢ Cudles considera usted que podrian llegar a sus sustitutos del servicio

de transporte de carga por furgones?

Ninguno por el momento, ya que para las empresas especialmente PYMES cuesta mucho
incluir dentro de su entidad un departamento logistico.

Pregunta 15: ¢ Cuales considera usted que son los aspectos mas importantes para los

clientes al momento de contratar el servicio de transporte de carga por furgones?
La calidad humana, el respeto y ofrecer lo que podamos dar es una filosofia que
manejamos y que consideramos que el cliente espera recibir. Esto en si engloba el servicio

al cliente segln sus expectativas y responder con la oferta que esta a nuestro alcance.

Pregunta 16: ; Cémo considera usted que a TRANSLOGAL la beneficiaria el disefio

de estrategias a Marketing para el servicio de transporte por furgones?

Seria positivo, especialmente porque no contamos con personal exclusivo y este tema se

ha descuidado bastante.
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Andlisis:

En base a la entrevista realizada se pudo observar que en la empresa no se estan aplicando
estrategias de marketing e incluso no existe personal exclusivo para esta tarea. Si bien es
cierto se indica que se han producido problemas, especialmente por la falta de promocion,
precios desleales y retrasos en los envios, sin embargo, son temas que se estan gestionando
para su solucién. Al no contar con un personal de marketing exclusivo se ha cedido terreno
a la competencia quienes han incrementado su participacion. Entre los puntos a considerar
esta que la empresa si mantiene niveles de venta éptimos, sin embargo, no son los adecuados

segun la evolucion del mercado y la cantidad de demandantes.

3.7.1.2.Entrevista a socios de la empresa - Diaz Stalin.

Pregunta 1: ¢Qué tipo de productos solicitan transportar los clientes con mayor

frecuencia?

De todo tipo, especialmente alimentos.

Pregunta 2: ;Cuales cree usted que son las Fortalezas y Debilidades del servicio que
ofrece en TRANSLOGAL al publico?

Considero esencial hablar las debilidades, siendo esta la falta de publicidad y problemas

con las unidades. Esto genera que la competencia gane terreno.

Pregunta 3: ¢ Como cree usted que han afectado en el ultimo afio los cambios en el

entorno (politico, econémico, social y/o tecnolégico) al sector del transporte?

En la baja de las ventas, muchos transportistas dejaron de serlo. Cabe sefialar que el
incremento de impuestos frend el comercio y por ende el nimero de pedidos se redujo
mientras otros transportistas se mantuvieron ofreciendo precios minimos que afectaron al

mercado.
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Pregunta 4: ;Cudles considera usted que podrian llegar a ser sustitutos del servicio
de transporte de carga por furgones?

Ninguno por el momento, ya que el crear para un cliente una estructura de transporte

resulta costosa, prefieren mejor la contratacion del servicio.

Pregunta 5: {Qué tipo de problemas, quejas o errores ha experimentado durante el

tiempo que ha estado como socio en TRANSLOGAL, los altimos seis meses?
Siempre he recomendado el tema de la publicidad, conozco que la competencia empleo
mucho los medios digitales. Son cosas que no manejo muy bien, pero considero que en la

entidad deben existir profesionales que conozcan y se encarguen de su gestion.

Pregunta 6: ; Como evalla usted la planificacion del servicio y rutas realizadas por
TRANSLOGAL?

Las rutas son establecidas por las empresas a las cuales les brindamos los servicios, en
algunos casos recomendamos una formula distinta por el tema del tréfico, pero en algunos

casos no acceden al cambio y efectivamente se producen demoras en el trasporte.

Pregunta 7: ¢ Con qué frecuencia solicita TRANSLOGAL en el mes el servicio de su

furgon?

4 veces al mes es el tiempo promedio.

Pregunta 8: ¢Cudles ha sido las acciones de marketing o comunicacion realizadas

por TRANSLOGAL para promover el transporte por furgones?

Buscar clientes, sin embargo, no es solo buscar, sino también difundir mensajes masivos

o directos al publico, pero son minimas estas acciones.
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Pregunta 9: ¢ Qué tipo de acciones independientes ha realizado para promocionar el

servicio al publico?

Le diria que ninguna, sin embargo, tengo conocidos gque en algunos casos requieren el

servicio y negocio como intermediario para ganar esa venta.

Pregunta 10: ;Como considera usted que saldria beneficiado si TRANSLOGAL
disefia estrategias de Marketing que favorezcan a las ventas del transporte por

furgones?

Seria positivo, es un tema primordial en la entidad.

Anaélisis: El primer socio consultado indica que los principales problemas de la empresa
se deben a la falta de promocidn, sin bien es cierto el sector ha sufrido inconvenientes por
las condiciones del mercado, pero esto pudo haberse superado si los clientes conocian
TRANSLOGAL vy se realizan con negociaciones con ellos, ya sea ofreciendo mejores

paquetes que al final benefician a las ventas y evitan que las unidades estén sin uso.

Dicho esto, se respalda la aplicacion de estrategias de marketing que aporten a lograr

mayores niveles de venta.

3.7.1.3.Entrevista a socios de la empresa - Luna Fernando.

Pregunta 1: ;Qué tipo de productos solicitan transportar los clientes con mayor

frecuencia?

Transporte de alimentos en seco y refrigerado son los que se transportan en manera mas

frecuente.
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Pregunta 2: ;Cuales cree usted que son las Fortalezas y Debilidades del servicio que
ofrece en TRANSLOGAL al publico?

F: Disponibilidad del vehiculo
D: Falta de comunicacion (no tiene servicio de atencion al cliente) ni tampoco se emiten

publicidades para dar a conocer el servicio.

Pregunta 3: ;Como cree usted que han afectado en el ultimo afio los cambios en el

entorno (politico, econémico, social y/o tecnolégico) al sector del transporte?

Con una baja demanda del servicio de transporte, especialmente por el tema de impuestos

que afectaron directamente al comercio.

Pregunta 4: ¢ Cuales considera usted que podrian llegar a ser sustitutos del servicio

de transporte de carga por furgones?

Considero gue ninguno ya que para brindar el servicio se debe contar con los requisitos.

Pregunta 5: ¢{Qué tipo de problemas, quejas o errores ha experimentado durante el

tiempo que ha estado como socio en TRANSLOGAL, los altimos seis meses?
En algunos casos los clientes han experimentado retrasos en la entrega y en otros ha
querido comunicarse con la entidad, sin embargo, no se ha dado la contestacion. Es un tema

que debe mejorarse.

Pregunta 6: ;Como evalla usted la planificacion del servicio y rutas realizadas por
TRANSLOGAL?

No tiene rutas establecidas, se adopta a lo que pide el cliente (la empresa), aunque en

algunos casos no es la idonea.
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Pregunta 7: ¢ Con qué frecuencia solicita TRANSLOGAL en el mes el servicio de su

furgon?

4 veces al mes, es el promedio e incluso se podria decir que lo es para otros socios.

Pregunta 8: ¢Cuales ha sido las acciones de marketing o comunicacion realizadas

por TRANSLOGAL para promover el transporte por furgones?

Las acciones de marketing son muy escasas, en una revista de transportes una publicacion

anual o en su defecto se realizan recomendaciones personales.

Pregunta 9: ¢ Qué tipo de acciones independientes ha realizado para promocionar el

servicio al publico?

Cada socio oferta su servicio a las empresas, pero no existe formalidad y eso afecta a la

imagen frente al publico.

Pregunta 10: (Cdmo considera usted que saldria beneficiado so TRANSLOGAL
disefia estrategias de Marketing que favorezcan a las ventas del transporte por

furgones?

Considero que ayudaria a incrementar la demanda del servicio de transporte
TRANSLOGAL.

Andlisis: En este punto consideré como debilidad de la empresa la falta de comunicacion
con el cliente o seguimiento que se da a su satisfaccion, lo cual afecta la calificacidn que este
da al servicio. Adicional a esto, se menciona nuevamente la publicidad, la cual ha sido muy

Y poco intensiva.

60



3.7.2.Encuestas.

3.7.2.1.Encuestas a clientes actuales.

Pregunta 1: ¢(Con cuantos proveedores de servicio de transporte trabaja

actualmente?

Tabla 5.
Ndmero de proveedores
. Frecuencia . Frecuencia
, Frecuencia Frecuencia
NuUmero de proveedores acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
>4 10 10 4.83% 4,83%
3 100 110 48,31% 53,14%
2 92 202 44 44% 97,58%
1 5 207 2,42% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)
120 60,00%
100
100 48 31% 92 50,00%
’ A4%
80 ‘ ° 40,00%
60 30,00%
40 20,00%
20 10 5 10,00%
3%
0 - 2% 1 0,00%
1 2 3 4
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 4.Numero de proveedores
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

De los 207 clientes consultados, el 48,31% indica trabajar principalmente con un
promedio de 3 proveedores, sequido del 44,44% que trabaja con 2 proveedores. Mediante
esto se puede observar que el mercado meta no cuenta con una fidelizacion elevada, esto al

disponer de diferentes opciones para satisfacer la necesidad de transporte.
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Pregunta 2: ¢ Con qué frecuencia contrata el servicio de transporte por furgones?

Tabla 6.
Contrato del servicio TRANSLOGAL
Contrato del . Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
servicio acumulada . acumulada
absoluta relativa
Translogal abs. rel.
>4 veces / mes 8 8 3,86% 3,86%
3-4 veces / mes 80 88 38,65% 42 51%
1-2 veces/ mes 119 207 57,49% 100,00%
Total 207 100,00%0

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

140 70,00%
120 -57 49% - 60,00%
100 - 50,00%
80 IBEE0 - 40,00%
60 - 30,00%
40 - 20,00%
20 - 10,00%

0 - - 0,00%

>4 veces/ mes 3-4 veces / mes 1-2 veces/ mes
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 5. Contrato del servicio TRANSLOGAL
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Observando los resultados obtenidos se puede establecer que el 57,49% clientes de
TRANSLOGAL, realizan la contrataciéon 1 o 2 veces al mes, seguido del 38,65% que la
realizan de 3 a 4 veces al mes. Es decir, que se espera que un cliente demande por lo
menos una vez el servicio, no generando un flujo constante a la entidad a pesar de

considerarse fidelizado.
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Tabla 7.

Contrato del servicio otros proveedores

Contrato del . Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
servicio otros acumulada . acumulada
absoluta relativa
proveedores abs. rel.
>4 veces / mes 25 25 12,08% 12,08%
3-4 veces / mes 98 123 47,34% 59,42%
1-2 veces/ mes 84 207 40,58% 100,00%
Total 207 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)

120 50,00%
98—47,34% |
100 84 - 40,00%
80 - 30,00%
60 .
0 - - 0,00%
> 4 veces / mes 3-4 veces / mes 1-2 veces/ mes
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 6. Contrato del servicio otros proveedores
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Respecto a otros proveedores, el 47,34% de los clientes, declaran realizar las compras
entre 3 a 4 veces al mes principalmente, siendo mas frecuente que las compras realizadas a
TRANSLOGAL. De esta forma se puede indicar que, a pesar de considerarse clientes
frecuentes para la empresa, el nivel de fidelizacion sigue siendo bajo, siendo una de las

causas el bajo nivel de acciones dirigidas al mercado meta para posicionar la entidad.
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Pregunta 3: (Qué precio generalmente estd dispuesto a pagar por cada flete

contratado?
Tabla 8.
Precio
. Frecuencia . Frecuencia
Precio Frecuencia acumulada Frecue_nua acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Entre $500 o0 mas 14 14 6,76% 6,76%
Entre $250 - $499 113 127 54,59% 61,35%
Entre $125 - $249 80 207 38,65% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018)
120 60,00%
100 54,59% 50,00%
80 40,00%
60 30,00%
40 20,00%
20 10,00%
0 - 0,00%
Entre $500 o0 mas Entre $250 - $499 Entre $125 - $249
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 7.Precio
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

En el caso del precio sobre el cual acostumbran realizar la compra, el 54,59%, prefieren
principalmente un rango que va entre los $250 - $499. Entre las razones por las cuales estaria
dispuestos a pagar dicho monto por el servicio podria estar la frecuencia con la cual realizan
la compra, adquiriendo el mismo entre 1 a 4 veces en el mes. El segundo nivel de precio con
mayor preferencia es el de $ 125 a $ 249, correspondiente al 38,65% observandose que los

clientes estan optando por negociar montos bajos para reducir sus gastos.
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Pregunta 4: Sefiale las facilidades que le ofrecen TRANSLOGAL y aquellas
ofrecidas por otros proveedores respecto al servicio de transporte por furgones.

Tabla 9.
Facilidades TRANSLOGAL
. Frecuencia . Frecuencia
- Frecuencia Frecuencia
Facilidades Translogal acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Crédito 5 5 2,42% 2,42%
Descuentos 67 72 32,37% 34,78%
Seguros de Mercancias 0 72 0,00% 34,78%
Rapidez 120 192 57,97% 92,75%
Cobertura 15 207 7,25% 100,00%
Tecnologia 0 207 0,00% 100,00%
Ninguna 0 207 0,00% 100,00%
TOTAL 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)
140 120 70,00%
120 57.97% 60,00%
100 'G 50,00%
80 40,00%
60 30,00%
40 20,00%
20 ) 27,25% 0 0 10,00%
0 - , ‘ ‘ 0,00%—0,00%0,00%
Crédito Descuentos Seguros de Rapidez Cobertura Tecnologia Ninguna
Mercancias
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 8.Facilidades TRANSLOGAL
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

De los clientes encuestados, el 57,97%, considera que las facilidades que TRANSLOGAL
ofrece al publico corresponden a la rapidez y los descuentos. Esta Gltima puede considerarse
una accion de marketing; sin embargo, se aplica a ciertos clientes y es desconocida por una
amplia cantidad de estos.
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Tabla 10.
Facilidades otros proveedores

- . Frecuencia . Frecuencia
Facilidades otros Frecuencia Frecuencia
acumulada . acumulada
proveedores absoluta relativa
abs. rel.
Crédito 67 67 32,37% 32,37%
Descuentos 48 115 23,19% 55,56%
Seguros de Mercancias 0 115 0,00% 55,56%
Rapidez 34 149 16,43% 71,98%
Cobertura 20 169 9,66% 81,64%
Tecnologia 38 202 18,36% 100,00%
Ninguna 0 207 0,00% 100,00%
TOTAL 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)
80 35,00%
70 - 64 {32,37% - 30,00%
gg 8 - 25,00%
20 y I » 38 - 20,00%
30 16,43% - 15,00%
20 - 10,00%
0 ‘ ‘ , ‘ ‘ ‘ —0,00%0,00%
Crédito  Descuentos Segurosde Rapidez  Cobertura Tecnologia Ninguna
Mercancias
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 9.Facilidades otros proveedores
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

De las facilidades que ofrecen otros proveedores, el 32,37% de los clientes encuestados,
indican que les ofrecen créditos, seguido del 23,18% que mencionan descuentos y un 18,36%
rapidez, lo cual justificaria una contratacion mas frecuente de estos. Se puede observar que
los clientes no solo prefieren la rapidez, sino también otro tipo de facilidades que reduzcan

sus costos logisticos.
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Pregunta 5: Sefiale cual es la importancia que usted le da a cada una de las siguientes
caracteristicas del servicio de transporte de carga por furgones.

Tabla 11.
Caracteristicas del servicio de transporte — servicio al cliente
. Frecuencia . Frecuencia
- . Frecuencia Frecuencia
Servicio al cliente acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 115 115 55,56% 55,56%
Importante 64 179 30,92% 86,48%
Moderadamente 21 200 10,14% 96,62%
importante
Poco importante 6 206 2,90% 99,52%
Nada importante 1 207 0,48% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)
140 |55 = | 60,00%
115 | 99,0070
120 : - 50,00%
100 - 40,00%
80
04 30,92% - 30,00%
60 N
40 - 20,00%
20 10,14% - 10,00%
0 48%- 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco Nada
importante importante importante
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 10.Caracteristicas del servicio de transporte — servicio al cliente
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

En la pregunta 5 se evaluaron una serie de caracteristicas que los clientes consideran
importantes. En primer lugar, con un 55,56% como muy importante esta el servicio el
cliente, siendo una caracteristica muy relevante para quienes demandan este servicio,
debiendo TRANSLOGAL enfocarse en proporcionarlo de tal forma que cumpla las
expectativas del mercado.
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Tabla 12.
Caracteristicas del servicio de transporte — tiempo de entrega

. Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
Tiempo de entrega acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 98 98 47,34% 47,34%
Importante 64 162 30,92% 78,26%
Moderadamente 42 204 20,29% 98,55%
importante
Poco importante 3 207 1,45% 100,00%
Nada importante 0 207 0,00% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)
120 50,00%
9g 47.34% - 45,00%
100 - 40,00%
80 - 35,00%
64.30,92% - 30,00%
60 25,00%
42 20,29% - 20,00%
40 ~ - 15,00%
20 - 10,00%
3 0 - 5,00%
0 1,45% —0,00% 0,00%
Muy importante  Importante  ModeradamentePoco importante Nada
importante importante
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 11. Caracteristicas del servicio de transporte — tiempo de entrega
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Los tiempos de entrega también es una caracteristica considerada muy importante para
los clientes de la entidad, con un 47,34% esto en una frecuencia menor que el servicio al
cliente. Cabe destacar que el tiempo de entrega también esta ligado a la satisfaccion del
publico meta. Es minima la cantidad de encuestado que no considera relevante lo

mencionado.
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Tabla 13.
Caracteristicas del servicio de transporte — seguro de mercancia

. Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
Seguro de mercancia acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 24 24 11,59% 11,59%
Importante 57 81 27,54% 39,13%
Moderadamente 110 101 53,14% 92,27%
importante
Poco importante 12 203 5,80% 98,07%
Nada importante 4 207 1,93% 100,00%
Total 207 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

120 60,00%
100 23,14% 50,00%
80 40,00%
60 30,00%
40 20,00%
20 10,00%
0 -~ 0,00%
Muy importante  Importante queradamente Poco importante Nada importante
importante

== Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 12.Caracteristicas del servicio de transporte — seguro de mercancia

Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

Cabe sefialar que, aunque el seguro de la mercancia es un punto importante al permitir
que la carga sea respaldada en caso de algun suceso fortuito, gran parte de los consultados
lo establece como moderadamente importante con un 53,14% seguido de importante con un
27,54%. Dicho esto, se puede evidenciar que no resulta relevante proporcionar este servicio

a los clientes hasta que no se cumplan sus requerimientos principales.
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Tabla 14.
Caracteristicas del servicio de transporte — control de riesgo

. Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
Control de riesgo acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 15 15 7,25% 7,25%
Importante 24 39 11,59% 18,84%
Moderadamente 66 105 31,88% 50,72%
importante
Poco importante 90 195 43,48% 94,20%
Nada importante 12 207 5,80% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
100 90 50,00%
0,
80 43,48% 40,00%
60 30,00%
40 20,00%
20 ; 10,00%
0 - 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco Nada
importante importante importante
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 13.Caracteristicas del servicio de transporte — Control de riesgo
Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018)

El control de riesgo comprende la revision de la carga y el seguimiento constante al
transporte asegurando que la misma llegue a su destino en condiciones éptimas. Cabe sefialar
que, a pesar de sus beneficios, resulta para el 43,48% del publico consultado, poco
importante y para el 31,88% moderadamente importante, lo cual podria estar ligado a que

dichos controles impactarian en forma negativa la rapidez del servicio.
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Tabla 15.
Caracteristicas del servicio de transporte — caracteristicas del vehiculo

L. . Frecuencia . Frecuencia
Caracteristicas del Frecuencia Frecuencia
. acumulada . acumulada
vehiculo absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 35 35 16,91% 16,91%
Importante 50 85 24,15% 41,06%
Moderadamente 67 152 32.37% 73.43%
importante
Poco importante 45 197 21,74% 95,17%
Nada importante 10 207 4,83% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
80 35,00%
7| 32,37%
70 § - 30,00%
5024,15% 25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
5,00%
0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco importante Nada
importante importante
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 14.Caracteristicas del servicio de transporte — caracteristicas del vehiculo
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

El vehiculo a pesar de ser el medio por el cual se entrega el servicio de transporte, para el
32,37% de los clientes resulta moderadamente importante y para el 24,15% importante. Cabe
sefialar que, a pesar de no considerarse tan relevante, debe ser un punto que no debe pasarse

por alto para evitar la insatisfaccion de los clientes.
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Tabla 16.
Caracteristicas del servicio de transporte — precio

. Frecuencia . Frecuencia
] Frecuencia Frecuencia
Precio acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 139 139 67,14% 67,14%
Importante 51 190 24,64% 91,78%
Moderadamente importante 12 202 5,80% 97,58%
Poco importante 5 207 2,42% 100,00%
Nada importante 0 207 0,00% 100,00%
Total 207 100,00%0

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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120 60,00%
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80 40,00%
60 30,00%
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importante importante
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 15.Caracteristicas del servicio de transporte — precio

Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

El precio que se le ofrece es un aspecto considerado como muy importante para el 67,14%
del pablico meta, incluso superior al servicio al cliente y los tiempos de entrega. Cabe sefialar
gue este monto es asignado segln la distancia y el tipo de carga que se recorra para movilizar
la carga.

72



Tabla 17.
Caracteristicas del servicio de transporte — promociones

. Frecuencia . Frecuencia
, Frecuencia Frecuencia
Promociones acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 171 171 82,61% 82,61%
Importante 15 186 7,25% 89,86%
Moderadamente 12 198 5,80% 95,66%
importante
Poco importante 7 205 3,38% 99,04%
Nada importante 2 207 0,96% 100,00%
Total 207 100,00%0
Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018)
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2 82,61% 50,0005
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Figura 16. Caracteristicas del servicio de transporte — promociones

Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018)

Las promociones, lo cual implica los descuentos, regalos, entre otros bonos que se puedan
entregar a los clientes, 82,61% la consideran muy importante y el 7,25% como importante,
permitiendo a cada cliente acceder a un precio bajo en relacion a los beneficios obtenidos.
Como ya se menciond, la frecuencia de contratacion ocasiona que se dé importancia en la

reduccion del precio para ahorrar costos.
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Tabla 18.
Caracteristicas del servicio de transporte — tecnologia

. Frecuencia . Frecuencia
Tecnologia Frecuencia acumulada Frecuencia acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 75 75 36,23% 36,23%
Importante 49 124 23,67% 59,90%
Moderadamente 66 190 31,88% 91,78%
importante
Poco importante 15 205 7,25% 99,03%
Nada importante 2 207 0,97% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)
40,00%
36,23% 66 35.00%
"88% 30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%
2 5,00%
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Muy importante  Importante  Moderadamente Poco importante Nada
importante importante
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 17.Caracteristicas del servicio de transporte — tecnologia

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

Entre los servicios también se consider6 a la tecnologia, misma que es evaluada por el
36,23% como muy importante e implica la adopcidon de sistemas que permitan dar un
seguimiento a la carga desde el celular o una computadora, sitios web y redes sociales de la
entidad que incluso permitan la contratacion agil del servicio por parte de cada cliente. Dicho
esto, teniendo en cuenta que TRANSLOGAL no posee tecnologias como las mencionadas,

es importante considerarlas para la satisfaccion en niveles 6ptimos del pablico meta.
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Tabla 19.
Caracteristicas del servicio de transporte — cobertura

) Frecuencia . Frecuencia
Frecuencia Frecuencia
Cobertura acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 13 13 6,28% 6,28%
Importante 57 70 27,54% 33,82%
Moderadamente importante 110 180 53,14% 86,96%
Poco importante 15 195 7,24% 94,20%
Nada importante 12 207 5,80% 100,00%
Total 207 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

120 60,00%
100 23,14% 50,00%
80 40,00%
60 30,00%
40 20,00%
20 10,00%
0 -~ 0,00%
Muy importante  Importante queradamente ~ Poco _ Nada
importante importante importante
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 18.Caracteristicas del servicio de transporte — cobertura

Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

La cobertura es un aspecto valorado con un 53,14% como moderadamente importante,
refiriéndose a la zona geogréfica que un proveedor puede cubrir. Cabe sefialar que al ser
clientes guayaquilefios no le dan relevancia al alcance del servicio, ademas de encargarse

ellos mismo de disefiar las rutas para que su proveedor realice la entrega.

75



Pregunta 6: Sefale quién realizo el contacto inicial para la contratacién del servicio

de transporte por furgones ofrecido por TRANSLOGAL, e indique el medio empleado.

Tabla 20.
Contacto inicial cliente — proveedor
Contacto Inicial Cliente  Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
acumulada . acumulada
- proveedor absoluta relativa
abs. rel.
Visita personal 92 92 44,44% 44 44%
E-mail 0 92 0,00% 44.44%
Llamada telefonica 98 190 47,34% 91,79%
Redes sociales 0 190 0,00% 91,79%
Otros 17 207 8,21% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)
120 98 50,00%
100 92 44 a4 7:34% - 40,00%
80 1 - 30,00%
60 - .
40 . - 20,00%
- 10,00%
20 0 0 . 0
0 ‘ , %e%—ﬂ - 0,00%
Visita personal E-mail Llamada Redes sociales Otros
telefonica
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 19.Contacto inicial
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

En aquellos casos donde el cliente contact6 a TRANSLOGAL para solicitar el servicio
se puede observar que el medio empleado fue la llamada telefénica con un 47,34% seguida
de la visita personal con un 44,44%. Una de las razones para el contacto por medios

convencionales es que la entidad no posee 0 no ha explotado los demas enlistados.
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Tabla 21.
Contacto inicial proveedor — cliente

. . Frecuencia . Frecuencia
Contacto Inicial Frecuencia Frecuencia
) acumulada . acumulada
Proveedor - cliente absoluta relativa
abs. rel.
Visita personal 0 0 0,00% 0,00%
E-mail 0 - 0,00% 0,00%
Llamada telefonica 197 197 95,17% 95,17%
Redes sociales 0 197 0,00% 95,17%
Otros 10 207 4,83% 100,00%
Total 207 100,00%0
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
250 e 100,00%
200 2 95,17% 80,00%
150 60,00%
100 40,00%
50 20,00%
0 0 0 = 483 O
0 - 0.00% , 0-009—===t,83% 0 000p
Visita personal E-mail Llamada Redes sociales Otros
telefonica
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 20. Contacto inicial proveedor — cliente

Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Por otro lado, el 95,17% de los clientes encuestados, indican que TRANSLOGAL

empled principalmente las Ilamadas telefonicas para contactar a sus clientes, no

considerando medios digitales cuyo uso actual es altamente frecuente en la sociedad. Esto

resta competitividad a la entidad, ademas de demostrar su baja capacidad de adaptacion a las

condiciones del mercado.
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Pregunta 7: Respecto al contacto inicial del cliente con laempresa TRANSLOGAL.:
¢ Con qué frecuencia ha recibido publicidad o mensaje en el que se promueva el servicio

de transporte por furgones?

Tabla 22.
Publicidad TRANSLOGAL
- Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Publicidad Translogal acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy frecuentemente 0 0 0,00% 0,00%
Frecuentemente 1 1 0,48% 0,48%
Ocasionalmente 50 51 24,15% 24,64%
Raramente 124 175 59,90% 84,54%
Nunca 32 207 15,46% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)
150 124 80,00%
100 59,90% - 60,00%
- 40,00%
>0 5 465 20:00%
0 1 '
0 0,00% 0,48% - 0,00%
Muy Frecuentemente Ocasionalmente  Raramente Nunca
frecuentemente
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 21. Publicidad TRANSLOGAL
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

El 59,90% de los clientes, indicaron que raramente reciben publicidad del servicio de
TRANSLOGAL, siendo el desempefio de la empresa en la emision de publicidad bajo,

afectando en forma directa su presencia en el mercado, cediendo terreno a la competencia.
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Tabla 23.
Publicidad otros proveedores

Publicidad Otros Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
acumulada . acumulada
proveedores absoluta relativa
abs. rel.
Muy frecuentemente 36 36 17,39% 17,39%
Frecuentemente 100 136 48,31% 65,70%
Ocasionalmente 64 200 30,92% 96,62%
Raramente 7 207 3,38% 100,00%
Nunca 0 207 0,00% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
120 100 60,00%
100 48,31% 50,00%
80 40,00%
60 30,00%
40 20,00%
20 7 0 10,00%
0 ‘ 38% ~0.00% 0,00%
Muy Frecuentemente Ocasionalmente  Raramente Nunca
frecuentemente
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 22. Publicidad otros proveedores
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

El 48,31% de los clientes indican que la recepcion de mensajes publicitarios provenientes
de otros proveedores resulta frecuente, a diferencia de TRANSLOGAL cuya publicidad no

se realiza en dicha magnitud. Esto permite evidenciar el riesgo al cual esta compafiia se

expone al no darse fuertemente a su publico.
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Pregunta 8: ¢ Califique el nivel de satisfaccion que le brinda los servicios ofrecidos
por TRANSLOGAL?

Tabla 24.
Nivel de satisfaccion
] Frecuencia . Frecuencia
) . ., Frecuencia Frecuencia
Nivel de satisfaccion acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Sumamente satisfecho 1 1 0,48% 0,48%
Muy satisfecho 3 4 1,45% 1,93%
Satisfecho 135 139 65,22% 67,15%
Poco satisfecho 56 195 27,05% 94,20%
Nada satisfecho 12 207 5,80% 100,00%
Total 207 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

150 80,00%
0,
100 60,00%
40,00%
50
20,00%
0 - ; - 0,00%
Sumamente  Muy satisfecho  Satisfecho  Poco satisfecho Nada satisfecho
satisfecho
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 23.Nivel de satisfaccion
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Considerando que el servicio al cliente es uno de los puntos esenciales para que el cliente
contrate un servicio, se le consultdé cémo evaluaban el ofrecido por TRANSLOGAL,
conociéndose que el 65,22% de los clientes se encuentran satisfechos, seguido de un 27,05%
que opinan poco satisfechos, lo cual afecta la imagen de la entidad y en un futuro puede
generar la pérdida de clientes si los problemas que ocasionan ese bajo nivel de satisfaccion

se fortalecen.
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Pregunta 9: De acuerdo a su experiencia con TRANSLOGAL, ¢ha realizado quejas

respecto al servicio contratado, en los seis Gltimos meses?

Tabla 25.
Quejas
Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
Quejas acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
>4 1 1 0,48% 0,48%
4y5 57 58 27,54% 28,02%
2y3 119 177 57,49% 85,51%
1y0 30 207 14,49% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
150 119 80,00%
40,00%
50 - 20,00%
0 - 0,00%

mmm Frecuencia absoluta

2y3

1y0

Frecuencia relativa

Figura 24.Quejas
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Se puede observar que el 57,49% de los clientes han presentado quejas con respecto al

servicio, siendo principalmente entre 2 a 3 seguido del 27,54% de 4 a 5 quejas. Esto puede

ocasionar que el nivel de satisfaccion del cliente no sea totalmente satisfactorio, siendo

importante mejorar el servicio ofrecido al publico para reducir los niveles de insatisfaccion.
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Pregunta 10: ;/Esta de acuerdo en que una estrategia de marketing beneficiaria a

TRANSLOGAL?
Tabla 26.
Estrategia de marketing
. Frecuencia . Frecuencia
. . Frecuencia Frecuencia
Estrategia de marketing acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy de acuerdo 189 189 91,30% 91,30%
De acuerdo 18 207 8,70% 100,00%
Indiferente 0 207 0,00% 100,00%
En desacuerdo 0 207 0,00% 100,00%
Muy en desacuerdo 0 207 0,00% 100,00%
Total 207 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)
200 18¢ 100,00%
91,30%
150 - 80,00%
- 60,00%
100
- 40,00%
50
8,70% - 20,00%
0 e 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Muy de acuerdo  De acuerdo Indiferente  En desacuerdo Muy en
desacuerdo

mmm Frecuencia absoluta

Frecuencia relativa

Figura 25.Estrategia de marketing
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

En base a las debilidades evidenciadas se les consulté a los clientes si consideran que la

aplicacion de estrategias de marketing beneficiaria a la empresa, indicando el 91,30% estar

muy de acuerdo con lo cual se justificaria el disefio e implementacion de la propuesta

enfocada en mejorar la percepcion del publico con respecto a la entidad y el servicio que se

ofrece.
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3.7.2.2.Encuestas a clientes potenciales.

Pregunta 1: ¢(Con cuantos proveedores de servicio de transporte trabaja

actualmente?

Tabla 27.
Ndmero de proveedores
) Frecuencia . Frecuencia
, Frecuencia Frecuencia
Numero de proveedores acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
>4 68 68 18,13% 18,13%
3 150 218 40,00% 58,13%
2 109 327 29,07% 87,20%
1 43 370 11,47% 98,67%
0 5 375 1,33% 100,00%
Total 375 100,00%0
Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018)
200 50,00%
150 . —140,00% - 40,00%
0 - 30,00%
100 - 29 07% 0
,13% - 20,00%
0 - 0,00%
>4 3
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 26.NUmero de proveedores
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

Respecto a los clientes potenciales, es decir empresas que estan en la posibilidad de
contratar el servicio que TRANSLOGAL ofrece, se pudo conocer que el 40% maneja 3
proveedores, seguido del 29,07% que maneja 2. De esta manera se puede observar que no
existe un alto nivel de fidelizacion en el medio, esto al no disponer en mayor frecuencia los
clientes potenciales y actuales de un solo proveedor para el transporte, permitiéndoles
reducir el riesgo si uno de ellos no cuenta con unidades disponibles para movilizar la carga

en forma urgente o si ofrece condiciones que afecten a la compafiia.
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Pregunta 2: ;Con qué frecuencia contrata el servicio de transporte de carga por

furgones?
Tabla 28.
Servicio de transporte de carga
Servicio de transporte de  Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
acumulada . acumulada
carga absoluta relativa
abs. rel.
> 4 veces / mes 30 30 8,00% 8,00%
3 -4 veces / mes 247 277 65,87% 73,87%
1 - 2 veces/ mes 98 375 26,13% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)
300 70,00%
250 60,00%
10.00%
, 0
150 30,00%
100 20,00%
50 10,00%
0 - 0,00%
> 4 veces / mes 3 -4 veces/ mes 1 - 2 veces/ mes
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 27.Servicio de transporte de carga
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

Conociéndose el nimero de proveedores disponibles se consulté la frecuencia con la cual
contratan el servicio de carga, respondiendo principalmente el 65,87% entre 3 a 4 veces al
mes. Se considera que el nimero de contrataciones es atractivo, siendo importante que se
disefien y ejecutan estrategias que permitan dar a conocer el servicio al publico, esto para

incrementar el volumen de ventas de laempresa TRANSLOGAL y posicionarla en el medio.
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Pregunta 3: /Qué precio generalmente estd dispuesto a pagar por cada flete

contratado?
Tabla 29.
Precio dispuesto a pagar
] Frecuencia . Frecuencia
e Frecuencia Frecuencia
Precio dispuesto a pagar acumulada . acumulada
absoluta abs relativa rel
Entre $500 o0 mas 11 11 2,93% 2,93%
Entre $250 - $499 225 236 60,00% 62,93%
Entre $125 - $249 139 375 37,07% 100,00%
Total 375 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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200
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Figura 28.Precio dispuesto a pagar
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

El precio que los clientes potenciales, al igual que los actuales, estan dispuestos a pagar

se ubica en un rango que va desde $ 250 a $ 499 con un 60%. Como se menciono en la

encuesta a clientes actuales, esto puede verse influenciado por el nimero de contrataciones

que realizan, intentando en las negociaciones reducir sus costos y generando con ello ahorro,

justificandose ello al ser el rango de $ 125 a $ 249 el segundo con mayor preferencia con un

37,07%.
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Pregunta 4: Sefale las facilidades que le ofrecen con mayor frecuencia quien le

brinda el servicio de transporte por furgones.

Tabla 30.
Facilidades que brinda el servicio
Facilidades que brindael Frecuencia Frecuencia Frecuencia Frecuencia
- acumulada . acumulada
servicio absoluta relativa
abs. rel.
Crédito 147 147 39,20% 39,20%
Descuento 99 246 26,40% 65,60%
Seguro de mercancia 3 249 0,80% 66,40%
Rapidez 22 271 5,87% 72,27%
Cobertura 25 296 6,67% 78,93%
Tecnologia 67 363 17,87% 96,80%
Ninguna 12 375 3,20% 100,00%
Total 375 100,00%0
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)
200 50,00%
150 —7147@ - 40,00%
- 30,00%
100 67
~ ‘17,87% [ 20,00%
50 ~_ 12 - 10,00%
0 : . = w3, 20% 0,
Crédito Descuento Seguro de Rapidez Cobertura Tecnologia Ninguna
mercancia
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 29.Facilidades que brinda el servicio
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

El 39,20% del publico consultado indico que las facilidades principales que le ofrece su
proveedor del transporte por furgones son los créditos, mismo que no son ofrecidos por la
empresa TRANSLOGAL. Seguido de ello estan los descuentos con un 26,40%, el cual es
ofrecido por la empresa estudiada, pero en baja frecuencia. Otro punto primordial es la
tecnologia con un 17,87%, es decir el uso de herramientas que favorezcan al transporte de

la carga y su monitoreo.
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Pregunta 5: Sefiale cual es la importancia que usted le da a cada una de las siguientes
caracteristicas del servicio de transporte de carga por furgones.

Tabla 31.
Caracteristicas del transporte— servicios al cliente

. Frecuencia . Frecuencia
.. . Frecuencia Frecuencia
Servicio al cliente acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 248 2438 66,13% 66,13%
Importante 57 305 15,20% 81,33%
Moderadamente importante 55 360 14,67% 96,00%
Poco importante 12 372 3,20% 99,20%
Nada importante 3 375 0,80% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)
300 70,00%
245166,13% ’
250 - - 60,00%
200 - 50,00%
- 40,00%
150
- 30,00%
100
87 15,20% 55 - 20,00%
50 3 - 10,00%
0 0% 80% 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco importante Nada importante
importante
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 30.Caracteristicas del transporte — servicios al cliente
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Como caracteristica principal el 66,13% de los clientes potenciales consideran que el
servicio al cliente es esencial, valorandola como muy importante. Esto debe ser un punto a
tener en cuenta cuando se desee atraer al publico meta, proyectando una entidad
comprometida cuyo enfoque esencial sea la satisfaccion de su publico a través de un servicio

que cumpla sus expectativas.

87



Tabla 32.

Caracteristicas del transporte — tiempo de entrega

. Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
Tiempo de entrega acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 167 167 44,53% 44,53%
Importante 126 293 33,60% 78,13%
Moderadamente importante 59 352 15,73% 93,86%
Poco importante 19 371 5,07% 98,93%
Nada importante 4 375 1,07% 100,00%
Total 375 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)
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Figura 31. Caracteristicas del transporte — tiempo de entrega

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

El tiempo de entrega también es valorado con un 44,53% como muy importante e

importante, lo cual implica que las personas valoran la rapidez de sus proveedores para

decidir si se ajustan 0 no a sus intereses. En este caso TRANSLOGAL no s6lo debe enfocarse

en dar un buen servicio al publico sino también en una entrega agil.
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Tabla 33.
Caracteristicas del transporte — seguro de mercancia

. Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
Seguro de mercancia acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 39 39 10,40% 10,40%
Importante 75 114 20,00% 30,40%
Moderadamente 124 238 33,06% 63,46%
importante
Poco importante 100 338 26,67% 90,13%
Nada importante 37 375 9,87% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
140 35,00%
4 133,06%
120 30,00%
100 25,00%
80 20,00%
60 15,00%
40 10,00%
20 5,00%
0 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco importante Nada importante
importante
mmm Frecuencia absoluta ~ ——Frecuencia relativa

Figura 32.Caracteristicas del transporte — seguro de mercancia
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

El seguro de mercancia para el 33,06% de los clientes considerados como potenciales es
moderadamente importante, seguido de un 26,67% que lo considera poco importante, es
decir, no es determinante para la contratacién, pero si como un plus a ofrecer al publico para

promover la venta.
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Tabla 34.
Caracteristicas del transporte — control de riesgo

: Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
Control de riesgo acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 125 125 33,33% 33,33%
Importante 105 230 28,00% 61,33%
Moderadamente importante 59 289 15,73% 77,06%
Poco importante 67 356 17,87% 94,93%
Nada importante 19 375 5,07% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
0
140 125 33 33% 35,00%
0
120 105 28 00% 30,00%
100 N 25,00%
80 20,00%
60 15,00%
40 10,00%
20 - 5,00%
0 -~ 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco Nada
importante importante importante
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 33. Caracteristicas del transporte — control de riesgo
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

El control de riesgos es un aspecto que el 33,33% de los clientes potenciales valoran como
muy importante, permitiéndoles dar seguimiento a su carga mientras es transportada,
monitoredndola como una forma de estar seguros del fiel cumplimiento de su servicio

contratado.
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Tabla 35.
Caracteristicas del transporte — caracteristicas del vehiculo

.. . Frecuencia . Frecuencia
Caracteristicas del Frecuencia Frecuencia
. acumulada . acumulada
vehiculo absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 24 24 6,40% 6,40%
Importante 67 91 17,87% 24.27%
Moderadamente 200 201 53,33% 77.60%
importante
Poco importante 67 358 17,87% 95,47%
Nada importante 17 375 4,53% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018)
250 60,00%
-0
200 200 53,33% - 50,00%
40,00%
150
30,00%
100
20,00%
50 10,00%
0 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco importante Nada importante
importante
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 34.Caracteristicas del transporte — caracteristicas del vehiculo
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

El vehiculo continta siendo un punto que, si bien es cierto deberia ser importante para el
publico meta al entregarse mediante ellos el servicio, el 53,33% de los clientes potenciales
lo valoran como moderadamente importante. Esto quiere decir que el vehiculo no influird en
mayor medida en la contratacion, pero también hay que tomar en consideracién que si se
encuentra en mal estado podria afectar el desempefio de la empresa al momento de satisfacer

las necesidades del cliente.
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Tabla 36.
Caracteristicas del transporte — Precio

. Frecuencia . Frecuencia
Precio Frecuencia acumulada Frecugnma acumulada
absoluta relativa
abs. rel.

Muy importante 297 297 79,20% 79,20%

Importante 54 351 14,40% 93,60%

Moderadamente importante 21 372 5,60% 99,20%
Poco importante 3 375 0,80% 100,00%

Nada importante 0 375 0,00% 100,00%

Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)

350 59 90,00%
300 "[79.20% - 80,00%
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importante
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 35.Caracteristicas del transporte — Precio
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

El precio que le ofrece el proveedor si influird enormemente en la contratacidn, siendo un
aspecto valorado por el 79,20% de los encuestados como muy importante. De esta forma se
refleja el interés del publico por obtener mediante la negociacion un precio que le permita

reducir sus gastos.
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Tabla 37.
Caracteristicas del transporte — Promociones

. Frecuencia . Frecuencia
i Frecuencia Frecuencia
Promociones acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 191 191 50,93% 50,93%
Importante 110 301 29,33% 80,26%
Moderadamente importante 64 365 17,07% 97,33%
Poco importante 9 374 2,40% 99,73%
Nada importante 1 375 0,27% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)
250 60,00%
200 191[5093% - 50,00%
- 40,00%
150
- 30,00%
100
- 20,00%
50 . - 10,00%
0 ; - 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco importante Nada importante
importante
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 36.Caracteristicas del transporte — Promociones
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)

Las promociones se encuentran también dentro de los aspectos a valorar como muy
importante para el 50,93% de los clientes, estando ligados a un precio mas competitivo. De
esta manera, una reduccion en el precio mediante promociones al publico meta permitiria

incrementar el nimero de compradores.
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Tabla 38.
Caracteristicas del transporte — Tecnologia

. Frecuencia . Frecuencia
Tecnologia Frecuencia acumulada Frecue_nma acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 80 80 21,33% 21,33%
Importante 71 151 18,93% 40,26%
Moderadamente 132 283 35,20% 75,46%
importante
Poco importante 68 351 18,13% 93,59%
Nada importante 24 375 6,40% 99,99%
Total 375 99,99%
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)
140 132 40,00%
120 35,20% 35,00%
100 30,00%
25,00%
80
20,00%
60
15,00%
40 10,00%
20 5,00%
0 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco importante Nada importante
importante
mmm Frecuencia absoluta ~ ——Frecuencia relativa

Figura 37.Caracteristicas del transporte — Tecnologia
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

La tecnologia es considerada por el 35,20% de los clientes como moderadamente
importante, esto al prestar mas atencion a un servicio al cliente &gil que satisfaga sus
necesidades. En este grupo ingresa el internet, esto haciendo referencia a las redes sociales

y los sitios webs que la entidad no posee y que no ha podido explotar en los Gltimos afios.
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Tabla 39.
Caracteristicas del transporte — Cobertura

. Frecuencia . Frecuencia
Frecuencia Frecuencia
Cobertura acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy importante 101 101 26,93% 26,93%
Importante 79 180 21,07% 48,00%
Moderadamente importante 127 307 33,87% 81,87%
Poco importante 47 354 12,53% 94,40%
Nada importante 21 375 5,60% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
140 127 40,00%
120 33,87% 35,00%
100 30,00%
25,00%
80
20,00%
60
15,00%
40 10,00%
20 5,00%
0 0,00%
Muy importante  Importante  Moderadamente Poco importante Nada importante
importante
mmm Frecuencia absoluta ~ ——Frecuencia relativa

Figura 38.Caracteristicas del transporte — Cobertura
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

Finalmente, con un 33,87% esta la cobertura geogréfica de su proveedor, valorandola
como moderadamente importante. Teniendo en cuenta que cada cliente ofrece su ruta y que
se han considerado sélo a quienes operan en Guayaquil, esto podria influencia un interés

medio.
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Pregunta 6: Sefiale quién realizé el contacto inicial para la contratacion del servicio

de transporte por furgones ofrecido por su actual proveedor, e indique el medio

empleado.
Tabla 40.
Contacto inicial cliente a proveedor
. . Frecuencia . Frecuencia
Contacto inicial Frecuencia Frecuencia
) acumulada . acumulada
Cliente a proveedor absoluta abs relativa rel
Visita personal 56 56 14,93% 14,93%
E-mail 93 149 24,80% 39,73%
Llamada telefénica 71 220 18,93% 58,67%
Redes sociales 109 329 29,07% 87,73%
Otros 46 375 12,27% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)
120 109 35,00%
100 29,07% - 30,00%
80 80% 71 - 25,00%
56 s 93% - 20,00%
60 S 46
,93% ¥ 15,00%
40 " 10,00%
20 - 5,00%
0 ; ; 0,00%
Visita personal E-mail Llamada Redes sociales Otros
telefonica
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 39.Contacto inicial cliente a proveedor
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

Como respuestas del mercado potencial, entre aquellos que contactaron a su proveedor se
pudo evidenciar que principalmente el 29,07% lo realizaron por redes sociales y el 24,8%
por e-mail, lo cual favoreceria a aquellas empresas que pongan a disponibilidad de su publico

estos medios de contacto.
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Tabla 41.
Contacto inicial proveedor a cliente

. . Frecuencia . Frecuencia
Contacto inicial Frecuencia Frecuencia
; acumulada . acumulada
Proveedor a cliente absoluta relativa
abs. rel.
Visita personal 0 0 0,00% 0,00%
E-mail 60 60 16,00% 16,00%
Llamada telefénica 56 116 14,93% 30,93%
Redes sociales 154 270 41,07% 72,00%
Otros 105 375 28,00% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)
180 45,00%
160 - 40,00%
140 - 35,00%
120 " 30,00%
100 ~ 25,00%
80 - 20,00%
60 - 15,00%
40 - 10,00%
20 0 - 5,00%
0~ ,00¢ - 0,00%
Visita personal E-mail Llamada Redes sociales Otros
telefonica
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 40. Contacto inicial proveedor a cliente
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)

Respecto al contacto realizado por el proveedor, el 41,07% de los clientes indican que lo
han realizado via redes sociales y el 28% por otros medios principalmente. Se puede observar
que la competencia estd aprovechando el internet para promover su oferta, siendo una

debilidad para TRANSLOGAL al no emplearlos para dar a conocer su servicio.

97



Pregunta 7: ¢(Con qué frecuencia ha recibido publicidad o mensaje en el que se

promueva el servicio de transporte por furgones?

Tabla 42.
Publicidad o mensajes
. Frecuencia . Frecuencia
.. . Frecuencia Frecuencia
Publicidad o mensajes acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Muy frecuentemente 64 64 17,07% 17,07%
Frecuentemente 120 184 32,00% 49,07%
Ocasionalmente 164 348 43,73% 92,80%
Raramente 25 373 6,67% 99,47%
Nunca 2 375 0,53% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)
200 16 50,00%
-o
150 sl - 40,00%
120
. ,00% - 30,00%
100 64 0
- 707% - 20,00%
25 L 0
67% ) 10,00%
0 ‘ ‘ ‘ ; - 0,00%
Muy Frecuentemente Ocasionalmente  Raramente Nunca
frecuentemente
= Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 41.Publicidad o mensajes
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

Para conocer la frecuencia con la cual los proveedores emiten publicidad o mensajes que
promuevan su oferta se consult6 a los clientes potenciales, mencionando el 43,73% que la
realizan principalmente en forma ocasional y el 32% de forma frecuente. Cabe destacar que,
aunque estas entidades no realicen en un nivel constante publicidad, emplean medios

digitales para la capacitacion del mercado.
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Pregunta 8: ¢Califique el nivel de satisfaccién que le brinda los servicios ofrecidos

por su proveedor actual de transporte de carga por furgones?

Tabla 43.
Nivel de satisfaccion
. Frecuencia . Frecuencia
] . ., Frecuencia Frecuencia
Nivel de satisfaccion acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Sumamente satisfecho 12 12 3,20% 3,20%
Muy satisfecho 78 90 20,80% 24,00%
Satisfecho 200 290 53,33% 77,33%
Poco satisfecho 64 354 17,07% 94,40%
Nada satisfecho 21 375 5,60% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)
250 00 60,00%
200 53,33% - 50,00%
150 - 40,00%
- - 30,00%
100 _20,80% | - 20,00%
50 12 - 10,00%
0 i, 20% ‘ - 0,00%
Sumamente  Muy satisfecho  Satisfecho  Poco satisfecho Nada satisfecho
satisfecho
mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 42.Nivel de satisfaccion
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Al momento de revisar si los clientes potenciales estan a gusto con el servicio que se
ofrece se pudo conocer que el 53,33% se encuentran satisfechos seguidos de un 20,38% muy
satisfecho. Como se puede observar, no existe en el medio un nivel elevado de satisfaccion
respecto al servicio que se ofrece, lo cual permitiria el ingreso de nuevos proveedores que

cumplan verdaderamente las expectativas del publico.
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Pregunta 9: ;Qué aspectos considera que debe mejorar su proveedor respecto al

servicio de transporte por furgones?

Tabla 44.
Aspectos a mejorar
. Frecuencia . Frecuencia
Aspectos a mejorar Frecuencia acumulada Frecue_nua acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Cobertura 54 54 14,40% 14,40%
Promociones 36 90 9,60% 24,00%
Rapidez en la entrega 56 146 14,93% 38,93%
Seguridad en la entrega 27 173 7,20% 46,13%
Caracteristicas del vehiculo 10 183 2,67% 48,80%
Tecnologia 49 232 13,07% 61,87%
Ninguno 2 234 0,53% 62,40%
Todas las anteriores 41 275 10,93% 73,33%
Otros 100 375 26,67% 100,00%
Total 375 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)
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Figura 43.Aspectos a mejorar
Elaborado por: (Chiquito S., L6opez R., 2018)

Entre los puntos que los clientes potenciales indican que debe mejorar sus proveedores
actuales con respecto al servicio esté la rapidez con un 14,93%, seguido de la cobertura con
un 14,40% vy la tecnologia con un 13,07% principalmente. Cabe destacar que en la opcion
"otros", con un 26,67% se encuentra entre los de mayor relevancia mencionandose en este

punto el servicio al cliente.
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Pregunta 10: ¢Ha contratado los servicios de algunas de las siguientes empresas para

movilizacion de su mercaderia por medio de furgones?

Tabla 45.
Empresas para movilizacion
] Frecuencia . Frecuencia
Empresas para Frecuencia Frecuencia
hoaagL acumulada . acumulada
movilizacién absoluta relativa
abs. rel.
RANSA 106 106 28,27% 28,27%
PORTRANS 97 203 25,87% 54,13%
GLOBANDINA 64 267 17,07% 71,20%
TRANSLOGAL 21 288 5,60% 76,80%
OTROS 87 375 23,20% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)
120 120,00%
100 87 —100,00%00,00%
80 80,00%
60 fF—+ 60,00%
40 40,00%
0,
20 28,27% 5,87% - '* 20% 20,00%
0 ‘ 60% 0,00%
Yw
S & &
P &@' @ S &
< Q) . . .
& &QY’ mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 44. Empresas para movilizacion
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Para conocer el nivel de posicionamiento de los ofertantes del servicio de transporte por
furgones en el mercado se mostrd a los clientes potenciales distintos proveedores y se
consultd si habian solicitado la movilizacién de la carga a estos. Con el 28,27% RANSA se
ubica con el mayor nivel de contrataciones, volviéndose la lider en el medio, seguido de
PORTRANS con un 25,87% y GLOBANDINA con un 17,07%, cabe sefialar que apenas un
5,60% de clientes potenciales indico haber requerido el servicio de TRANSLOGAL,

mostrando la penetracion baja que tiene la entidad.
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Pregunta 11: ;Cambiaria su proveedor si otra empresa le ofrece mas facilidades y

mejor servicio?

Tabla 46.
Cambio de proveedor
. Frecuencia . Frecuencia
. Frecuencia Frecuencia
Cambio de proveedor acumulada . acumulada
absoluta relativa
abs. rel.
Totalmente de acuerdo 205 205 54,67% 54,67%
De acuerdo 170 375 45.33% 100,00%
Indeciso 0 375 0,00% 100,00%
En desacuerdo 0 375 0,00% 100,00%
Totalmente en desacuerdo 0 375 0,00% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018)
250 120,00%
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200 170 ,100,00%90,00%
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150 . 80,00%
- 60,00%
=154,67% '
N | . oo
50 L 0
0 0 0 20,00%
0 ‘ ‘ 0,00% 0,00% ~0,0000—+ 0,00%
Totalmente De acuerdo  Indeciso En Totalmente
de acuerdo desacuerdo en
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Figura 45. Cambio de proveedor
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

A los clientes se consulto si estarian dispuestos a cambiar de proveedor si le ofrece otras
mas facilidades, teniéndose en cuenta que el nivel de satisfaccion del publico no es elevado
y que cuentan con mas de un proveedor principalmente, el 54,67% de los encuestados

indicaron que estarian dispuestos a cambiarlo.
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Pregunta 12: ¢ Esta de acuerdo en que el marketing beneficiaria a las empresas que

ofrecen servicios de transporte de carga por furgones?

Tabla 47.
Beneficio por medio del marketing
] ) . Frecuencia
Frecuencia Frecuencia Frecuencia
. acumulada
absoluta acumulada abs. relativa rel
Muy de acuerdo 273 273 72,80% 72,80%
De acuerdo 102 375 27,20% 100,00%
Indiferente 0 375 0,00% 100,00%
En desacuerdo 0 375 0,00% 100,00%
Muy en desacuerdo 0 375 0,00% 100,00%
Total 375 100,00%
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)
300 273 120,00%
250 —100,00490,00%
i 0,
200 72.80% 80,00%
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150 102 60,00%
100 40,00%
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mmm Frecuencia absoluta Frecuencia relativa

Figura 46.Beneficio por medio del marketing
Elaborado por: (Chiquito S., L6épez R., 2018)

Finalmente, para determinar la importancia de las estrategias de marketing se consulto a
los clientes si consideraban que su aplicacién beneficiaria a las empresas de transporte,
indicando el 72,80% estar de acuerdo con la afirmacién, justificandose en este caso el disefio

acciones de marketing direccionadas al publico.
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CAPITULO IV
PROPUESTA

Disefio de Marketing Estratégico para el incremento de ventas de transporte de carga
“TRANSLOGAL?”, en la ciudad de Guayaquil”.

4.1. Antecedentes.

Realizado el andlisis de la situacion de la empresa se procede a la propuesta de estrategias
de marketing que ayuden a la empresa al aumento de sus ingresos actuales. En dicho analisis
se pudo conocer que la misma no ha aplicado acciones intensivas enfocadas en la atraccion
de clientes, fomentando esto un débil reconocimiento y bajo posicionamiento. Cabe sefialar
que posee clientes que realizan contrataciones periddicas; sin embargo, se evidencian bajos
niveles de fidelizacion en torno al servicio ofrecido, lo cual se justifica al manejar en su

mayoria mas de un proveedor para el transporte.

Esto podria motivar la pérdida progresiva de clientes, cambiando de proveedor al recibir
mayores beneficios tales como créditos y descuentos que ya estan siendo proporcionados
por otras empresas de transporte; dicho panorama reduciria las ventas y motivaria la falta de
liquidez. Adicionalmente, los niveles de satisfaccion mostrados en relacion al servicio
ofrecido son aceptables segln la pregunta 8 de la encuesta a clientes actuales, pero no existe
un efecto diferenciador que reduzca los niveles de quejas y fidelice al publico meta, teniendo
en cuenta que manejan mas de un proveedor en los resultados de la pregunta 1y que el
namero de reclamos se ubica entre dos 0 mas en base a la pregunta 9, ambas a clientes

actuales.

Cabe sefialar que existe un desaprovechamiento de las condiciones del mercado,
realizando una contratacién entre 3 a 4 veces al mes, lo cual ayudaria a TRANSLOGAL al
incremento de sus ingresos; sin embargo, existe un alto desconocimiento de los servicios
ofertados por parte de los clientes potenciales. Estos reciben publicidad de otros proveedores
de forma ocasional, siendo una oportunidad para TRANSLOGAL si empieza a promoverse
al publico meta, empleando medios adecuados que aseguren la difusién efectiva de su oferta

y atraigan clientes potenciales.
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A traves de estrategias adecuadas de marketing se podrian promover las ventas de la
empresa, dando a conocer su oferta y aumentando el nimero de clientes; sin embargo, para
ello es importante el disefio de un plan estratégico que ayude al establecimiento de estrategias
basadas en las necesidades de la entidad, en las condiciones del entorno y que permitan un
mayor reconocimiento en el mercado meta. Cabe destacar que el modelo empleado para el
plan considera los parametros presentados por los tres autores citados en el presente

proyecto, mostrandose a continuacion:

Objetivos corporativos de la empresa TRANSLOGAL.

Anélisis del entorno y diagndstico.

Desarrollo de estrategias corporativas y plan de accion.

Impacto econdmico de la propuesta.

4.2. Objetivos corporativos de la empresa TRANSLOGAL.

Debe mencionarse que la entidad no cuenta con objetivos corporativos, limitando su

enfoque hacia el alcance del éxito organizacional. Por ello, las autoras proponen lo siguiente:
4.2.1.Mision.
“La empresa TRANSLOGAL ofrece a sus clientes el servicio de transporte de carga por
carretera dentro y fuera de la ciudad de Guayaquil, aportando a una logistica eficiente del

cliente basado en un precio justo, rapidez y seguridad en la carga transportada, lo cual ha

permitido su supervivencia y desarrollo a través del tiempo”.
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4.2.2.Vision.

“Posicionarse como la empresa lider en la ciudad de Guayaquil en relacion al transporte
de carga por carretera, ofreciendo al publico un servicio de calidad enfocado en su maxima
satisfaccion, optimizando sus costos y sus procesos de produccién y/o comercializacion,
contribuyen asi a la eficiencia de sus operaciones.”

4.2.3.Objetivos empresariales

o Aplicar el marketing estratégico para el incremento en un 40% de las ventas hasta el
afio 2020.

e Evaluar los procesos internos de la entidad para alcanzar un 100% de eficiencia en la

satisfaccion del cliente en el afilo mencionado.

e Evaluar el nivel de fidelizacion que mantiene el cliente evaluando si las estrategias
aplicadas han sido favorables.

4.3. Analisis del entorno y diagnostico.

4.3.1. Situacion del negocio

La empresa “Transporte y Logistica Alvarez S.A TRANSLOGAL” inicia sus
operaciones el 13 de enero del afio 2012, siendo el Sr. Alvarez Demera Anibal Roberto
su representante legal bajo el RUC 0992763256001. Respecto a su estructura

organizacional, se presenta la misma a continuacion:
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Figura 47.0rganigrama de la empresa TRANSLOGAL
Elaborado por: (Sanchez & Alvarez, 2017)

Respecto al parque automotor, esta entidad contaba hasta finales del 2017 con un total
de 152 vehiculos como furgones, camiones de “carga pesada” al igual que cabezales
(trailer) y plataformas, también se ubican volquetas, tanqueros, carro canasta y tractores
agricolas. Son estos vehiculos los que permiten la oferta del servicio al publico,
obteniendo la entidad los ingresos necesarios para operar, mismos que se han visto
reducidos en los Gltimos afos a causa de acciones limitadas de marketing que promuevan

su reconocimiento y el nimero de contrataciones.

Debe sefialarse que los socios en la entidad ascienden a 344, aportando las unidades
de transporte e incluso realizando acciones independientes para atraer clientes. El
proyecto se centra exclusivamente en el transporte por furgones, siendo un servicio de
alto potencial que no ha sido promovido adecuadamente a pesar de conformar el 48,68%
del parque automotor, es decir 74, y que a causa de acciones deficientes de mercadotecnia
los ingresos totales se han visto afectados, perdiendo clientes frente a competidores
fuertes del sector. Lo mencionado se justifica en la siguiente tabla:
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Tabla 48.
Historico de las ventas

%Variacion anual

ARos Total ventas Furgones

de furgones
2013 $ 253.273,61 $164.627,85
2014 $ 287.316,27 $ 186.755,58 13,44%
2015 $ 136.038,66 $87.064,74 -53,38%
2016 $ 145.075,50 $81.242,28 -6,69%
2017 $ 144.297,05 $ 78.150,23 -3,81%

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sanchez &
Alvarez, 2017).

Como puede observarse en la tabla anterior las ventas totales han presentado una
reduccion al afio 2017; al igual que los ingresos generados por el transporte por furgones
donde se evidencia una tendencia a la baja desde el afio 2015. Las causas que motivaron esta
reduccion estan direccionadas a los limitados esfuerzos de mercadotecnia realizados en la
entidad.

Respecto a los clientes que maneja la entidad y que han contribuido al logro de los
ingresos mostrados pueden mencionarse “La Fabril”, “Unilever”, “Pronaca”, “Tia”,
“Nestlé”, “La Favorita”, empresas farmacéuticas y otras, consideradas importantes en el
mercado y que requieren un seguimiento constante, incluyendo un servicio mas atractivo.
Por ende, es importante la propuesta de acciones encaminadas al incremento de los ingresos

mediante la atraccion y retencion del publico meta.

4.3.2. Analisis PEST.

4.3.2.1.Entorno politico.

En la revisidn bibliografica realizada por las autoras se pudo conocer que en el pais
existen leyes emitidas por la Agencia Nacional de Transito, las cuales también rigen en
Guayaquil, debiendo la empresa TRANSLOGAL regirse a sus disposiciones. No sélo
esto, también existen leyes emitidas por la Municipalidad de Guayaquil, la cual rige el
transito vehicular en el canton, debiendo respetar lo dictado en sus articulos para evitar

sanciones econdmicas o cese de funciones.
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Cabe sefialar que a nivel de Guayaquil existe una institucion que monitorea el
transporte, siendo exclusiva. Esta entidad es la Agencia de Transito Municipal ATM,
encargada de hacer respetar las ordenanzas municipales, las cuales limitan la circulacién
de vehiculos segun su tonelaje, entre ellos los furgones (ATM, 2018). Estas leyes limitan
el trénsito y ocasionan que las empresas deban disefiar una planificacion que les permita

cumplir con los clientes y evitar sanciones.

4.3.2.2.Entorno econémico.

El sector del transporte ha presentado una reduccion en la generacion de ingresos segun
la informacion recabada por las autoras. El flujo generado como producto interno bruto
ha sufrido una reduccion durante los afios 2015 y 2016, ademas de las limitaciones al
comercio por efecto de las salvaguardias que influyeron en las importaciones, sumados al

incremento del VA al 14% hasta junio del afio 2017.

Esto genero un efecto negativo en las contrataciones, siendo incluso mencionado por
los entrevistados. Se debe afiadir que Guayaquil es una de las ciudades principales del
pais, caracterizada por su alto movimiento comercial que la convierte en un mercado de

alto potencial para la contratacion del transporte de carga pesada por carretera.

4.3.2.3.Entorno social.

Para brindar seguridad al cliente se obliga a quienes ejercen como transportistas, el
trabajar bajo una compafiia legalmente constituido, dejando de lado la ilegalidad en el
transporte que contempla sanciones para quienes incumplan lo dispuesto. Con esto se
busca asegurar un mejor servicio al cliente, quien en caso de algun problema con el

transporte de la carga pueda realizar un reclamo formal.

Sin embargo, aun existen transportistas que trabajan sin adherirse a la ley, ocasionando
la pérdida de clientes. Debido al movimiento comercial, en Guayaquil los clientes suelen
realizar con mayor frecuencia hasta cuatro contrataciones mensuales, ademas no existe

un alto nivel de satisfaccion del cliente en torno a los servicios que brindan los
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transportistas, lo cual es incluso respaldado con el nimero de proveedores que manejan,

siendo en promedio tres.

Respecto a TRANSLOGAL, es una compaiiia que no ha logrado un reconocimiento
adecuado en el mercado, lo cual se debe a escasas acciones de marketing, afectando su
desempefio. Por ello, es importante una mayor difusion del servicio, ademas de la
adopcion de facilidades dirigidas al publico meta, logrando con ello su méaxima

satisfaccion.

Adicionalmente, Guayaquil es una de las ciudades del pais que un elevado trénsito
vehicular ocasionando trafico en ciertos sectores, especialmente en épocas de lluvias. Esto
puede observarse en una publicacion realiza por (Diario El Telégrafo, 2018), lo cual debe
considerarse al momento de disefiar las rutas para el transporte de la carga al cliente,

evitando retrasos y un desajuste para la entidad.

4.3.2.4.Entorno tecnoldgico.

En los ultimos afos se ha intensificado el uso de los medios digitales como las paginas
web y las redes sociales, las cuales han permitido la contratacion de servicio en forma
agil por parte de los clientes, ademas de promover la oferta de las empresas y difundir
informacion en el medio. A pesar de ello, laempresa TRANSLOGAL no cuenta con estos
medios, utilizando para contactar al mercado las llamadas telefénicas y las visitas

personales.

Esto limita la oferta de sus servicios y la penetracion del mercado, a diferencia de la
competencia quien al disponer de estos medios digitales facilita el contacto con el cliente,
logrando el contacto inicial por esta via para el posterior cierre de la venta. Por ello es
recomendable disponer de estas herramientas, teniendo en cuenta que entre las redes
sociales mas utilizadas del pais esta Facebook (Ministerio de Telecomunicaciones y de la
Sociedad de la Informacion, 2015). Con ello se puede incluso aumentar el espectro del
mercado, contactando a clientes potenciales en cualquier lugar del pais, ademas de evitar

la pérdida de competitividad frente a proveedores.
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A estos aspectos deben sumarle los nuevos artefactos que permiten el control del
transito en Guayaquil, ademas de la aplicacion de multas a quienes la incumplen. Citando
a (Diario EI Universo, 2018)la ciudad cuenta con foto radares, cAmaras que monitorean
si existen bloqueo de intersecciones, interrupciones y ademas de dispositivos que regulan
el control de velocidad, lo cual aumenta el riesgo a recibir sanciones si los conductores

de la empresa incumplen con las leyes.

ANALISIS DEL ENTORNO PEST

ENTORNO SOCIAL

ENTORNO POLITICO ENTORNO 1. llegalidad en el ENTORNO
1. Leyes de trénsito ECONOMICO transporte TECNOLOGICO
aplicables a nivel 1. Reduccion de ingresos | 2. Sastisfaccion media del |1 500 e medios
nacional en el sector transporte cliente en torno al digitales
2. Leyes de tranisto 2. Salavguardias e servicio -
aplicables a nivel impuestos (IVA 14%)  |3. Baja fidelizacion del | % Redes sociales para
cantona : cliente
3. Guayaquil posee alta L
concentracion 4. Bajo reconocimiento ?rif?i;r::tiroor: etsecnologlco de
empresarial en Translogal '

5. Tréfico en Guayaquil

Figura 48.Gréafico del andlisis PEST
Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)

4.3.3. Analisis PORTER.

4.3.3.1.Rivalidad de la industria.

Durante la recoleccién de datos se pudo conocer que existe un posicionamiento alto en
las empresas RANSA, PORTRANS, GLOBANDINA, entre otras empresas que presentan
una mayor frecuencia de contratacion en relacion a TRANSLOGAL. Adicional a esto, esta
una mayor intensidad en actividades encaminadas a difundir su oferta al publico, restando
con ello competitividad a la empresa estudiada y ocasionando pérdida de clientes. En base a

esto se considera como rivalidad de la industria alta.

111



4.3.3.2.Amenaza de los nuevos entrantes.

El movimiento comercial de Guayaquil, el crecimiento del comercio internacional
generado por mayores acuerdos comerciales como el firmado con la Union Europea y la
eliminacion de las salvaguardias, han mejorado el panorama para la contratacion del
transporte de carga por furgones. Esto puede motivar la constitucién de empresas dedicadas
a esta actividad, ademas de existir personas que trabajan al margen de la ley y que pueden

iniciar un proceso de legalizacion.

Sin embargo, este proceso toma su tiempo y la ejecucion de acciones encaminadas a dar
a conocer la oferta al publico y fidelizarlos, mismas que se propondran en el presente
proyecto, pueden reducir el riesgo que generarian nuevos entrantes, considerandose por el

momento como bajo.

Acuerdos
comerciales

Mejora de las
condiciones para
contratacion

Eliminacion de
Salvaguardias

Nuevos entrantes

Legales

Aumento de \ J
competidores ( )

llegales

Figura 49.Amenaza de nuevos entrantes
Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018)

4.3.3.3.Amenaza de productos sustitutos.

Segun la entrevista realizada a socios de la entidad TRANSLOGAL, existen dos tipos de
transportistas en la ciudad que corresponden a legales e ilegales. Citando al diario (El
Comercio, 2018) la ilegalidad se produce al permitir el Servicio de Rentas Internas la

facturacion para una persona natural como transportista. Son ellos quienes, al tener una
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menor exigencia por parte de los entes reguladores, ofrecen menores precios y afectan al

sector, obligandolos a reducir también sus valores para competir.

Sin embargo, ya se estan iniciando mayores controles y se realizan negociaciones para
dar soluciones a las empresas que se dedican a esta actividad bajo las exigencias legales.
Cabe sefialar que el contratar a un transportista ilegal aumenta los riesgos de la carga para el
cliente, no recibiendo la seguridad debida, evitandole incluso extender un reclamo formal a

alguna autoridad competente. Por el momento se considera como riesgo medio.

No estan afiliados
para alguna empresa

Transportistas \ J
ilegales ( )

Personas naturales

que facturan como
transportistas

Productos sustitutos

Figura 50.Amenaza de productos sustitutos
Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018)

4.3.3.4.Poder de negociacion de los proveedores.

Al ser un servicio lo que ofrecen las empresas transportistas no existe una mayor
intervencion, salvo quienes realizan el mantenimiento, proporcionan repuestos y demas
productos necesarios para el funcionamiento éptimo del vehiculo. En este caso su poder de
negociacion es bajo, teniendo en cuenta el nimero de vehiculos que TRANSLOGAL
maneja, ademas de sus dimensiones le favorece al momento de buscar un proveedor y pactar

los costos involucrados.
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Mantenimiento

Poder de
negociacion de los
proveedores

Proveedores de N J
insumos ( )

Repuestos y demas
para el vehiculo

Figura 51.Poder de negociacion de los proveedores
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

4.3.3.5.Poder de negociacion de los clientes.

Guayaquil debido a su movimiento comercial favorece el nimero de clientes potenciales
quienes podran contratar un servicio de transporte de carga por furgones. En los datos
presentados en el presente proyecto respecto a la poblacion, se pudo conocer que en
Guayaquil el mercado presenta un tamario de 15.000 clientes. Esto se justifica mediante el
namero de entidades dedicadas al comercio, manufactura y otras actividades donde es
necesario poseer un sistema logistico 6ptimo, ascendiendo a 127.891 empresas.

Se puede indicar que el poder de negociacion del cliente es alto a pesar del volumen de
contratantes, existiendo distintas opciones de contratacién en la ciudad, lo cual se evidencia
a que en su mayoria cuentan con mas de un proveedor para el transporte. Ademas, existe el

riesgo de los productos sustitutos que han obligado a reducir los precios del servicio.

15.000
contratantes en
~ Guayaquil
Tamafio del yaq
mercado ( )
127.891 empresas
Poder de de sectores claves
negociacion de
los clientes
Namero de Mas de uno
proveedores principalmente

Figura 52.Poder de negociacion de los clientes
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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Para proceder con el andlisis de los resultados obtenidos se utiliza la siguiente tabla donde
se describe cada fuerza, asignandole un peso y valor segun el nivel de riesgo considerado.
Colocados estos valores se procede a su multiplicacion para determinar el riesgo de la
entidad y el desarrollo de la propuesta:

Tabla 49.
Andlisis de las cinco fuerzas de PORTER

Alta Media3- Baja

Fuerza Peso Valor 5.6 4 1.2 Total
Rivalidad en la industria 0,25 5 X 1,25
Amenaza de los nuevos 0.15 5 X 0,30

entrantes
Amenaza o!e productos 0,20 3 x 0,60
sustitutos

Poder de negociacién con
los proveedores 0,10 1 X 0,10
Poder de negociacion con 0,30 5 X 1,80

los clientes

1 4,05

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de (Lépez, 2015)

Disefiada la tabla se puede observar que el puntaje de riesgo alcanzado es de 4,05,

calificandose en la siguiente tabla:

Tabla 50.
Analisis de las cinco fuerzas de PORTER
Riesgo Calificacion Puntaje
Bajo Sin Riesgo A+ 1
Riesgo Bajo A- 2
Medio Medio Bajo B+ 3
Medio Alto B- 4
Alto Alto Riesgo C+ 5
No Recomendado C- 6

Elaborado por: (Chiquito S., L6pez R., 2018) a partir de (Lépez, 2015)

La entidad, segun su estado actual, posee un nivel de riesgo medio alto (B-) justificando

su intervencién para reducir el impacto de las amenazas en el entorno. Para ello deben
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disefiarse actividades de marketing que permitan atraer clientes, fidelizarlos y superar a la

competencia.

4.3.4. Analisis FODA

4.3.4.1.Fortalezas.

La empresa TRANSLOGAL cuenta con todos los permisos necesarios para operar sin

sanciones.

Cuenta con un amplio parque automotor para ofrecer una variedad de servicio, siendo

74 los dedicados al transporte de carga por furgones.

Los vehiculos poseen mantenimiento continuo para evitar desperfectos durante la

entrega del servicio.

Amplia trayectoria en el mercado.

4.3.4.2.Debilidades.

Bajo posicionamiento en el mercado en relacion a otras empresas

No dispone de medios digitales para promover la contratacion.

Escasas actividades de marketing direccionadas al publico meta.

Clientes actuales con bajo nivel de fidelizacion.

No existe un servicio de atencion al cliente post venta.

Debido al flujo limitado de clientes por periodo, el parque automotor no funciona al
100% de su capacidad.
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4.3.4.3.0Oportunidades.

Incremento de clientes en la ciudad de Guayaquil debido a la mejora en las condiciones

del mercado.

Los clientes manejan principalmente mas de un proveedor.

Mayor utilizaciéon de los medios digitales en el proceso de decision de compra del

cliente.

Guayaquil cuenta con una elevada concentracion empresarial, especialmente

dedicadas al comercio y la manufactura.

Existencia de planes del gobierno para renovacion de vehiculos para el transporte.

4.3.4.4. Amenazas.

La ilegalidad de transportistas influye en la pérdida de clientes y reduccién de precios

base.

Limitaciones legales al transporte de carga pesada en Guayaquil (carreteras y horarios

de circulacién)

Concentracion de competidores y su mayor reconocimiento.

Altos niveles de trafico en Guayaquil, especialmente en invierno.

Mayores controles para la implantacion de multas de transito.

4.3.4.5.Evaluacioén Internay Externa de Factores.
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Una vez conocido el FODA de la entidad se procede a desarrollar las matrices de
evaluacion interna EFI y externa EFE. De acuerdo a (Gastalver, 2015) su disefio permite
evaluar qué tan fuerte es la entidad internamente y de qué forma responde a los efectos
del entorno externo. Para su disefio a los factores se les asigna un peso que hace referencia
a su importancia para alcanzar el éxito en la entidad y calificacion haré referencia a la
fuerza del factor. En la matriz EFI la calificacion a las fortalezas se realiza entre 3 a 4
mientras las debilidades se valoran entre 1 a 2. Respecto a las matriz EFE la valoracion
se ubica entre 1 a 4. En base a estas indicaciones se presenta a continuacion el disefio de

dichas matrices:

Tabla 51.
Matriz para la valuacion de Factores Internos EFI
Valor
# FORTALEZAS Peso  Calificacion
ponderado
1  Laempresa TRANSLOGAL cuenta con todos los
. . : . 0,14 4 0,56
permisos necesarios para operar sin sanciones.
2  Cuenta con un amplio parque automotor para ofrecer
una variedad de servicio, siendo 74 los dedicados al 0,13 4 0,52
transporte de carga por furgones.
3 Los vehiculos poseen mantenimiento continuo para
. . 0,13 4 0,52
evitar desperfectos durante la entrega del servicio.
4 Amplia trayectoria en el mercado. 0,08 3 0,24
DEBILIDADES
1  Bajo posicionamiento en el mercado en relacion a otras
0,1 2 0,2
empresas
2 Nodispone de medios digitales para promover la
> 0,06 1 0,06
contratacion.
3 Escasas actividades de marketing direccionadas al
. 0,11 2 0,22
publico meta.
4  Clientes actuales con bajo nivel de fidelizacion. 0,11 2 0,22
5  No existe un servicio de atencion al cliente post venta. 0,09 2 0,18
6  Debido al flujo limitado de clientes por periodo, el
. . 0,05 1 0,05
parque automotor no funciona al 100% de su capacidad.
TOTAL 1,00 2,77

Elaborado por (Chiquito S., Lopez R., 2018) a partir de (Gastalver, 2015)
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Tabla 52.
Matriz para la valuacion de Factores Externo EFE

# OPORTUNIDADES Peso  Calificacion Valor
ponderado

1 Incremento de clientes en la ciudad de Guayaquil 0,14 4 0,56
debido a la mejora en las condiciones del mercado.

2 Los clientes manejan principalmente mas de un 0,12 4 0,48
proveedor.

3 Mayor utilizacién de los medios digitales en el 0,12 4 0,48
proceso de decision de compra del cliente.

4 Guayaquil cuenta con una eleva concentracion 0,1 3 0,3
empresarial, especialmente dedicadas al comercio y
la manufactura.

5 Existencia de planes del gobierno para renovacionde 0,09 3 0,27
vehiculos para el transporte.

AMENAZAS

1 Lailegalidad de transportistas influye en la pérdida 0,11 3 0,33
de clientes y reduccién de precios base.

2 Limitaciones legales al transporte de carga pesadaen 0,08 2 0,16
Guayaquil (carreteras y horarios de circulacion)

3 Concentracion de competidores y su mayor 0,13 3 0,39
reconocimiento.

4 Altos niveles de trafico en Guayaquil, especialmente 0,06 2 0,12
en invierno.

5 Mayores controles para la implantacion de multasde 0,05 1 0,05
transito.

TOTAL 1,00 3,14

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de (Gastalver, 2015)

Una vez obtenidos los valores ponderados se procede a establecer la estrategia a seguir
en el proyecto. (Gastalver, 2015) establece que una posicion en los cuadrantes I, 1l y IV
implica una estrategia “Construir y Crecer”, una posicion en los cuadrantes Ill, V y VII
comprenden una estrategia “Retener y Mantener y una ubicacion en los cuadrantes VI, VIII

y IX hace referencia a una estrategia “Cosechar y Desinvertir”.
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Tabla 53.
Matriz Interna y Externa.

Valor Ponderado EFI

Construir y crecer Alto Promedio 2,00 a 2,99 Bajo

3,00 a 4,00 1,00,1,99
3’66‘::2’0 | I 1
Valor E?:rllzderado 2,0'\32(1'2(,)99 Y v VI
1’05‘;‘-2’99 VII VIII IX

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de (Gastalver, 2015)

Al ubicarse en el cuadrante II implica el desarrollo de una estrategia “Construir y Crecer”
que comprende la realizacion de inversiones, penetracién del mercado y promocion del

producto para el incremento de clientes.

4.3.4.6.FODA cruzado.

Como se menciono, esta matriz permite el disefio de estrategias basadas en cuatros
combinaciones segln los factores analizados, favoreciendo a la toma de decisiones en la
gerencia. A continuacion, se presenta el disefio de esta herramienta empresarial con sus
respectivas estrategias, seleccionando aquellos factores de mayor puntuacion segun las
matrices EFIl y EFE.
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Tabla 54.
Factores de mayor relevancia segun el FODA.

Valor
# FORTALEZAS
ponderado

. La empresa TRANSLOGAL cuenta con todos los permisos necesarios e
para operar sin sanciones. ’

) Cuenta con un amplio parque automotor para ofrecer una variedad de 052
servicio, siendo 74 los dedicados al transporte de carga por furgones. ’

Los vehiculos poseen mantenimiento continuo para evitar desperfectos

3 0,52

durante la entrega del servicio.

DEBILIDADES
1  Bajo posicionamiento en el mercado en relacion a otras empresas 0,2
2  Escasas actividades de marketing direccionadas al publico meta. 0,22
3  Clientes actuales con bajo nivel de fidelizacion. 0,22
OPORTUNIDADES

Incremento de clientes en la ciudad de Guayaquil debido a la mejora en las 0,56
! condiciones del mercado.
2  Los clientes manejan principalmente mas de un proveedor. 0,48

Mayor utilizacion de los medios digitales en el proceso de decision de 0,48
3 compra del cliente.

AMENAZAS

La ilegalidad de transportistas influye en la pérdida de clientes y reduccion 0,33
! de precios base.

Limitaciones legales al transporte de carga pesada en Guayaquil (carreteras 0,16
2 y horarios de circulacion)
3 Concentracion de competidores y su mayor reconocimiento. 0,39

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de (Gastalver, 2015)
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Tabla 55.
Matriz FODA cruzado.

FACTORES
INTERNOS

FACTORES
EXTERNOS

FORTALEZAS

DEBILIDADES

La empresa TRANSLOGAL cuenta con

todos los permisos necesarios para

operar sin sanciones.

Escasas actividades de
marketing direccionadas al

publico meta.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIASF - 0O

ESTRATEGIASD - 0O

Incremento de clientes en la ciudad
de Guayaquil debido a la mejora en
las condiciones del mercado.

Difusion de la oferta por medios

masivos (Ofensiva)

Descuentos y ofertas para
promover las ventas (Ofensiva)

AMENAZAS

ESTRATEGIASF - A

ESTRATEGIASD - A

Concentracion de competidores y

Su mayor reconocimiento.

Disefio de mensajes exponiendo riesgos

de servicios ilegales (defensiva)

Entrega de beneficios a clientes

por trayectoria (defensiva)

Elaborado por (Chiquito S., Lopez R., 2018) a partir de (Gonzélez, Olivares, & Socorro, 2014, pag. 150).

4.4. Desarrollo de estrategias corporativas y plan de accion.

Una vez realizada la matriz FODA cruzado se identificaron las estrategias de mayor

relevancia, mostrandose a continuacion:

e Estrategia de promocion.

e Estrategia de posicionamiento.

o Estrategia de fidelizacion.

Dicho esto, la propuesta se enfocara en lo siguiente:

4.4.1. Estrategias de promocion.

Dentro de esta estrategia se disefian acciones enfocadas en la atraccion de nuevos

clientes y a mecanismos para difundir la oferta al publico. Cabe sefialar que entre las

debilidades de la compafiia se encuentran las escasas acciones de marketing realizadas,
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impactando negativamente en el numero de contrataciones en el mercado, nivel de
posicionamiento en relacidn a otras compariias y por ende a sus ingresos. Dicho esto, las

acciones propuestas abarcan:

4.4.1.1.Difusidn de la oferta por medios masivos.

Entre las debilidades identificadas de la compafiia estan el bajo posicionamiento en el
mercado, ademas de no disponer de medios digitales para dar a conocer su servicio al
publico. Debe mencionarse que las escasas acciones de marketing han provocado que, a
pesar de la trayectoria en el mercado, la entidad posea un reconocimiento limitado en su
publico meta en relacién a otros competidores segin los resultados obtenidos en la

encuesta.

Dicho esto, se considera factible el uso de periddicos para la colocacion de publicidad
que difunda los servicios ofertados al publico. Entre los periddicos se selecciona el Diario
el Universo (2018), manteniendo una tarifa de $ 10.000 para colocar un anuncio durante
los dias sabado y el domingo. Dicha publicidad se contrataria en forma trimestral, la
primera semana del mes, sumando un costo de $ 40.000. Debe mencionarse que la tarifa
corresponde a un cuarto de pégina derecha, teniendo una medida de 14 cm de ancho por
25 cm de alto y disefiado a color.

Adicionalmente, es importante el empleo de medios digitales que permitan incluso
comunicar al publico descuentos, ofertas, contactar clientes potenciales y responder dudas
que surjan, teniendo en cuenta que el mercado suele emplear estas herramientas para el
contacto inicial con sus proveedores, evidenciandose esto mediante la encuesta realizada.
Antes de proceder al disefio publicitario es importante indicar que la entidad no posee un

slogan, mismo que es presentando a continuacion junto a su logo actual:
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RANSLOGAL

TRANSPORTE Y LOGISTICA ALVAREZ S.A
NUESTRO COMPROMISO, JUSTO A TIEMPO

Figura 53.Logo de la empresa TRANSLOGAL
Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)

Como puede observarse, el slogan corresponde a “nuestro compromiso justo a
tiempo”, transmitiendo al cliente que su carga llegara en el tiempo y lugar acordados, sin
retrasos, destacando que la rapidez es uno de los aspectos valorados por el publico meta.
A continuacion, se presenta el esquema de la red social a manejar, pagina web y la

publicidad a difundirse a través de periodicos.

TRANSPORTE Y LOGISTICA ALVAREZ

Figura 54.P4gina web propuesta para TRANSLOGAL
Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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Figura 55.Facebook propuesto para TRANSLOGAL

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)

A

TRANSLOGAL

TRANSPORTE Y LOGISTICA ALVAREZ S.A

(L) XXXXXXXXXX

GUAYAQUIL, CALLE PUBLICA $-16 MZ 36
PARROQUIA PASCUALES

NUESTRO COMPROMISO, JUSTO A TIEMPO

TRANSPORTE DE CARGA
POR FURGONES

TU MERCANCIA LLEGA
SEGURA CON TRANSLOGAL

§ @Translogal

www.translogal.com.ec

Figura 56.Publicidad para periddico

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)

4.4.1.2.Descuentos y ofertas para promover las ventas.

Entre las actividades que se considera importante desarrollar como estrategia de

promocion se encuentran los descuentos por fechas especiales y los sorteos dirigidos al
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publico meta. Entre los descuentos que se puede considerar y que deberan ser difundidos al
publico para los transportes por furgones se mencionan:

Tabla 56.
Tipos de descuentos segun fechas especiales
Fecha Descuento
Semana del 25 de julio 10% de descuento
Semana del 9 de Octubre 10% de descuento
Semana del 24 de diciembre 10% de descuento

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

Este descuento se aplicara sobre los contratos cerrados en la fecha indicada, fomentando
el volumen de contrataciones, permitiendo que el parque automotor funcione a toda su
capacidad, siendo dados a conocer al publico mediante las redes sociales y comunicados al
cliente via mail. A esto se suman los sorteos, realizdndose al final de cada afio entre los
clientes de la empresa TRANSLOGAL, fomentando con ello la fidelizacion del publico
meta. Este funcionara bajo el siguiente esquema, aplicandose solo para clientes que contratan

servicios de transporte por furgones:

Tabla 57.
Premio para el sorteo

Puesto Precios

Primer puesto Descuento del 25% en las cinco primeras contrataciones del afio

Segundo puesto  Descuento del 15% en las cinco primeras contrataciones del afio

Tercer puesto Descuento del 10% en las cinco primeras contrataciones del afio

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

4.4.1.Estrategias de posicionamiento.

El objetivo del posicionamiento es lograr que la entidad ocupe un puesto favorable en la
mente de su publico meta, mismo que esté basado en sus fortalezas y atributos. El disponer

de un eslogan aporta a dicho posicionamiento, transmitiendo a las personas su compromiso

y responsabilidad en el complimiento del servicio en los tiempos y condiciones acordadas
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garantizando seguridad. Cabe sefialar que es relevante comunicarlo al pablico, destacando

esencialmente la garantia de una entrega segura y puntual.

4.4.1.1.Diseflo de mensajes exponiendo riesgos de servicios ilegales.

Estos mensajes, ademas de destacar los atributos del servicio ofrecido por
TRANSLOGAL tales como la seguridad y rapidez en la entrega, también funcionan como
una forma de reducir la contratacion de servicios no autorizados y que han venido
ocasionando una guerra de precios en el mercado. Los mismos deben remitirse via email,
ademas de realizarse publicaciones periddicas en la red social de la compafiia, mostrando
comparaciones sobre los beneficios de contratar los servicios de TRANSLOGAL, es decir
regulados, frente a proveedores ilegales.

Es importante abordar el tema al existir transportistas no autorizados que ofertan el
servicio a un precio infimo, ocasionando que las empresas como la estudiada deban reducir
su margen de ganancia para competir a pesar de brindar una mayor seguridad al cliente

contratante. A continuacion, se presenta un modelo que podria aplicarse con dicho fin:

S TRANSLOGAL

TRANSFORTE ¥ LOGISTICA ALVAREZ 5.4
HNUESTRO COMPROMISO, JUSTOD A TIEMPD

UN SERVICIO LEGAL
SIN RIESGOS

CUANDO NOS§
CONTRATAS RECIBES:

SEGURIDAD, COMPROMISO ¥
CONFIANZA

0

iNO ARRIESGUES TU
NEGOCIO NI TU MERCANCIA!

(R0 30OOKXHNX $ @Translogal

GUAYAQUIL, CALLE DUBLICA 3-16 MZ 36
DARROOQUIA DASCUALES

LLILERLEY) .tTEIﬂSh:!gEIl.Cl:ﬂ"I'I LeC

Figura 57.Disefio de mensaje sobre el riesgo de servicios ilegales
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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4.4.2. Estrategias de fidelizacion.

Hacen referencia a acciones encaminadas a la creacion de un vinculo entre la empresa y
sus clientes, promoviendo la recompra y el incremento de contratos mediante
recomendaciones de un publico satisfecho, esto gracias al desempefio de TRANSLOGAL
S.A no solo al proporcionar el servicio de transporte, sino también al dar un servicio post
venta constante junto a iniciativas que premien la permanencia del cliente. Estas iniciativas

comprenden:

4.4.2.1.Entrega de beneficios a clientes por trayectoria.

Con la finalidad de lograr la contratacion frecuente de los servicios de transporte de carga
por furgones en la empresa se considera importante ofrecer beneficios al cliente, teniendo
en cuenta que la entidad no los ha proporcionado en forma frecuente. Entre éstos se
consideran los descuentos y los créditos a clientes, aplicandose bajo los siguientes

parametros:
Tabla 58.
Parametros para la aplicacion de descuentos.
Parédmetro Descuento
5 —8 contrataciones consecutivas en un mes 20% en su primera compra al mes siguiente

9 — 15 contrataciones consecutivas en dos meses  30% en su primera compra al mes siguiente

Monto de compra entre $ 1.000 a $ 2.000 5%
Monto de compra entre $2.001 a $ 3.000 8%
Monto de compra mayor a $ 3.000 10%
Clientes con trayectoria de 2 afios en la empresa 10% en su primera compra del afio
con al menos 24 contratos. siguiente
Clientes con trayectoria de 3 afios en la empresa 12% en su primera compra del afio
con al menos 36 contratos. siguiente

Clientes con trayectoria de 5 0 mas afios siempre )
; ) 15% de descuento en su primera compra al
que el numero de contratos sea igual al total de L
_ afio siguiente
meses en la entidad.

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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4.4.2.2.Seguimiento de clientes en fechas especiales.

También es importante mantener una comunicacion constante con el cliente, demostrando
interés hacia su bienestar. Esto se lograra mediante la emision de mensajes por via mail
felicitando al cliente por su cumpleafios o emitiendo comunicados en fechas como navidad,
fin de afio y demés dias festivos. Cabe mencionar que estas acciones deberdn ser

desempefiadas por el personal de ventas.

4.5. Cronograma de trabajo GANTT

Conocida las estrategias y como se aplicaran las acciones se procede a presentar un
diagrama de GANTT, mismo que muestra la duracién de cada actividad. Debe sefialarse que
existen actividades que se aplican una vez por mes, siendo especificamente el pago del
Hosting y la emisién de mensajes sobre los riesgos de contratar un servicio ilegal, mismos

que estan considerados como actividades diarias en el diagrama.

Nombre de tarea . |Duracién _ |Comienzo  _ |Fin - [tri1l, 2019  [tri2, 2019 [tri3, 2019 [tri 4, 2019 ]
dic | ene [ feb [mar | abr [may[ jun [ jul [ago [sep| oct [nov] dic |

CRONOGRAMA DE 260 dias  mié 02/01/19 mar 31/12/19 C 1
ACTIVIDADES TRANSLOGAL :
Disefio de sitio web 10 dias mié 02/01/19  mar 15/01/19 &
Disefio de red social Facebook 1 dia mié 02/01/1%  mié 02/01/1% I
Reestructuracién de logo 30 dias mié 02/01/1%  mar 12/02/19 [
Publicidad diario El Universo (marzo) 5 dias lon 04/03/19  vie 08/03/19 I
Publicidad diario El Universo (Jumio) 5 dias lun 03/06/19  vie 07/06/19 I
Descuento por fecha especial (julio) 3 dias lun 22/07/19  wie 26/07/19 I
Publicidad diario El Universo 5 dias lun 02/09/19  vie 06/09/19 I
(Septiembre) :
Descuento por fecha especial 5 dias lun 07/10/19  wie 11/10/19 I
(Octubre) :
Publicidad diario El Universo 5 dias hn 02/12/19  wvie 06/12/19 I
(Diciembre) ; :
Descuento por fecha especial 5 dias hm 23/12/19  vie 27/12/19 I
(Diciembre) : :
Sorteo entre clientes 7 dias hmn 23/12/19  mar 31/12/19 o
Hosting o dominio (page cada fin de 260 dias mié 02/01/1%  mar 31/12/19 E 3
mes} :
Mensajes exponiendo riesgos de 260 dias mié 02/01/19  mar 31/12/19 E 1

servicios flegales (inicio de cada mes)

Seguimiento a clientes para entrega 260 dias mié 02/01/19  mar 31/12/19 r 1
de beneficios por trayectoria : :

Figura 58.Diagrama de GANTT de la propuesta
Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018)

Adicionalmente, se presenta a continuacién un detalle de los responsables para la

aplicacion de la propuesta planteada por las autoras:
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Tabla 59.
Actividades a realizar y responsables.

Detalle Responsables
Publicidad Diario El Universo Gerente de marketing - ventas
Restructuracion de logo y costos asociados Gerencia
Disefio de sitio web Gerencia
Hosting o dominio Gerencia
Disefio de red social Gerencia
Community Manager Gerente de marketing - ventas
Seguimiento a clientes para la entrega de beneficios Gerente de Marketing - ventas
Descuentos por fechas especiales Gerente de marketing - ventas
Sorteos por fin de afio Gerente de marketing - ventas
Mensajes exponiendo riesgos de servicios ilegales Gerente de marketing - ventas

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)
Las actividades relacionadas a las estrategias de promocion son responsabilidad del

gerente de marketing y ventas. Cabe sefialar que éste delegara a personal a su cargo para el

respectivo cumplimiento, evitando asi la sobre carga de funciones.

4.6. Presupuesto por cada actividad y mayorizacion de todos los recursos a utilizar.
Una vez identificada las actividades a realizar en el proyecto propuesto se procede a

determinar la inversion necesaria a realizar para su cumplimiento, presentando a

continuacion el presupuesto:
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Tabla 60.
Inversion para el proyecto

Valor
Detalle Cant. ofrec. anual o Total
unitario
Publicidad Diario El Universo .
) ] o Trimestral (4) $10.000,00  $40.000,00
Marzo; Junio; Septiembre; Diciembre
Restructuracion de logo y costos asociados
Uniformes del personal, papeleria, Unica $2.000,00 $2.000,00
presentacion de las unidades de transporte.
Disefio de sitio web Unica $800,00 $ 800,00
Hosting o dominio 12 $5,00 $ 60,00
Disefio de red social Unica $0,00 $ 0,00
Community Manager Unica $000 $ 0,00
Seguimiento a clientes para la entrega de o
o Diaria $0,00 $ 0,00
beneficios
Descuentos por fechas especiales 3 $ 0,00 $ 0,00
Julio ; Octubre; Diciembre
Sorteos por fin de afio 1 $ 0,00 $ 0,00
Diciembre
Mensajes exponiendo riesgos de servicios
] Mensual $0,00 % 0,00
ilegales
Total $ 42.860,00

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)

4.7. Plan de contingencia

Tras la implementacion de la propuesta es necesario evidenciar en cada trimestre la carga
operativa del personal encargado de ejercer las actividades planteadas. De evidenciarse una
sobre carga en sus actividades actuales se debera proceder a la contratacion de una persona
dedicada exclusivamente a dar soporte al cumplimiento de las funciones delegadas al
Gerente de marketing y ventas. Adicionalmente, para conocer la factibilidad de la propuesta
se evaluara en el primer semestre del afio la evolucion de las ventas, determinando si su
comportamiento ha sido favorable y permitira el cumplimiento del prondstico realizado por
las autoras. De determinarse una evolucion desfavorable se verificara si las actividades han

sido cumplidas correctamente segun lo descrito.

131



En caso de irresponsabilidad de los trabajadores encargados no relacionada a la carga
laboral dentro de su puesto, se considerara el despido, requiriendo la empresa de talento
humano comprometido. Si el problema esta ligado a la afectividad de las estrategias
propuestas, se realizara nuevamente un analisis de los clientes actuales y potenciales para
disefiar nuevas acciones; sin embargo, se considera que la probabilidad en la ocurrencia de

problemas relacionados a lo mencionado es minima.

4.8. Impacto economico de la propuesta.

4.8.1.Flujo de Caja del proyecto proyectado

Tabla 61.
Calculo del Flujo de Caja
FLUJO DE CAJA PROYECTADO TRANSLOGAL
ANOS 0 1 2 3 4 5

a) Ingresos Operacionales 91.721,0 104.987,0 109.568,0 115.831,0 118.180,0

Recuperacion de Ventas 91.721,0 104.987,0 109.568,0 115.831,0 118.180,0

b) Egresos Operacionales 67.269,5 68.750,1 69.880,8 71.077,2 72.132,0

Costo de Produccién 4.586,1 5.2494 5.478,4 5.791,6 5.909,0

Gastos Administrativos 34.757,4 35.452,5 36.161,6 36.884,8 37.622,5

Gastos de Ventas 8.557,1 8.728,2 8.902,8 9.080,9 9.262,5

Costos de Exportacion 19.369,0 19.320,0 19.338,0 19.320,0 19.338,0

c) Flujo de Caja Operacional ( a-b) 24.451,5 36.236,9 39.687,2 44.753,8 46.048,0

d) Ingresos NO Operacionales 42.860,0 - - - -

Aportacion de Accionistas 42.860,0 - - - -
Préstamos Bancarios - - - -
Otros - - - -

e) Egresos NO Operacional - 14.767,5 18.722,7 19.891,5 21.592,9
Beneficios de los Trabajadores 6.573,1 8.333,5 8.853,8 9.611,1
Impuestos — SRI 8.194,4 10.389,1 11.037,7 11.981,8
Presupuesto de Capital Inicial: 42.860,0

Valores del Plan de Marketing 42.860,0

F) Flujo de Caja NO Operacional ( d-e) 42.860,0 - - 147675 - 18.722,7 - 198915 - 215929

G) Flujo de Caja NETO (c+f) 24.451,5 21.469,4 20.964,6 24.862,3 24.455,2

h) Flujo de Caja Inicial - 24.451,5 45.920,9 66.885,4 91.747,7

i) Flujo de Caja Final (g+h) - 24.4515 45.920,9 66.885,4 91.747,7 116.202,9

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)

En esta tabla se pueden apreciar las cifras de los gastos administrativos, de ventas, los
valores que debera cancelar por impuestos entre otros, cuyas cifras conforman el flujo de

caja, en todos los escenarios (afios o periodos) los valores son positivos.
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4.8.2. Indicadores de ROl VAN TIR que evidencien que el proyecto se justifica

Es del caso que se propone una inversion de USD $ 42,860.00 para el gasto en difusion
publicidad del presente proyecto. En tal sentido se realizd el pronostico de los valores
futuros, como resultado se obtuvo un flujo de caja por cada afio y al tener una tasa de castigo
del 20% para actualizar los flujos futuros a valor presente; a continuacion, se presentan las

cifras del analisis financiero aplicado:

Tabla 62.
Calculo del VAN y TIR del negocio
INVERSIONES 0 1 2 3 4 5

Otros
Ventas proyectadas - 91.721 104.987 109.568 115.831  118.180
Flujo de Caja Acumulado (42.860) 48.861 153.848 263.416 379.248  497.428
TASA INTERNA DE 79% PERIODO DE RECUPERACION DE LA
RETORNO FINANCIERA INVERSION
VALOR ACTUAL NETO, 273.243,45
VAN
PAYBACK PERIOD ANO 1

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)

Una vez realizados los célculos para medir y evaluar financieramente al proyecto es
concluyente en que es muy positiva. Toda vez que los dos indicadores de evaluacion
determinan que el proyecto es rentable con una TIRM del 79% y un VAN de USD $
273.243,45 es decir que de todas formas el proyecto es econdmicamente factible en el tiempo

y se recomienda desde el punto de vista financiero su implementacion y ejecucion.
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Tabla 63.

Calculo del ROI
ANOS ROI
1 114%
2 145%
3 156%
4 170%
5 176%

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)

Tomando como base la formular del ROI: ROI = [(INGRESOS — GASTOS) / GASTOS]

* 100%, se puede determinar que el retorno sobre la inversion es muy alto, toda vez que el

valor en el cual se logra incrementar el ingreso es muy superior al de los afios previos.
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CONCLUSIONES

En base al primer objetivo especifico planteado se realizdé un analisis del mercado de
transporte de carga por furgones determinando que existen niveles de contratacion atractivos
del servicio en la ciudad de Guayaquil, principalmente entre 3 a 4 veces al mes, afiadiendo
que manejan mas de un proveedor para el transporte por furgones. Esto muestra que en el
medio existe una baja fidelizacion de proveedores, siendo una oportunidad para aquellos
negocios con bajo reconocimiento como TRANSLOGAL. Respecto a la demanda, mediante
la entrevista realizada a propietarios de la empresa estudiada se conocié que el mercado en
Guayaquil podria ascender a 15.000, los cuales en promedio demandan entre 3 a 4 veces el

servicio al mes.

Entre las limitantes que pudieron identificarse en la entidad estudiada, siendo el segundo
objetivo planteado, se encuentran los bajos esfuerzos realizados en la fidelizacion y difusion
de la oferta al publico objetivo, sumando el desaprovechamiento de medios digitales y el no
contar con personal exclusivo para el marketing. Este reconocimiento limitado, sumado a
condiciones del entorno como la competencia entre transportistas autorizados y no
autorizados; ademas de las restricciones al comercio, ha reducido la demanda del transporte
de carga y provocaron una reduccion continua de las ventas evidenciables durante el periodo
del afio 2015 al 2017.

En respuesta al tercer objetivo especifico pueden evidenciarse tres tipos de competidores
que son las empresas transportistas autorizadas para dar el servicio, las personas naturales
que facturan el servicio con su RUC sin estar afiliados a ninguna empresa y quienes
simplemente ofrecen el transporte sin ningun permiso. Estos dos Gltimos han provocado una
competencia en los precios, reduciéndolos y ejerciendo asi presién para que las empresas

transportistas respondan de la misma forma, sacrificando sus ganancias.
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Gracias a los hallazgos de la investigacion y en respuesta al cuarto objetivo especifico, se
disefiaron estrategias direccionadas al publico meta con la finalidad de promover las ventas
del negocio. Entre las disefiadas pueden mencionarse la difusién de mensajes sobre los
riesgos en la contratacion de servicios no autorizados para el transporte por furgones, una
mayor difusion de la oferta mediante medios impresos y digitales, ademés de promociones
de venta que motiven la demanda y fidelicen a los clientes. Se determina que la inversion
correspondera a $ 42.860 recuperandose al primer afio de aplicacion y reflejando una tasa de
retorno financiera del 79%

Cabe sefalar que mediante el cumplimiento de los objetivos especificos se alcanza el
objetivo general, disefidndose estrategias de marketing para la empresa “TRANSLOGAL”
cuyo fin es el incremento en las ventas generadas por el servicio de transporte de carga por

carretera que ofrece, mismo que se vio incrementado en base a las proyecciones presentadas.
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RECOMENDACIONES

En base a las conclusiones se plantean las siguientes recomendaciones:

Deben considerarse las estrategias de promocion y fidelizacion para garantizar el
incremento en las ventas. Tras su aplicacion, se aprovecharia la debilidad de las empresas
de servicios de transporte en el medio, mismas que mantienen una baja fidelizacion y

satisfaccion de sus clientes, ademas de una limitada difusion publicitaria.

Aprovechar los medios digitales para la difusién del producto ofrecido por
TRANSLOGAL, especialmente Facebook. Es importante que el Gerente de ventas,
mismo que se encarga también del marketing en la entidad, se responsabilice de la
aplicacion de las estrategias propuesta junto a su personal a cargo Yy en caso de sobre

carga, considerar la contratacion de un personal exclusivo para ello.

Considerar la fidelidad del cliente para la aplicacion de incentivos, esto como un
premio a su trayectoria y motivar asi futuras contrataciones. Esto le permitira a laempresa
mantener e incluso incrementar sus ingresos por cliente, considerando que cada uno en

promedio realiza entre 3 a 4 contrataciones, pero las realiza a mas de un proveedor.

Los descuentos que se realicen por efecto de fechas especiales deberan se comunicados
durante la semana anterior y la de vigencia del mismo, empleando para ello comunicados
al cliente via mail, llamadas telefénicas y publicaciones en redes sociales. Esto le

permitira al cliente conocer mas detalles de la promocion, motivando asi a la compra.

Cuando la empresa TRANSLOGAL implemente las acciones planteadas debera
realizarse de forma periddica un control y seguimiento a todas las actividades para evaluar
el desempefio tanto del plan como el desenvolvimiento del personal. En caso de
demostrarse un rendimiento contrario al esperado deberan realizarse las acciones dentro

del plan de contingencia, evitando la pérdida de recursos.

137



Implementar la propuesta presentada por las autoras, en caso de realizar cambios se
recomienda evaluar las proyecciones financieras y el impacto que generaria en el

resultado. Cabe recalcar que el proyecto es econémicamente factible.

Tras la implementacion de la propuesta se lograria no sélo un incremento en los
ingresos, sino también se estaria aportando en la construccion de una cultura
organizacional hacia la investigacion del mercado y disefio de estrategia de marketing
que respondan a las necesidades del cliente y de la entidad. Cabe sefialar que en
TRANSLOGAL se difunde en forma limitada su oferta, promoviendo su bajo

reconocimiento y requiriendo por ello la iniciativa que proponen las autoras del estudio.
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ANEXQOS

Anexo 1. Detalle de ventas totales y de furgones en la empresa TRANSLOGAL

%Variacion anual de
ARos Total ventas Furgones
furgones

2013 $253.273,61 |$ 164.627,85

2014 $287.316,27 | $ 186.755,58 13,44%

2015 $136.03866 |$ 87.064,74 -53,38%

2016 $145.07550 |$ 81.242,28 -6,69%
Promedio $205.426,01 |$129.922,6111

% de Furgones sobre
63,25%

las ventas (promedio)

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sdnchez &

Alvarez, 2017).
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Anexo 2.Detalle de los vehiculos con los que consta la empresa TRANSLOGAL

TIPO O CLASE CANTIDAD %
Furgones 74 48,68%
Camiones 26 17,11%

Cabezales (tréiler) 23 15,13%

Plataformas 15 9,87%
Volquetas 7 4,61%
Tanqueros 5 3,29%

Carro canasta 1 0,66%
Tractor agricola 1 0,66%
Total 152 100,00%

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sdnchez &

Alvarez, 2017).
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Anexo 3.Datos generales de la empresa TRANSLOGAL

S: SurERINTENDENCIA

REPUBLICA DEL ECUADOR

SUPERINTENDENCIA DE COMPANIAS, VALORES ¥ SEGUROS DEL ECUADOR
REGISTRO DE SOCIEDADES

DATOS GENERALES DE LA COMPARNIA

RAZON O DENOMINACION [TMNSWRTEYLOGISTICA ALVAREZ § A, TRANSLOGAL ]
NOMBRE COMERCIAL: ( )
EXPEDIENTE: (184302 ) ruc: (ossz7es2ss001 )
FECHA DE CONSTITUCION: (012012 ) pLazo sociaL: [ rworeos )
NACIONALIDAD: ( ecuanon ] TPo DE ClA: (Anonma )
OFICINA: ((GuavaquiL ] smuAGION LEGAL: [ AcTiva )
DIRECCION LEGAL

PROVINCIA: CANTON: [ suavacul CIUDAD:

)
DIRECCION POSTAL
PROVINCIA: CANTON:  [GuavaauL CIUDAD:
mnnonum: CALLE: CALLE PUBLICA NUMERO:
m*rlanseccmnmz. CIUDADELA: [PascuaLes )
CoNJUNTO: ( ] BLOGUE: :]
NUMERO DE OFICINA: | JeoiFicioic.c.:

REFERENCIA / UBICACION: | ENTRANDO POR PETROCOMERCIAL JUNTO A LA F

PISO: [: TELEFONO1:(mz21400 | TELEFONO2:
FAX: [:] CORREO ELECTRONICO 1: [ translogal @hotmad.com

CASILLERO POSTAL: CJ CORREO ELECTRONICO 2: [nmswnw@hcrrm.wn

CELULAR: PERTENECE A M.V.:

\._J\_JH'._JL_J

SITIO WEB:

ACTIVIDAD ECONOMICA
ClIU V.4.: [H4-923.01

L

. | At 3°- Se dedicas exclsivamante al fansporte comandal de carga pesada a nivel nadional, sujetandose a bs disposidonas da la Lay
OBJETO SOCIAL: [G‘QMEG dd Transpone Terese, Trinsio y Seguridad Vial

(—

CAPITAL A LA FECHA

CAPITAL SUSCRITO: CAPITAL 1600.0000 VALOR X ACCION: | 1.0000

ADMINISTRADORES DE LA COMPARIA

IDENTIFICAGION NOMBRE NACIONALIDAD | CARGO |FECH. NOMB. EELHALE | So.DF | ARL | RuaDM
0915383228 ﬁﬁanﬁéNDf LA ECUADOR EEEE:E 1WVE2AT 0:00 5 0702017 2447 20 RL
0207575005 :I;J\I‘:.;EFZ{(I)):;:%* ECUADOR $ERE5IDEN 100217 0:00 5 1WOW2017 2690 20 RL
FECHA DE EMISION: 04/08/2017 00:00:00

Elaborado por: (Superintendencia de Compafiias, Valores y Seguros., 2017)
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Anexo 4.Socios con clientes frecuentes en TRANSLOGAL

SEGUNDO SEMESTRE 2017

CLIENTES FRECUENTES POR SOCIO

NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA
NOMBRE DEL ACCIONISTA:
CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA

NOMBRE DEL ACCIONISTA:

CUOTA ADMINISTRATIVA
TOTAL

NARCISA GARCIA
28
JAIME GUARANDA
14
ALLLYSSON GUZMAN
24
SEGUNDO VITERI
24
MIGUEL CASTILLO
26
AMARILIS MENDIETA
19
SATURNINO GOROTIZA
18
ALBERTO ALMEIDA
23
CARLOS BRIONES
12
YOMAIRA MACIAS
15
KEVIN ALMEIDA
14
MIGUEL ANGEL VERA MERA
5
FELIX MERINO
25
EDINSON VERA
12
VICENTE MENDEZ
38
JOSE GRANDA
26
JOSE GONZALEZ
5
ABRAHAN VERGARA
9
JOSE SANCHEZ
27
JOSE MACIAS
18
LUIS ITURRALDE
10
JULIO COBENA
1
ABSALON CUEVA
18
ARNULFO ROBAYO
18
ALAN HERRERA
21
450

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sdnchez &
Alvarez, 2017).
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Anexo 5. Carta de autorizacion TRANSLOGAL

Guayaquil, 15 de agosto, 2017

A QUIEN INTERESE

Yo, DIGNA GEOMARA SANCHEZ DE LA CRUZ, con cédula de identidad N° 091538322-8, en
calidad de Gerente General de la Compafiia TRANSPORTE Y LOGISTICA ALVARAREZ S.A.
(TRANSLOGAL), autorizo a: ROSA JARMILA LOPEZ ZARABIA, SUNNY ROSSANA CHIQUITO
MONTALVO, a realizar su Proyecto de Investigacion y obtener informacion de mi
representada durante el tiempo que dure el proceso de titulacion al cual estdn aplicando en su

Universidad.

Particular que informo, para los fines pertinentes.

5 // ’
S > ‘5'/:“ Lé' e
AG OMA%SANCHEZ DE LA CRUZ ’

'RANSLOGAL

TAANIPOATE ¥ LOGRTIEA ALVAREZ SA

N telcy\l Direccion: Via Daule Km. 14.5 Diagonal a La Fabril a una cuadra de Pefroecuador

[ RANPORR | LOGERCA ALVAREL LA

Celular: 0997150864 - E-mail: franslogal@hotmail.com

Elaborado por: Empresa TRANSLOGAL (Sanchez & Alvarez, 2017).
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Anexo 6. Disefio de encuestas a clientes actuales

ENCUESTA A CLIENTES ACTUALES g MERCADOTECNIA

PROYECTO DE INVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TIiTULO DE LICENCIADO EN MERCADOTECNIA E INGENIERIA EN
MERCADOTECNIA

“MARKETING ES TRATEGICO PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE TRANS PORTE DE CARGA POR CARRETERA “TRANS LOGAL”, EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL”.

Objetivo: Analizar los factores que influyen en el servicio de transporte de carga por furgones en los clientes actuales de la empresa TRANSLOGAL.

Instrucciones para la encuesta: 1.- Responda sinceramente el siguiente cuestionario. 2.-Los datos son exclusivos para este proyecto. 3.- Coloque una
(X) para indicar su respuesta.

Fecha: Cliente:

1. ¢Con cuantos proveedores de servicio de transporte trabaja actualmente?

>4 3 2 1 0

Escriba el o los nombres de los proveedores:

2. ¢Con qué frecuencia contrata el servicio de transporte de carga por furgones?

>4 veces/mes 3-4 veces/mes 1-2 veces/mes

TRANSLOGAL
OTROS
PROVEEDORES

3.  ¢Qué precio generalmente esta dispuesto a pagar por cada flete contratado?

Entre $500 0 Entre $250-$ Entre $
mas 499 125 - $ 249

4. Sefale las facilidades que le ofrece TRANSLOGAL y aquellas ofrecidas por otros proveedores respecto al servicio de transporte por
furgones por furgones. (Pueden ser varias)

- Seguro de . p .
Crédito Descuentos 9 - Rapidez Cobertura Tecnologia Ninguna
mercancia
TRANSLOGAL
OTROS
PROVEEDORES

5. Sefiale cual es la importancia que usted le da a cada una de las siguientes caracteristicas del servicio de transporte de carga por
furgones.

Muy importante Importante Moderadamente Poco Nada
PO PO importante importante importante
5 4 3 2 1

* Servicio del cliente

* Tiempo de entrega

* Seguro de mercancia

* Control del riesgo
* Caracteristicas del
vehiculo
* Precio

* Promociones

* Tecnologia
* Cobertura
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6. Sefiale quién realizd el contacto inicial para la contratacion del servicio de transporte por furgones ofrecido por TRANSLOGAL, e
indique el medio empleado.

Contacto Medio empleado
Visita E-mail LlamaQa Re_des Otros
personal telefénica sociales

Cliente a proveedor

Proveedor a cliente

7. ¢Con qué frecuencia ha recibido publicidad o0 mensaje en el que se promueva el servicio de transporte por furgones?

Muy
frecuentemente  Frecuentemente ~ Ocasionalmente Raramente Nunca
TRANSLOGAL
OTROS
PROVEEDORES

8. ¢Califique el nivel de satisfaccion que le brinda los servicios ofrecidos por TRANSLOGAL?

Sumamente Nada
satisfecho Muy satisfecho Satisfecho Poco satisfecho  satisfecho

9. De acuerdo a su experiencia con TRANSLOGAL, ¢ha realizado quejas respecto al servicio contratado, en los seis Gltimos meses?
Considere los siguientes intervalos para su respuesta:

>4 4-5 2-3 1-0

10. ¢ Esta de acuerdo en que una estrategia de marketing beneficiaria a TRANSLOGAL?

Muy en
Muy de acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo desacuerdo

FIRMA:

Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sanchez & Alvarez, 2017).
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Anexo 7. Disefio de encuestas a clientes potenciales

FADM

ENCUESTA A CLIENTES POTENCIALES ’E MERCADOTECNIA
-

“,"‘ PROYECTO DE INVES TIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE LICENCIADO EN MERCADOTECNIA E INGENIERIA EN MERCADOTECNIA

“MARKETING ES TRATEGICO PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE TRANS PORTE DE CARGA POR CARRETERA “TRANS LOGAL”, EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL”.

Objetivo: Analizar los factores que influyen en el servicio de transporte de carga por furgones en las empresas que demandan contratar este tipo de servicio.

Instrucciones para la encuesta: 1.- Responda sinceramente el siguiente cuestionario. 2.-Los datos son exclusivos para este proyecto. 3.- Coloque una (x) para
indicar su respuesta.

Fecha: Cliente:

1. ¢Con cuantos proveedores de servicio de transporte trabaja actualmente?

>4 3 2 1 0

Escriba el o los nombres de los proveedores:

2. Con qué frecuencia contrata el servicio de transporte de carga por furgones?

>4 veces/mes 3-4 veces/mes 1-2 veces/mes

3. ¢Qué precio generalmente esta dispuesto a pagar por cada flete contratado?

Entre $ 500 o Entre $ 250 - $ Entre $
mas 499 125 - $ 249

4. Sefiale las facilidades que le ofrecen con mayor frecuencia quien le brinda el servicio de transporte por furgones. (Pueden ser varias)

Seguro de

Crédito Descuentos P
mercancia

Rapidez Cobertura Tecnologia  Ninguna

5. Sefiale cudl es la importancia que usted le da a cada una de las siguientes caracteristicas del servicio de transporte de carga por furgones.

Muy importante Importante Moderadamente Poco Nada
Yy 1mp p importante importante importante
5 4 3 2 1

* Servicio del cliente

* Tiempo de entrega

* Seguro de mercancia

* Control del riesgo
* Caracteristicas del
vehiculo
* Precio

* Promociones

* Tecnologia
* Cobertura
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6. Sefiale quién realizd el contacto inicial para la contratacion del servicio de transporte por furgones ofrecido por su actual proveedor, e
indique el medio empleado.

Contacto Medio empleado
Visita personal E-mail Llan?ac.ia Re.des Otros
telefonica sociales

Cliente a proveedor

Proveedor a cliente

7. ¢Con qué frecuencia ha recibido publicidad o mensaje en el que se promueva el servicio de transporte por furgones?

Muy
frecuentemente Frecuentemente Ocasionalmente  Raramente Nunca

8. ¢ Califique el nivel de satisfaccion que le brinda los servicios ofrecidos por su proveedor actual de transporte de carga por furgones?

Sumamente Poco Nada
satisfecho Muy satisfecho Satisfecho satisfecho satisfecho

9. ¢Qué aspectos considera que debe mejorar su proveedor respecto al servicio de transporte por furgones?

Rapidezenla  Seguridadenla  Caracteristicas Todas las

Cobertura Promociones entrega carga del vehiculo Tecnologia  Ninguno - . Otros

10. ¢Ha contratado los servicios de algunas de las siguientes empresas para movilizaciéon de su mercancia por medio de furgones?

RANSA PORTRANS GLOBANDINA TRANSLOGAL OTRO (MENCIONELO)

11. ¢(Cambiaria su proveedor si otra empresa le ofrece mas facilidades y mejor servicio?

Totalmente
Totalmente en
de acuerdo De acuerdo Indeciso En desacuerdo  desacuerdo

12. ¢Esta de acuerdo en que el marketing beneficiaria a las empresas que ofrecen servicios de transporte de carga por furgones?

Muy de Muy en
acuerdo De acuerdo Indiferente En desacuerdo  desacuerdo

FIRMA:

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sanchez & Alvarez, 2017).
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Anexo 8. Disefio de entrevista a socio de la empresa

e g

-(%:‘ ENTREVISTA ASOCIOS DE LA EMPRESA lﬁl MERCADOTECNIA

FADM

= | PROYECTO DEINVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TiTULO DE LICENCIADO EN MERCADOTECNIA E INGENIERIA EN
: “ MERCADOTECNIA

“MARKETING ES TRATEGICO PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE TRANS PORTE DE CARGA POR CARRETERA “TRANS LOGAL”, EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL.

Objetivo: Evaluar el nivel de satisfaccion de los socios respecto a la gestion de la empresa TRANSLOGAL.

Instrucciones para la encuesta: Escribir sobre la linea la respuesta a la pregunta planteada.

Fecha: Nombre del socio entrevistado:

1. ¢Qué tipo de productos solicitan transportar los clientes con mayor frecuencia?

2. ¢Cuales cree usted que son las Fortalezas y Debilidades del servicio que se ofrece en TRANSLOGAL al puablico?

F:

3. ¢(Cbmo cree usted que han afectado en el Gltimo afio los cambios en el entorno (politicos, econémicos, sociales y o tecnolégicos) al
sector del transporte?

4. ¢Cuales considera usted que podrian llegar a ser sustitutos del servicio de transporte de carga por furgones?

5. ¢{Qué tipo de problemas, quejas o errores ha experimentado durante el tiempo que ha estado como socio en TRANSLOGAL, los Ultimos
seis meses?
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6. ¢Como evalla usted la planificacion del servicio y rutas realizadas por TRANSLOGAL?

7. ¢Con qué frecuencia solicita TRANSLOGAL en el mes el servicio de su furgén?

>4 veces/mes 3-4 veces/mes 1-2 veces/mes

8. ¢Cudles hansido las acciones de marketing o comunicacion realizadas por TRANSLOGAL para promover el transporte por furgones?

9. ¢ QUué tipo de acciones independientes ha realizado para promocionar el servicio al piblico?

10. ¢ Como considera usted que saldria beneficiado si TRANSLOGAL disefia estrategias de Marketing que favorezcan a las ventas del
transporte por furgones?

FIRMA DEL SOCIO ENTREVISTADO FIRMA ENTREVISTADOR FIRMA ENTREVISTADOR

Elaborado por: (Chiquito S., Lopez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sanchez & Alvarez, 2017).
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Anexo 9. Disefio de entrevista a representante de la empresa

ENTREVISTA A REPRESENTANTE DE LA EMPRESA MERCADOTECNIA

FADM

4.:» -Jn%
e

PROYECTO DE INVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEL TITULO DE LICENCIADO EN MERCADOTECNIA E INGENIERIA EN
MERCADOTECNIA

. o

“MARKETING ES TRATEGICO PARA EL INCREMENTO DE VENTAS DE TRANS PORTE DE CARGA POR CARRETERA “TRANSLOGAL”, EN LA CIUDAD DE
GUAYAQUIL”.

Objetivo: Conocer las acciones que ha realizado la directiva para promover el servicio de carga por furgones su servicio.

Instrucciones para la encuesta: Escribir sobre la linea la respuesta a la pregunta planteada.

Fecha: Nombre del socio entrevistado:

1. ¢Cudles son los servicios o beneficios que ofrece TRANSLOGAL a sus socios?

2. ¢Cudles cree usted que son las Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y amenazas de TRANSLOGAL?

> 0 om

3. (Como cree usted que ha afectado a suempresa en el Gltimo afio los cambios en el entorno (politicos, econdmicos, sociales y
tecnolégicos)?

4. ;Cuél es el mercado actual de la empresa para el servicio de transporte de carga por furgones?

5. ¢Podria mencionar los posibles mercados para la empresa en furgones, es decir qué mercados potenciales considera factible dirigir la
oferta o a cuéles cree que deberia dirigirse con mas fuerza?

6. ¢ Cudl es el proceso de ventas o estrategia que sigue para ampliar su cobertura en el mercado de transporte de carga por furgones?
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7. ¢Cuenta con personal responsable de las acciones de marketing o estrategias de ventas?

8. ¢ Conoce si sus socios que ofrecen el servicio por furgones han aplicado estrategias de marketing independientes?

9. ¢Como se han venido comportando las ventas durante los 6 Ultimos meses, en el servicio de transporte de carga por furgones?

10. En base al nivel de ventas descrito ¢Se ha alcanzado una utilidad favorable para la compafiia?

11. ¢ Qué tipo de problemas, quejas o errores ha experimentado en el servicio de transporte carga por furgones, los Ultimos seis meses?

12. ;De qué forma ha gestionado estos errores para el desempefio adecuado de las operaciones?

13.  ;Cudl considera que es su posicion en el mercado respecto a sus competidores?

14. ;Cudles considera usted que podrian llegar a ser sustitutos del servicio de transporte de carga por furgones?
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15, ¢Cudles considera usted que son los aspectos mas importantes para los clientes al momento de contratar el servicio de transporte de
carga por furgones?

16. ¢ Como considera usted que a TRANSLOGAL le heneficiaria el disefio de estrategias de Marketing para el servicio de transporte por
furgones?

FIRMA DEL REPRESENTANTE FIRMAENTREVISTADOR FIRMA ENTREVISTADOR

Elaborado por: (Chiquito S., Lépez R., 2018) a partir de la informacion proporcionada por (Sanchez & Alvarez, 2017).
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Anexo 10. Tabla resumen de gastos administrativos relacionados con el proyecto

CUENTAS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ANUAL

Sueldos 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 1.300,00 15.600,00

13 sueldo 108,33 108,33 108,33 108,33 108,33 108,33 108,33  1.300,00

14 sueldo 96,50 96,50 96,50 96,50 96,50 96,50 96,50 1.158,00

Vacaciones 54,17 54,17 54,17 54,17 54,17 54,17 54,17 650,00

Fondos

Reserva - - - - - - - -

Aporte

Patronal 157,95 157,95 157,95 157,95 157,95 157,95 157,95 1.895,40

Servicios

Bésicos 50,00 50,25 50,50 52,04 52,30 52,56 52,82 616,78

Suministros 75,00 75,38 75,75 78,05 78,44 78,84 79,23 925,17

Arriendos - - - - - - - -

Depreciacion

AIF 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 1.051,00 12.612,01

Amortizacion

A/D - - - - - - - -
TOTAL 2.892,95  2.893,58 2.894,20 2.894,84 2.89547 2.896,11 2.896,75 2.898,04 2.898,69 2.899,34 2.900,00 34.757,36

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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Anexo 11. Tabla resumen de gastos de ventas relacionados con el proyecto

CUENTAS ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE ANUAL
Sueldos 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 450,00 5.400,00
Movilizacion 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00 120,00  1.440,00
13 sueldo 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 37,50 450,00
14 sueldo 32,17 32,17 32,17 32,17 32,17 32,17 32,17 32,17 32,17 32,17 32,17 32,17 386,00
Vacaciones 18,75 18,75 18,75 18,75 18,75 18,75 18,75 18,75 18,75 18,75 18,75 18,75 225,00
/Ig\;)tc:‘[)tr?al 54,68 54,68 54,68 54,68 54,68 54,68 54,68 54,68 54,68 54,68 54,68 54,68 656,10

TOTAL 713,09 713,09 713,09 713,09 713,09 713,09 713,09 713,09 713,09 713,09 713,09 713,09  8.557,10

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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Anexo 12. Tabla resumen del estado de resultados integrales relacionados con el proyecto

RUBROS 2019 2020 2021 2022 2023
VENTAS 91.721,00 104.987,00 109.568,00 115.831,00 118.180,00
VENTAS TOTALES 91.721,00 104.987,00 109.568,00 115.831,00 118.180,00
COSTOS 4.586,05 5.249,35 5.478,40 5.791,55 5.909,00
TOTAL COSTO DE VENTAS 4.586,05 5.249,35 5.478,40 5.791,55 5.909,00
UTILIDAD BRUTA EN VENTAS 87.134,95 99.737,65 104.089,60 110.039,45 112.271,00
Gastos Operativos 43.314,46 44.180,75 45.064,36 45.965,65 46.884,96
Gastos Administrativos 34.757,36 35.452,51 36.161,56 36.884,79 37.622,48
Gastos Ventas 8.557,10 8.728,24 8.902,81 9.080,86 9.262,48
UTILIDAD OPERACIONAL 43.820,49 55.556,90 59.025,24 64.073,80 65.386,04
Gastos Financieros - - - - -
Utilidad antes de Reparto 43.820,49 55.556,90 59.025,24 64.073,80 65.386,04
15% a Trabajadores 6.573,07 8.333,54 8.853,79 9.611,07 9.807,91
Utilidad antes de Impto./Renta 37.247,42 47.223,37 50.171,45 54.462,73 55.578,13
22% Impto. Renta 8.194,43 10.389,14 11.037,72 11.981,80 12.227,19
Utilidad antes de Reservas 29.052,99 36.834,23 39.133,73 42.480,93 43.350,94
10% Reserva Legal 2.905,30 3.683,42 3.913,37 4.248,09 4.335,09
Utilidad del Ejercicio 26.147,69 33.150,80 35.220,36 38.232,84 39.015,85

Elaborado por (Chiquito S., Lépez R., 2018)
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