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RESUMEN:
El servicio de transporte escolar e institucional es uno de los negocios que

mueve mucho la economia de la ciudad de Guayaquil, sin embargo, en los Gltimos
afios se vio afectado debido a la crisis biolégica muchas compariias dedicadas a

este tipo de servicio se vieron en la obligacion de cerrar, otras optaron por mantener




sus margenes al minimo para seguir operando, adaptando sus unidades con normas
de bioseguridad que se mantienen hasta la fecha. La empresa Lunaexpress S.A. ha
logrado mantener su ritmo gracias a la gestion realizada por la institucion en
general, pero no logra destacar a pesar de mantener altos estandares de calidad
tanto en sus unidades, personal y normas de seguridad; esto debido al bajo
posicionamiento y el poco interés respecto a implementar proyectos de Marketing.
En este estudio se ha desarrollado tres capitulos en el siguiente proyecto con los
que se pretende ayudar al desarrollo comercial de la empresa Lunaexpress S.A. El
capitulo | contiene el planteamiento del problema que se pretende resolver,
muestra la situacion por la que atraviesa la empresa en la actualidad y define el
camino que seguira el proyecto. El capitulo 1l contiene analisis especifico de cada
uno de los conceptos expresados que permitiran profundizar el entendimiento del
proyecto de investigacion. El capitulo 111 comprende la metodologia y obtener la
informacion pertinente con el andlisis de la situacion actual de la empresa mediante

el uso de herramientas como el FODA y asi lograr el posicionamiento de la marca.
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INTRODUCCION

En la actualidad se estd viviendo una reactivacion del servicio de
transporte escolar e institucional, debido a la crisis biolégica muchas
compafiias dedicadas a este tipo de servicio se vieron en la obligacion de cerrar,
otras optaron por mantener sus margenes al minimo para seguir operando,
adaptando sus unidades con normas de bioseguridad que se mantienen hasta la

fecha.

La empresa Lunaexpress S.A. ha logrado mantener su ritmo gracias a
la gestion realizada por la institucidn en general, pero no logra destacar a pesar
de mantener altos estandares de calidad tanto en sus unidades, personal y
normas de seguridad; esto debido al bajo posicionamiento y el poco interés

respecto a implementar proyectos de Marketing.

Se han desarrollado tres capitulos en el siguiente proyecto con los que

se pretende ayudar al desarrollo comercial de la empresa Lunaexpress S.A.

El capitulo | contiene el planteamiento del problema que se pretende
resolver, muestra la situacion por la que atraviesa la empresa en la actualidad

y define el camino que seguira el proyecto.

El capitulo 1l contiene analisis especifico de cada uno de los conceptos
expresados que permitirdn profundizar el entendimiento del proyecto de

investigacion.

El capitulo 111 comprende la metodologia mas eficaz seleccionada por
el equipo para el desarrollo de la investigacion, para esto, se realizé como plan
de trabajo la recoleccion de informacion a traves de encuestas y entrevistas a
directivos y personal responsable de contratar el servicio de transporte escolar
e institucional. Asi mismo se evalud la situacion actual de la empresa mediante
el uso de herramientas como el FODA, Marketing estratégico y

posicionamiento.

Mediante la implementacion del proyecto se pretende demostrar la

importancia del Marketing para afianzar y expandir la cartera de clientes.



1. CAPITULO I
1.1 DISENO DE LA INVESTIGACION

1.1.1Tema

Marketing estratégico para el posicionamiento de la empresa de

transporte escolar e institucional Lunaexpress S.A., en la ciudad de Guayaquil.

1.1.2 Contexto de la investigacion / Diagnostico

El mercado de transporte escolar e institucional es uno de los
mercados en crecimiento en la actualidad en la ciudad de Guayaquil, ya que
compafiias publicas y privadas esta requiriendo estos servicios para sus
empleados, teniendo como tendencia de requisitos tanto en confort son el aire
acondicionado, asientos reclinables, apoyacabezas, etc. Y estandares de
seguridad fisica como Laminas de seguridad en ventanas, camaras on-line,
GPS con telemetrias, cinturones de 3 puntos, etc. Esto hacen que las compafiias
de transporte estén en contante evaluacion para poder satisfacer los

requerimientos del mercado.

En la actualidad el parque automotor segun el INSTITUTO
NACIONAL DE ESTADISTICA Y CENSOS (INEC), en su Tabulados -
Anuario de Estadisticas de Transportes (ANET) 2020. Para furgonetas y buses
de transporte escolar representan e 2,06% del parque automotor contando con
48.685 unidades entre furgonetas, microbus, autobus. Legalmente registrados

para el servicio de transporte escolar e institucional.

Los avances tecnologicos de actualidad y el empoderamiento de las
redes al dia a dia de compaiiias, negocios y personas, hace que la presencia de
las empresas en su participacién de posicionamiento de marca digital y
presencia en el mercado digital sean claves para poder expandir su cartera de
clientes y poder comunicar y posicionarse como empresa lider del mercado, ha
demas que ayuda al reconocimiento y apertura de la marca. La empresa que no

estan en las redes no existe.



Compania Lunaexpress S.A. El 12 de diciembre del 2005, obtuvo su
vida juridica, siendo sus primeros administradores. El sefior Wilson Luna
Martinez, Gerente General, el sefior Victor Roberto Luna Martinez, presidente
y la Sra. Marly Verdezoto la secretaria-Administradora.

Formar esta compafia y mantenerla han sido muchos afios de lucha,
esfuerzo y trabajo no solo de los directivos anteriores sino de los actuales; El
sefior Julio Verdezoto Moreira, presidente y el sefior Wilson Luna Martinez,
Gerente; sino también de sus Conductores quienes de forma responsable y

honesta han hecho que esta Compafiia vaya creciendo dia a dia.

La compafiia Lunaexpress S.A. ha podido mantenerse en el mercado
por varios aciertos durante su vida laboral como son adquisiciones de
vehiculos la cual lo ha puesto como una de las pocas empresas en Guayaquil
con flota 100% propia y esto le ha ayudado a tener una flexibilidad de precios,
es la primera empresa con vigilancia digital contando con cémaras online,
botén de panico y lector de tarjeta para identificacion de pasajeros,
Lunaexpress tiene cobertura de servicio en distintas empresas del mercado.
Teniendo contratos con empresas como Unilever, Holcim, Fertisa, Guaico,

Generoca, Vienesa, entre otras.

La compafila Lunaexpress teniendo todos estos puntos que lo
diferencian y resaltan no es reconocida en el mercado como un referente de
excelencia en transporte escolar e institucional de la ciudad. Una de las grandes
debilidades con la que cuenta la compafiia es que ha trabajado bajo el nombre
de otras compafiias dando prestaciones de su flota, asi cediendo su fortaleza a
otros, los cuales no reconocen el esfuerzo y se aprovechan para su crecimiento

de imagen empresarial.

La compafiia basa su trabajo en su poco o casi nulo conocimiento del
marketing y sus estrategias de conocimientos limitados en las nuevas
tendencias de los mercados y el crecimiento de las tecnologias de
comunicacion y publicidad como son las redes sociales, las plataformas de
informacion y comercializacion de productos o servicios, paginas web

institucionales e informacion y acercamiento, entre otros.



La compafiia en la actualidad es reconocida por los expertos, pero no
por el mercado como son las empresas privadas y publicas que requieren
servicio de transporte, esto genera que Lunaexpress no pueda expandir su
cartera de clientes, al no contar con una imagen empresarial solida y un

esquema de publicidad.

La compafiia Lunaexpress S.A. deberd implementar estrategias de
marketing y seguir diversos planes de accion que logren posicionar en el

mercado transporte de la ciudad de Guayaquil.

1.1.3Situacién a investigar

¢Cémo el Marketing Estratégico incide en el posicionamiento de la
empresa de transporte escolar e institucional Lunaexpress S.A., en la ciudad

de Guayaquil?

1.1.40bjetivo General

Demostrar como el marketing estratégico incide en el posicionamiento
para la empresa de transporte escolar e institucional Lunaexpress S.A., de la
ciudad de Guayaquil.

1.1.50bjetivos Especificos

e Analizar la situacion actual del mercado de transporte escolar e
institucional en la ciudad de Guayaquil que permita el

posicionamiento de la compafiia Lunaexpress S.A.

e ldentificar las preferencias de las empresas en la eleccion de una

compafiia de transporte.



e Definir los medios de comunicacién mas frecuentados por las

personas que contratan transporte de personal.

1.1.6ldea a defender

El marketing estratégico incide en el posicionamiento de

Lunaexpress S.A. en el mercado de transporte de la Ciudad de Guayaquil.

1.1.7Linea de Investigacion Institucional/Facultad.

Este estudio estad ligado a las lineas de desarrollo estratégico de
investigacion de la universidad Laica Vicente Rocafuerte, y especificamente
en su objetivo principal es generar conocimiento de calidad y aplicable al

desarrollo.

Dominio 1: Emprendimientos sustentables y sostenibles con atencion

a sectores tradicionalmente excluidos de la economia social y solidaria.

Linea institucional: Desarrollo estratégico empresarial y

emprendimientos sustentables.
Lineas de Facultad:

Marketing, comercio y negocios glocales.



CAPITULO 11

Marco Teodrico

2.1. MARCO TEORICO

2.2.Antecedentes

El trasladarse de un punto especifico a otro forma parte de las
necesidades que componen al ser humano; desde tiempos anteriores siempre
ha sido una necesidad el querer llegar a un lugar especifico e incluso
desconocido, para ello se disefiaron herramientas y vehiculos que han
permitido saciar dicha necesidad, tomando en cuenta como puntos importantes
la velocidad, la comodidad y el ahorro del tiempo que trae el usar un vehiculo
que permite transportar una cantidad de personas, animales e incluso
productos; hacia un destino en especifico. La ley organica de transporte
terrestre, transito y seguridad vial (LOTTTSV), define al transporte escolar e
institucional dentro del transporte comercial (Art. 57) como: “el que se presta
a terceras personas a cambio de una contraprestacion econémica, siempre que
no sea servicio de transporte colectivo o masivo. Para operar un servicio
comercial de transporte se requerird de un permiso de operacion, en los

términos establecidos en la presente Ley y su reglamento”.

En Ecuador, durante los afios 1930 y 1950, se tuvo la creacién de la
primera red de carreteras dentro de la provincia del Guayas. Esto fue realizado
por el comité de viabilidad; institucion Guayaquilefia que logro obtener el
respaldo del banco mundial para el desarrollo del proyecto de carreteras. En el
afio 1948 se da el surgimiento de la comision de transito de la provincia del
Guayas, esto con el fin de tener mayor control del transporte terrestre, transito
y mejor seguridad vial, en las vias a lo largo de la provincia y el resto del pais.
(Comision de Transito del Ecuador, 2013)



Finalmente, en el transcurso del afio 1950, la carretera a Daule se
convierte en la nueva zona industrial de la ciudad, aqui se da el surgimiento de
numerosas fabricas de ensamblaje, alimentos, entre otros. Esto trajo consigo el
aumento de la necesidad, por parte de las empresas, de contar con un servicio
de transporte para su personal que garantice seguridad y comodidad; se
constituye como un beneficio que grandes empresas ofrecen a sus

colaboradores. (Arosemena Arosemena, 2022)

El servicio de transporte hace su aparicion en 1980, donde se
mantiene un registro de inicio de empresas que dedican su accionar al
transporte escolar e institucional; durante este afio se registraron cerca de 27
empresas de las cuales a penas el 30% eran compaiiias. (Carrion, Goetschel, &
Sanchez, 1997)

El transporte logra vincularse con el desarrollo econdmico ya que
facilita y logra hacer posible la entrega de materia prima a empresas,
productos, recursos, etc.; de no existir el transporte dichos productos no serian
asequibles por temas de distancia y movilidad. Asi mismo, respecto al servicio
que las empresas contratan para su personal, toda organizacion requiere que su
colaborador se encuentre en el punto de trabajo con tiempo de sobra para que
pueda planificar su gestion con calma, garantizando una mayor productividad

y eficacia en el manejo del tiempo.

Aqui entra el servicio de transporte escolar e institucional, el cual
busca satisfacer la demandad actual de empresas que requieren el servicio para
el traslado de su personal, sean entidades publicas o privadas. Para lograr esto,
las empresas de transporte deben adaptarse a las necesidades de cada compafiia
que requiera del servicio. La emergencia sanitaria hizo que actividades
realizadas por instituciones de ensefianza y trabajos de oficina sean llevados
de manera virtual, conduciendo el trabajo a uno de actividades no presenciales,
ocasionando que el servicio de transporte cerrara sus actividades por tiempo

indefinido.

Antes de la emergencia, 70% del gremio de transportistas daba su
servicio a diversas instituciones educativas, mientras el otro 30% enfocaba su

servicio a entidades publicas y privadas. (Guaman, 2021)



Durante el 2020 se obtuvo un reporte en el que se indicaba la
existencia de 14.000 unidades vehiculares disponibles a nivel pais, de estas el
10% pudo mantener su actividad mediante contratos con empresas a tarifas
reducidas; 20% se dedicd a la venta o devolucidn de sus vehiculos por tema de

atrasos en créditos adquiridos al final del afio 2019. (Diario Expreso, 2021)

Ante la problematica afrontada se crea el “PROTOCOLO DE
OPERACION DEL SERVICIO DE TRANSPORTE ESCOLAR E
INSTITUCIONAL” (22/05/2020). Este incluye lineamientos a seguir para las
compafiias de servicio de transporte, tomando como punto principal la
adaptacion de medidas de bioseguridad que permitan precautelar la salud de
los usuarios, dando la oportunidad a las unidades de adaptarse ante la

pandemia.

El afrontamiento positivo que se obtuvo en Ecuador trajo consigo el
regreso de la actividad de manera lenta, organizaciones adoptaron medidas que
permitian al servicio de transporte escolar e institucional trabajar con varias
unidades siempre que estas cumplieran las normas de bioseguridad. En
noviembre del afio 2021, la ministra de educacion, Maria Brown Pérez, da a
conocer el retorno a clases en instituciones fiscales, fiscomisionales,

particulares y municipales. (Ministerio de Educacion, 2021)

Ante el anuncio, muchas compafiias y personas que se dedican al
servicio de transporte escolar e institucional empezaron con la adecuacion de
las unidades moviles sin dejar de lado las medidas de bioseguridad. Asi mismo,
se modifican las tarifas del servicio debido a factores como el alza del precio
del combustible, repuestos y la ruta que deben cubrir, pero en porcentajes

minimos para lograr la captacion de los clientes. (EI Universo, 2022)

Se adicionan a las normas de bioseguridad, presentadas por las
empresas solicitantes del servicio de transporte, las medidas de reaccién por
tema del incremento delincuencial que vive la ciudad de Guayaquil y el pais
en la actualidad, esto con la finalidad de otorgar sensacion de seguridad a los

usuarios del servicio. (Bajafia Endara, 2022)



2.3. Antecedentes referenciales

El trabajo de titulacién realizado por Augusta brito en la universidad
Nacional de Loja, cuyo titulo fue: Plan Estratégico para la Compafiia de Buses
TRANS URBACAT S.A. del Canton Catamayo, Provincia de Loja”, cuyo
objetivo fue una propuesta de la filosofia empresarial disefiando una filosofia
corporativa acorde a la realidad que vive la empresa el cual se incluye la
Mision identificando claras referencias como el saber el fundamento, los
resultados que se obtuvieron han permitido el diagnostico situacional de la
empresa, ademas el conocer los aspectos externos del entorno asi como los
aspectos internos, se establecio la situacion de la empresa Urbacat SA., ademas
de encontrar los resultados para conseguir el logro de los objetivos estratégicos
con sus respectivos presupuestos y responsables. El autor concluye que la
empresa no cuenta con un plan estratégico el que hay que implementar,
provechando la ventaja competitiva que tiene la empresa en el mercado, sin
embargo, hay aspectos que deben ser implementados, la estructura organica,
funcional, la publicidad también es otro factor a desarrollarse (Brito, 2017,
pags. 152,153).

El trabajo de titulacion de Danilo Sierra cuyo tema es: Plan de
Marketing Aplicado a La Compafiia de Transporte Escolares e Institucionales
Furgoplanta S.A., cuyo objetivo fue, Formular un Plan de Marketing para la
Compaiiia de Transporte Escolares e Institucionales Furgoplanta S.A. que le
permita identificar las estrategias necesarias para el cumplimiento de sus
objetivos sociales y econémicos; los aspectos encontrados en el estudio han
sido los siguientes: la estrategias de marketing les ha permitido asegurar el
reconocimiento de la marca de la compafiia Furgoplanta S.A por el lado del
cliente, las acciones de marketing se centran en los precios éptimos y el
servicio de alta calidad; enfocandose en en aplicar promociones y publicidad
utilizando medios virtuales; concluye el autor en la aplicacién de las siete P’s
del marketing como estrategia diferenciadora y destinada a dar el servicio

optimo y de calidad para los clientes (Sierra, 2019, pags. 78, 79).



El trabajo de investigacién cuyo tema es, Plan publicitario para
posicionar en el mercado de la transportacion de carga pesada a la empresa
Grubravo S.A. de la ciudad de Guayaquil; cuyo objetivo fue: Reconocer el
posicionamiento de la empresa GruBravo S.A. en el mercado de transporte
pesado en la ciudad de Guayaquil; en dicho estudio se analiza el mercado para
la implementacion de un plan publicitario que ayude a ganar ese
posicionamiento careciente, por tanto se plante6 generar una diferenciacién
tacita que permita que los clientes tengan a su haber por el servicio, el
reconocimiento en el mercado es imperativo para que la campafia publicitaria
resalte las bondades del servicio y se posicione de la mejor forma en la mente
de sus clientes (Bravo, 2017, pag. 57). En efecto la conclusién menciona que
la falta de publicidad ha dejado en el rezago a la empresa; que la ventaja
competitiva debe ser divulgada a su publico ademas de ajustar mejor el servicio

de preventa y posventa (pag. 78).

1.1.8Campo de accion

1.1.9Marketing
La definicion de Marketing nace de la palabra market que aparece
en inglés medieval en el siglo XII, y significa merca o marketing que puede

ser traducido como mercadeo 0 mercadotecnia.

El concepto Marketing es un término inglés documentado desde
mediados del siglo XVI; fue el politico y escritor Thomas Norton (1532 —
1584) quien mediante un articulo escrito en el afio 1561 menciona la palabra
como “Markettinges”, (“How filthy markettinges they use...”), que se traduce
como “practicas inmundas de los mercaderes que originaban ganancias

deshonestas”. (Trevifio Rodriguez, 2022)

Cuando hablamos de marketing, se debe tener en cuenta que existen
y exponen diversas definiciones por parte de organizaciones expertas; siendo

una de las mas leidas el concepto propuesto por la AMERICAN
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MARKETING ASSOCIATION, quienes conceptualizan al marketing como
“actividad, conjunto de instituciones y procesos para crear, comunicar,
entregar y cambiar las ofertas que tengan valor para los consumidores, clientes,

asociados y sociedades en general”.

Segun el reconocido “gurt del marketing” Philip Kotler, define al
marketing como “la ciencia y el arte de explorar, crear y entregar valor para
satisfacer las necesidades de un mercado objetivo con lucro. ElI marketing
identifica necesidades y deseos no realizados. Define, mide y cuantifica el

tamafio del mercado identificado y el lucro potencial”.

El marketing es la herramienta fundamental para el accionar
correcto de una organizacién en la comercializacion de productos y servicios;
ofrece la habilidad a una empresa de conocer y analizar los gustos de su
mercado objetivo para asi desarrollar y entregar valor, buscando influir en su
comportamiento de compra para que adquieran productos y servicios similares
a los existentes con caracteristicas especiales que permiten sobresalir y
satisfacer expectativas. Para ello también se emplean técnicas y estrategias que
contribuirdn en la persuasion y correcto posicionamiento de la empresa,

alcanzado de esta manera los objetivos planteados a lo largo del proceso.

El conocimiento del marketing y la evolucion constante del
concepto exige a las empresas estar siempre actualizadas, la evolucién del
mercado es mas acelerada y solo mediante una correcta gestion de
mercadotecnia una empresa lograra desarrollar y estar al tanto de las

necesidades y deseos que presentan sus clientes.

1.1.10 Plan de Marketing

Existen diversos conceptos respectos al plan de marketing, para
Philip Kotler es un “documento escrito que resume lo que el especialista de
marketing sabe sobre el mercado, indica como la empresa pretende alcanzar
sus objetivos de marketing y que facilita, dirige y coordina los esfuerzos de
marketing”. (Kotler & Keller Lane, 2012, pag. 54)
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Para el A.M.A,, el plan de marketing es “un documento compuesto
por el analisis realizado de la situacion de marketing actual de la empresa,
revision de oportunidades y amenazas, objetivos de marketing, estrategias y
programas de accion, ingresos proyectados. Consideran el plan como la Unica
declaracion de la direccion estratégica de negocio, aun cuando es probable que

esta se aplique a una marca o producto especifico de la empresa”.

Segun McCarthy y Perrault, el plan de marketing es la formulacion
escrita de una estrategia de marketing y los detalles relativos al tiempo

necesario para ponerla en practica. (McCarthy & Perreault, 1997, pag. 47)

Otras definiciones mencionan al plan de marketing como un
documento que elaboran las empresas a la hora de planificar un trabajo,
proyecto o negocio en particular. Sefiala cbmo pretenden lograr sus objetivos
de marketing y de este modo, facilita y gestiona los esfuerzos de marketing.
(Sanchéz Galan, 2015)

Podemos exponer al plan de marketing como un documento esencial
de las organizaciones para obtener orden y control sobre las actividades
realizadas en el departamento de marketing. En dicho documento se detallan
las acciones que se seguirdn a lo largo del proceso y las estrategias que
permitiran desarrollar los objetivos trazados; por ello es importante conocer
cudl es la posicion actual de la empresa frente a su competencia y a donde

pretende llegar siguiendo el plan trazado.

Para ello se debe realizar una planificacion previa que contribuira
con informacion actualizada sobre la situacion del mercado donde compite la
empresa, a esto se le afiaden las estrategias que dirigiran a la compafiia para el
alcance de los objetivos planteados, dichas estrategias deben encontrarse en

formato visible.

La informacion y resultados obtenidos permiten a los directivos de
la empresa u organizacion decidir cual es el camino mas acertado para el
alcance de objetivos y desarrollo de la compariia, permitiendo tomar decisiones

oportunas en tiempos adecuados.
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1.1.11 Importancia

Permite un mejor control en el area de marketing, logra medir la
productividad de las acciones tomadas y tomar soluciones a problemas que se
puedan presentar.

Demuestra la alineacion correcta entre objetivos organizacionales y las

actividades de la empresa para el alcance de la meta principal.

Desarrolla planes de contingencia y medidas preventivas para

problemas presentados en el area de marketing.

1.1.12 Utilidad del plan de marketing

Permite transparencia al area financiera sobre el origen y uso de los
recursos a utilizar para la puesta en marcha del plan, contribuyen a determinar
y predecir el flujo de ingresos y egresos que tendréa el plan, esto para determinar
limitaciones en cuanto a los recursos empleados. Asi mismo, implica la
participacién fundamental del area de investigacion y desarrollo, quienes
analizaran el mercado actual donde se encuentra la organizacion y asi
determinar el desarrollo que requieren los bienes y servicios para mejorar su
participacion en el mercado; dicho desarrollo permite informar al &rea de
operativa sobre los cambios a aplicar para la innovacion que tendra el bien o
servicio a brindar, con el fin de alcanzar el objetivo planteado por el area de

marketing.

1.1.13 Etapas del plan de Marketing

El plan de marketing es un documento sistematizado, cuenta con
una estructura especifica que permite tomar decisiones oportunas en
determinados momentos durante el desarrollo del plan. “el formato del plan de
marketing estd compuesto de cuatro partes fundamentales: la oportunidad, el
marketing estratégico, el marketing tactico y la accion control” (Ambrosio,

2000, pag. 15).

Muhiz (2014), menciona en su libro 6 etapas para la ejecucién de un
plan de marketing, enfocando cada punto en mejorar el rendimiento y eficacia
en el uso de los recursos que dispone una empresa para poder lograr

mejoramiento continuo en las reas requeridas.

13



Analisis de la situacion
VL
Determinacion de objetivos

N

Elaboracion v seleccion de estrategias

[

Y

Plan de accion

[

Y

Establecimiento de presupuesto

Y

Métodos de control

Figura 1 Etapas para la Elaboracién del Plan de Marketing
Elaboracién: Dutan — Tandazo (2022)

Dichas etapas tienen un cambio, centrando su interées principalmente
en el cliente y la situacion del mercado actual, dando como resultado 5 etapas
para el desarrollo del plan de Marketing, analisis de la situacién inicial,
definicion del pablico objetivo, establecer objetivos, estrategias y analisis de

los resultados. (Inboundman, 2019)

Anélisis de la situacion

Es el punto de partida para la investigacién, se debe establecer el
marco en el que opera la organizacion para poder determinar el estado de su
situacion actual y que estrategias requiere para el mejoramiento a nivel interno

y externo. (Mufiiz Gonzéles, 2014)

Para dicho andlisis es importante que las empresas realicen
investigaciones de nivel histérico, causal, de comportamiento respecto al
departamento de ventas, entre otras; podemos resumir el estudio en 3 analisis

primordiales:

Andlisis de la situacion del mercado, ventajas que se pueden
aprovechar del entorno donde se desempefia la empresa y desventajas que

afectan el desarrollo de la organizacion.
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Realizar un analisis del sector, conocer tendencias, identificar
oportunidades de mejora contra nuestros competidores y como podemos

superar la oferta actual.

Analisis de la competencia. Aqui se debe identificar que actividades o
estrategias esta desarrollando la competencia de mi empresa y desarrollar valor
adicional para incrementar nuestra participacion en el mercado. (Inboundman,
2019)

Se debe adicionar como punto final, un analisis RMG, llamado asi
por el Grupo RMG, quienes la definen como “una herramienta de diagnostico
personalizada estratégicamente orientada a impulsar e incrementar la
rentabilidad del negocio”. (Grupo RMG, 2015)

La matriz permite conocer el grado de competitividad, aceptacion y
rechazo que tiene un producto o servicio en el mercado, esto lo realiza a través
del estudio de factores internos y externos de la compafiia a analizar. (Mufiiz
Gonzéles, 2014)

Definicion del publico objetivo

El publico objetivo sera el pablico que nuestra empresa busca
satisfacer, mediante la investigacion se logra obtener informacion respecto a
sus necesidades y preferencias para satisfacerlas, asi mismo, se consigue
determinar mejores opciones que no solo satisfacen la necesidad, sino que
supera la expectativa que tiene el cliente frente al bien o servicio que

proporciona la empresa.

Segun autores el publico objetivo se define como “el procedimiento
de dividir un mercado en distintos subconjuntos de consumidores que tienen
necesidades o caracteristicas comunes, y de seleccionar uno 0 varios
segmentos para llegar a ellos mediante una mezcla de marketing especifica”.

(Schiffman & Lazar, 2010)

Su importancia contribuye a conocer quien consume el producto o
servicio, que opina al respecto, que sugerencia tiene y de qué manera podemos,
como empresa, cumplir con las expectativas. Esto permite que se alcancen los

objetivos planteados por el departamento de marketing.
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Para esto es necesario definir el segmento al que nos vamos a dirigir.
Existen distintos tipos de segmentos que una empresa debe considerar para

realizar el estudio.

1.1.14 Segmentacion de mercado
Cuando mencionamos segmentacion de mercado, nos referimos a la
division del mercado total en grupos mas pequefios de consumidores, cada

grupo tiene diferentes necesidades, caracteristicas y comportamientos.

Segun Philip Kotler, “la segmentacion de mercados es un proceso
que consiste en dividir el mercado total de un bien o servicio en varios grupos
mas pequefios e internamente homogeéneos. La esencia de la segmentacion es

conocer realmente a los consumidores”. (Da Silva, Zendesk, 2020)

Para trazar correctamente las estrategias que seran guia para el éxito
empresarial, las empresas deben conocer las necesidades y habitos de compra,
detectar los grupos de compradores que existen. La segmentacion de mercados
se vuelve un proceso que permite reunir a los consumidores del bien o servicio

en subgrupos con caracteristicas similares.

Existen ciertas caracteristicas que definen a un grupo de

consumidores como un segmento de mercado efectivo.

Medibles Accesible

Sustancial Accionable

— N\, -

Figura 2 Figura 1.Caracteristicas del Segmento de Mercado

Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)
Medibles

Se debe conocer con exactitud la dimension del tamafio que compone
el mercado objetivo donde se accionara, su poder adquisitivo, necesidades,

entre otros.
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Accesible

No debe suponer una dificultad el acceso al grupo objetivo.

Sustancial
Debe ser lo suficientemente grande para representar interés y ganancias

a la organizacion.

Accionable
El grupo debe tener capacidad de reaccion ante los esfuerzos
informativos de la empresa para captar su atencion e influir en su decision de

compra.

Es importante para las empresas conocer el segmento de mercado al
que se dirigen, de esta manera se logran destinar los recursos y esfuerzos de
manera correcta, disefiando estrategias que supongan una ventaja competitiva

eficaz frente a la competencia.

1.1.15 Tipos de segmentacion de mercados
Segmentacion geogréafica

Espacio fisico al que pertenece el grupo objetivo, las empresas
deben tener en cuenta que cada area geografica cuenta con caracteristicas y
valores culturales distintos; dichos aspectos permitirdn otorgar una mejor
propuesta a los consumidores sobre el producto a servicio que se va a ofrecer.
(Argudo, 2017)

Segmentacion demografica

Permite una orientacion eficaz del plan o campafia de marketing
hacia el mercado objetivo de la empresa; apoya su accionar en la informacion
que obtiene sobre su grupo objetivo, nivel de ingresos, orientacion sexual, raza,

edad, género, estado civil, entre otros. (Da Silva, 2021)

Segmentacion psicografica

Aporta con datos cualitativos a la empresa, dicha informacion
otorga una mejor comprension del comportamiento, necesidades vy
preferencias que tiene nuestro mercado objetivo. Aqui se toman en cuenta
aspectos como los valores, el estilo de vida, cuéles son los intereses de mi

cliente y otras caracteristicas que son necesarias para desarrollar mecanismos
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que permitan crear una conexion entre el consumidor y la empresa. (Barrera,
2018)

Segmentacion conductual

Permite obtener informacion tomando en cuenta la conducta del
mercado, dividiendo a los consumidores en segmentos que tienen patrones de
comportamiento similares al momento de elegir un producto o servicio. Aqui
se analizan variables como momentos de compra, frecuencias, grado de
fidelidad, intenciones de bulsqueda, sensibilidad al precio, entre otras.
(Romero, 2022)

Adicional, se pueden afadir dos conceptos que son importantes

respecto a definir el grupo objetivo.

1.1.16 Embudo de conversion de marketing

Es un término propio de Marketing Digital, utilizado para analizar
comportamientos de nuestro publico objetivo, toma en cuenta el proceso desde
que el usuario entra a la web, sea para realizar una compra o llenar formularios.
(ISDI, 2021)

Este estudio se representa de manera vertical y centra su esfuerzo en
las etapas que vive nuestro grupo objetivo desde que identifica su necesidad
hasta la decision de adquirir nuestro producto o servicio. EI embudo de
conversion analiza el comportamiento de nuestra audiencia y permite
desarrollar estrategias acertadas para los consumidores en las distintas etapas

del embudo.

Se tienen 3 etapas: TOFU (Top of the funnel) se busca captar la
atencion del cliente, MOFU (Middle of the funnel) se ofrece informacion
adicional que permite influir en la decision de compra del grupo objetivo (se
llega a considerar el servicio ofrecido por la empresa como una opcion para
satisfacer una necesidad), BOFU (Bottom of the funnel) se busca satisfacer la
necesidad despertada en el cliente, concretando la adquisicion del bien o
servicio de mi empresa y fidelizando mediante la satisfaccion de su necesidad

y servicios adicionales. (Inboundman, 2019)
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TOFU - MIFU = BOFU

Figura 3 Figura 1.Embudo de Conversion
Elaboracién: Dutan y Tandazo (2022)

1.1.17 Objetivo
Espinoza (2020) afirma que son objetivos “las acciones concretas
que el investigador llevara a cabo para intentar responder a las preguntas de

investigacion y asi resolver el problema de investigacion”. (Espinoza Freire,

2020)

Podemos definir al objetivo como las tareas que permiten el alcance
de resultados trazados por la empresa en un determinado periodo. Estos
objetivos poseen caracteristicas como el ser medibles y alcanzables, se evaltian
durante su ejecucion y dotan de informacion para toma de decisiones en caso

de cambios.

1.1.18 Objetivos SMART
Se definen como “metas concretas que permiten analizar el
desempefio de nuestros esfuerzos, ya sea en marketing o cualquier area de la

empresa que requiera ordenar y medir su trabajo de manera sistematica”.

(Kndbl, 2018)

Los objetivos SMART poseen caracteristicas que son obligatorias
al momento de plantear metas, estos se pueden establecer a un departamento o
todos los departamentos que componen la organizacion, siendo incluso

definidos para el personal y hasta los clientes.

SMART responde a sus siglas en inglés Specific (Especifico),
Mensurable (Medible), Achievable (Alcanzable), Relevant (Relevante) y
Timely (Temporal).

Los objetivos SMART son especificos, medibles, alcanzables,

relevantes y temporales; desarrollando estas caracteristicas las empresas
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pueden desarrollar objetivos precisos y tomar decisiones a lo largo de la

ejecucion de un plan estratégico.

Especifico
Un objetivo especifico debe ser claro para una organizacion, este a
su vez se encuentra vinculado a los aspectos o tareas que pretenden mejorarse

en la empresa.

Medible

La medicion implica que la meta a alcanzar debe ser especifica, de
esta manera se podran medir los resultados y analizar si estos cumplen con los
requerimientos solicitados por la empresa. Se debe monitorear el progreso para

poder desarrollar mejoras y examinar la eficacia del proceso.

Alcanzable
Todos los objetivos deben poder cumplirse con los recursos
otorgados por las empresas, y responder positivamente a las estrategias

planteadas para cada departamento.

Relevante
Debe sobresalir y estar vinculados con los objetivos generales de la

organizacion.

Temporal

Todo objetivo deberd ser alcanzado en plazos de tiempo
previamente definidos, las caracteristicas, antes mencionadas, estan sujetas a
un tiempo en el que deberan ser completados. Las empresas deberan centrar
sus esfuerzos en el alcance de objetivos planteados, siendo mas eficaces en el

lapso establecido.

El uso de objetivos SMART son una manera actual para lograr
organizar el trabajo de una organizacion, se apoya en la creatividad y permite
el desarrollo de estrategias que llegan a ser flexibles ante los posibles cambios

que exigen modificaciones en el desarrollo de un plan de marketing.
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Specific

Timely Mensurable

Relevant Achievable

Figura 4 Siglas SMART
Elaboracién: Dutan — Tandazo (2022)

Marketing estratégico

Espinoza (2016) es un método donde analizamos y adquirimos
conocimiento del mercado, esto tiene como objetivo principal detectar
oportunidades que ayudan a la empresa a satisfacer, de manera Optima, las
necesidades de los consumidores, diferenciando a la empresa de su
competencia. En este sentido, el autor determina la importancia para las
organizaciones de cambiar la mentalidad anterior, de enfocarse unicamente en
la creacion de productos y servicios, y poner esfuerzo en el conocimiento de
las necesidades de su mercado objetivo para luego desarrollar formas de

satisfacerlas.

El objetivo que tiene el marketing estratégico es, mediante el analisis,
detectar y satisfacer necesidades antes no vistas por la empresa que resulten en

rentabilidad sostenible.

Kotler & Armstrong (2008) es el proceso donde se ensefia la
importancia del Marketing a la organizacion, permitiendo que esta desarrolle
la capacidad de detectar oportunidades en el mercado permitiendo la creacion

de planes de marketing y crecimiento corporativo.
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En este sentido, los autores coinciden en que las empresas deben
enfocar su esfuerzo a conocer a su publico objetivo y que necesidades tienen,
cuales estan satisfechas y que se puede hacer para mejorar, de esta manera se
logra agregar valor mediante el desarrollo de los bienes y servicios que se
usaran para lograr superar la expectativa, generando mayor rendimiento

econdémico para la organizacion.

Marketing i i

estratégico Analizar necesidades
Segmentacion del mercado
Analizar oportunidades

Ojos en la competencia

Disefiar una estrategia de
desarrollo

Figura 5 Enfoques del Marketing Estratégico
Elaboracién: Dutan y Tandazo (2022)

1.1.19 Funciones del Marketing estratégico

Sabemos que el marketing estratégico es una pieza clave para el
desarrollo del plan de marketing, tiene como objetivo principal descubrir
mercados nuevos Y sus necesidades para desarrollar estrategias que permitan

satisfacer dichas necesidades.

Para esto es importante desarrollar una correcta investigacion de
mercado, Espinoza (2016), se debe obtener informacién mediante la
investigacion y utilizar los datos obtenidos para detectar las necesidades o
problemas que tienen los clientes y poder desarrollar estrategias que respondan

a lo solicitado por el mercado objetivo y la empresa.

Por ello es importante tener claras las funciones que permiten al
marketing estratégico ser el soporte fundamental durante el desarrollo del plan
de marketing. Entre sus funciones estd el detectar nuevas tendencias del
consumidor, determinar cuales son los habitos y costumbres actuales de los

consumidores, identificar puntos fuertes y débiles de la competencia, analizar
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el estado de la compafiia, crear estrategias que permitan satisfacer a la demanda
y mantener informacion actualizada que permita tomar decisiones oportunas

en el mercado competitivo.

Las empresas deben tener claro el panorama en el que compiten,
coémo se encuentra el mercado en la actualidad y hacia dénde quieren apuntar;
esto exige que se examine la organizacion para determinar fortalezas y
debilidades, situacion externa y factores que estan relacionados con la

organizacion.

Para esto existen herramientas que contribuyen a la obtencién de
informacion, entre estas, las méas utilizadas por sus excelentes aportes son el
FODA o DAFO y el analisis PESTEL.

1.1.20 DAFO

El DAFO o FODA es una herramienta de analisis utilizada por
muchas organizaciones, sus siglas provienen del acrénimo ingles SWOT
(Strenghts, Weaknesses, opportunities, threats); que en espafiol significan

fortalezas, debilidad, oportunidad y amenazas.

Nos permite evaluar cuales son los puntos fuertes y débiles que tiene
mi organizacion, esto lo realiza a través de un diagnostico interno y externo
que permitird escoger las mejores estrategias para afrontar amenazas y
aprovechar oportunidades.

Autores definen al DAFO como “estima el efecto que una estrategia
tiene para lograr un equilibrio o ajuste entre la capacidad interna de la
organizacion y su situacion externa, esto es, las oportunidades y amenazas”

(Thompson & Strickland, 2012)

Podemos sefalar que a través de la matriz DAFO, una organizacion
podré desarrollar un plan estratégico mas eficaz y que pueda ser adaptable a
los cambios constantes del mercado, esto se logra mediante el correcto analisis
de la situacion interna y externa de la compafiia. Conociendo que puntos
fuertes se tienen y como mejorar las debilidades, las compafiias podran

enfrente situaciones, incluso inesperadas, otorgando a su mercado objetivo
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tranquilidad, pues la empresa ya esta preparada con planes de contingencia que

desarrollan con los resultados obtenidos de la matriz.

Fortalezas Debilidades

FODA

Oportunidades Amenazas
\_ J

Figura 6 Analisis FODA
Elaboracion: Dutan — Tandazo (2022)

1.1.21 Analisis PESTEL

El concepto se introduce por Francis Aguilar en el afio 1967 (Libro
“Scanning the business environment — ETPS”) y su uso llega en el afio 1986
por los tedricos Fahey Liam y V.K. Narayanan, quienes usan el concepto en el
ensayo de marketing “Analisis macro - ambiental en gestion estratégica. (Ruiz,
2020)

Se lo considera una herramienta de analisis descriptivo de la
organizacion, tomando en cuenta el entorno macro del negocio, estudia
factores que pueden determinar el crecimiento, mantenimiento y declive de los
mercados actuales; a su vez contribuye con informacion primordial para el
correcto posicionamiento, desarrollo de potencial organizacional y determina
el camino mas eficaz que deben adoptar las empresas. PEST es el acronimo de
cuatro factores (Politico, Econdmico, Social y Tecnoldgico) que se encuentran
en el entorno donde las organizaciones realizan sus actividades. Dichos
factores no son controlables por las empresas, pero su analisis otorga
oportunidad, sea al momento de desarrollar un producto o disefiar un plan

estratégico, también suelen presentar amenazas.

El PESTEL permite a las empresas desarrollar estrategias de accion
ante los posibles cambios del entorno, dichas estrategias son formuladas para

actuar tanto en el presente como futuro de la organizacion.
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Se utiliza durante el desarrollo de la planeacidn estratégica de la
compafiia, también se emplea en la planificacidn organizacional y de mercado
de la empresa, permite una evaluacion del entorno en el que se desarrolla la

organizacion.

ANALISIS
PESTEL

Figura 7 Analisis PESTEL
Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

Politico
Hace referencia a las politicas gubernamentales de cada pais que
influyen de manera directa a la empresa, estas politicas se presentan a nivel

local, regional, nacional e internacional. (Ruiz, 2020)

Econdémico

Se deben analizar los factores macroeconémicos del pais donde la
empresa se encuentra ubicada; inflacion, PIB, tasas de interés, nivel de
desempleo, nivel de accesibilidad a los recursos, indice de desarrollo
econdmico, entre otros. Se debe tener en cuenta la situacion actual y futura que
pueda afectar la ejecucion de las estrategias a implementar por la empresa.
(Trenza, 2020)

Sociocultural
Este factor analiza quien es nuestro cliente potencial, quién compra
mi producto o usa mi servicio, nivel educativo, creencias, cual es su habito de

consumo, donde compra, entre otros. (Ruiz, 2020)

Tecnologico
Un factor que se debe tener muy en cuenta es el tecnoldgico, los
grandes y acelerados avances en la tecnologia muchas veces dejan obsoletos

los esfuerzos de compafiias que incursionan en un determinado mercado; es
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por ello que se debe mantener bajo extrema vigilancia que cambios podrian
afectar la propuesta que ofrece la empresa y como se puede aprovechar el

cambio para lograr desarrollar una ventaja ante mi competencia.

Ecoldgico

Factores que estan relacionados con el cuidado y preservacion del
medio ambiente, en la actualidad, muchas organizaciones buscan también ser
reconocidas por ser amigables con la naturaleza, esto contribuye al
mejoramiento de la imagen que se pretende transmitir al cliente. Se debe
mantener constante atencién debido a los cambios normativos o de tendencia

que puedan afectar a la empresa. (Trenza, 2020)

Legal

La legislacion del pais donde se quiere participar debe ser analizada
por la organizacion, aqui se pueden encontrar permisos, licencias legislacion
laboral, sanidad y demas factores para tener en cuenta antes de incursionar en

el mercado.

El analisis PESTEL contribuye a determinar qué factores podran
ser, tanto en el presente como en el futuro, una oportunidad que puede ser
aprovechada por la organizacion o una amenaza que debera ser manejada
mediante estrategias que garanticen la continuidad de la empresa en el futuro

Yy su correcto posicionamiento. (Ruiz, 2020)

1.1.22 Estrategia
Es una accion para seguir o plan que busca alcanzar una meta

establecida de la empresa, se la puede definir como “un procedimiento
dispuesto para la toma de decisiones y/o para accionar frente a un determinado
escenario. Esto buscando alcanzar uno o varios objetivos previamente
definidos”. (Westreicher, 2020)

Otros la definen como “marco para tomar decisiones sobre como se

jugara el juego de los negocios”. (Roncancio, 2020)

Las estrategias seran la manera en que la organizacion pretende
alcanzar los objetivos propuestos para su desarrollo en un determinado periodo

de tiempo, estas deben poder responder ante las dificultades y ser adaptables a
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los cambios que se precisen para alcanzar la eficacia y lograr resultados
esperados; para esto se emplean tacticas que permitiran el desarrollo éptimo

de la estrategia trazada.

1.1.23 Estrategia de Marketing
La estrategia de marketing es definida como el método que se

seguira con el fin de crear oportunidades de ventas, pero esto solo representa
una pequefia parte de lo que realmente es. Una estrategia de marketing busca
aumentar el nivel de ingresos de una empresa, pero también contribuye al
alcance de multiples objetivos empresariales, desarrollo de marcas, aumentar

su posicionamiento, crear valor, disminuir debilidades y fidelizar.

Philip Kotler y Armstrong (2008, pag. 48) lo definen como “la
I6gica que usa la compafiia para alcanzar los objetivos de marketing de sus

unidades de negocio”.

Su importancia radica en el potencial que otorga a una empresa u
organizacion para lograr destacar ante su competencia, sera la ruta que tendra
como objetivo desarrollar a la empresa y sus marcas generando oportunidades
de venta, desarrollo empresarial y mejoramiento continuo, buscaré acercar a la

empresa con su mercado objetivo.

1.1.24 Estrategia Competitiva
Porter (1985) dice que “la estrategia competitiva es aquella que

supone una accion ofensiva o defensiva con el fin de crear una posicion

defendible frente a las cinco fuerzas competitivas”. (Castro Monge, 2010)

Son probabilidades que puede aprovechar una organizacién para
lograr posicionarse en el mercado donde compite; esto permite desarrollar
valor mediante estrategias que pueden ser ofensivas o defensivas, logrando
crear una ventaja competitiva que se mantenga con el tiempo e incremente el

indice de ganancia y participacion de la empresa.

Las estrategias competitivas que toman en cuenta el desarrollo de
una ventaja competitiva son; liderazgo en costos, diferenciacion vy
segmentacion de mercado. Esto permite responder ante las acciones de la

competencia.
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1.1.25 Liderazgo en costos
Busca competir en el mercado ofreciendo precios méas bajos en

relacion con la competencia, para ello debera lograr una gestion efectiva en
cuanto al cambio organizacional, permitiendo reducir costos a lo largo de la
cadena de valor sin que afecte la calidad del producto o servicio a ofrecer.
(Quiroa, 2020)

De esta forma, las organizaciones logran captar la preferencia del
consumidor en el mercado, actualmente existe una alta sensibilidad al precio,
los cambios en costos de materia prima obligan a las organizaciones a
implementar y desarrollar formas de reducir sus gastos para poder mantener su

nivel de precios sin que este afecte a su mercado meta.

1.1.26 Segmentacion de mercado o enfoque
Se trata de enfocar los esfuerzos y recursos de la empresa para

satisfacer a un mercado especifico, logra el desarrollo de productos y servicios
buscando cumplir con los deseos del cliente. El enfoque a su vez permite a la
organizacion el estar pendientes ante los cambios que ocurren en el mercado,
logrando que se actué con eficacia manteniendo la calidad del producto o
servicio que ofrece a sus consumidores. (India, 2022)

1.1.27 Diferenciacion
Se logra mediante el desarrollo de un bien o servicio con

caracteristicas que el cliente pueda considerar Gnicas o exclusivas, esto permite
a la organizacion enfocar sus esfuerzos en la creacién de una ventaja

competitiva sostenible y que pueda ser transmitida a sus consumidores.

Para lograr una correcta diferenciacion, la compafiia debe
determinar mediante analisis de mercado, cuales son las tendencias de su
mercado actual, habitos de consumo, necesidades insatisfechas, que requiere
el cliente, buscar superar la oferta propuesta por mi competidor mediante la

creacion y entrega de valor que sea percibido.

Esta diferenciacion permite que las organizaciones logrén penetrar
el mercado y obtener una mejor posicion contra su competencia, pero no solo
se trata de desarrollar un nuevo atributo al producto o servicio existente, los

profesionales encargados también deberan tomar en cuenta cual sera el costo
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de la mejora y el precio bajo el que se ofrecera. Esto debe ser comunicado al
cliente como una inversion para obtener una calidad superior a la ofrecida en
el mercado. (Guest, 2019)

1.1.28 Valor
El valor es el beneficio que un consumidor percibe a traves de

productos o servicios que ofrecen las compafiias en el mercado, las empresas
deben centrar sus esfuerzos en el conocimiento de sus clientes potenciales para
lograr crear valor y entregarlo, con la finalidad de generar una pertenencia de
marca y correcto posicionamiento; esto significa mayores oportunidades de
recompra y ganancias para la empresa.
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VENTAJA ESTRATEGICA

Figura 8 Estrategias Competitivas
Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

1.1.29 Posicionamiento
Es la manera en que los consumidores perciben un determinado

producto o servicio en relacion con sus competidores. Muchos relacionan el
posicionamiento con la realizacién de un producto de gran calidad, pero el
verdadero posicionamiento sucede en la mente del consumidor potencial, es
decir, como lograr que al momento de realizar una compra el consumidor
piense en mi marca como primera opcion, sin considerar mucho la
competencia. Segun los teodricos Al Ries y Jack Trout, en el libro
“Posicionamiento: la batalla por su mente”, definen al posicionamiento como
la forma de diferenciarse en la mente del cliente potencial. (Ries & Trout, pag.
3)
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Para Kotler y Lane Keller, posicionar es “el acto de disefiar la oferta
e imagen empresarial que ocupe un lugar distintivo en la mente del publico
objetivo”. La teoria coincide con lo expuesto por Ries y Trout, buscar ser
distintos en la mente del publico objetivo, esto implica que las organizaciones
logren crear una relacion personal con sus consumidores, para esto es
importante definir una correcta estrategia de posicionamiento que cumpla con

la promesa que tiene la marca hacia el consumidor.

El correcto posicionamiento permite beneficios corporativos como
un mejor reconocimiento y visibilidad de la marca frente a otros consumidores,
logra mantener su participacion e incrementarla con el tiempo, genera
confianza ante el mercado, aumenta la rentabilidad. Para esto es fundamental
que la compafiia logre que su consumidor vea al producto como Unico y con

beneficios especificos, diferentes a los de sus competidores.

Para lograrlo, se deben realizar una serie de pasos que son
necesarios para lograr definir un correcto posicionamiento que transmita al

publico objetivo el mensaje de la empresa, implica:
e Segmentar el mercado.

e Evaluar cada segmento que compone el mercado donde se va a

incursionar.
e Escoger el segmento que la empresa considera objetivo.

e Definir posibilidad de posicionamiento para cada segmento
seleccionado.

e Escoger y desarrollar el concepto de posicionamiento que se quiere

transmitir.

1.1.30 Importancia del Posicionamiento de Marca
El posicionamiento es considerado una estrategia del Branding,

donde el objetivo primordial es “ser los primeros en la mente del consumidor™.
(Rodriguez E. , 2020) Posicionar es una de las tareas mas importantes que tiene
la organizacion, un correcto posicionamiento garantiza a la organizacion una

mayor participacion del total del mercado donde incursiona.
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Las empresas deben realizar un correcto posicionamiento, pero
deben definir en que aspecto van a enfocar sus esfuerzos, cual de todas las

caracteristicas permitira alcanzar el éxito que se pretende lograr.

Tabla 1
Tipos de Posicionamiento
Diferenciacion Resaltar aquella caracteristica que hace Unica a la marca con relacién a
sus competidores.
Beneficio Valor agregado que tiene un bien o servicio y que es percibido por el
consumidor.
Competitivo Es destacar la organizacién mediante comparaciones, sefialando que la
empresa realiza todo de mejor manera.
Nicho de mercado Buscar incursionar en segmentos especificos donde hay poca o
inexistente competencia.
Estratégico Busca aprovechar el posicionamiento ofreciendo valor como estatus o
prestigio que otorgan los bienes o servicios de una empresa.
Calidad y precio Resalta atributos como el lujo y lo exclusivo para posicionarse.
Estilo de vida Evalla los habitos de un grupo de mercado especifico para ofrecer bienes

0 servicios que se ajustan a su estilo de vida.

Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

Las empresas pueden optar por varias opciones que seran clave para
lograr influir en la mente de sus consumidores, para lograr una correcta

implementacion de la estrategia de posicionamiento se debe:

e Determinar el posicionamiento actual

Para conocer el posicionamiento que tiene nuestra marca la empresa
debe tener claro cudl es su grupo objetivo o definir a que segmento de mercado
se va a dirigir, asi mismo debera tener clara la mision organizacional y los

valores corporativos que seran distintivos de la empresa. (Galeano, 2022)
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Esto implica establecer una clara propuesta de valor, misma que sera
percibida por el mercado objetivo de la empresa. Se puede realizar un mapa
perceptual del posicionamiento, esto otorga informacion sobre la manera en
que los clientes perciben los beneficios que ofrecen distintas marcas de un
mercado. (Martin, 2018)

Para el desarrollo del mapa perceptual debemos trazar un plano
cartesiano donde anotaremos las respuestas de cada cliente segin la manera en
que percibe los beneficios que aportan las marcas que elige con regularidad y
asi determinar que aspectos considera mas relevantes. Se pueden tomar en
cuenta atributos como el precio, la calidad del producto o servicio, gustos, nivel

de atraccion, entre otros. (Galeano, 2022)

Una vez obtenido los resultados, las empresas tendran una mejor
vision respecto a la manera en que su mercado objetivo ve y percibe los
beneficios que son caracteristicos de los productos o servicios que se ofrecen
en el mercado. Los puntos negativos implican tomar decisiones con la
informacion obtenida para lograr remediar de forma agil y aumentar el

posicionamiento y participacion de la marca con relacion a su competencia.
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Figura 9 Mapa Perceptual de Posicionamiento
Elaboracién: Dutan y Tandazo (2022)

e Investigar a los clientes objetivos
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Mora y Schupnik (2011) indican “una estrategia de posicionamiento
se debe desarrollar con un pablico o segmento especifico, pues no es posible

apelar o captar la atencion de todo el mercado™.

La estrategia de posicionamiento exige una investigacion previa del
segmento de mercado, esto permite desarrollar informacién sobre productos

que se consumen en la actualidad, preferencias, habitos, entre otros.

Evaluar a los competidores

Se debe llevar a cabo un andlisis de los competidores existentes en
el mercado, las empresas pueden optar por utilizar medios digitales para
identificar las acciones que realiza la competencia, precios, ofertas,
promociones y demas actividades que influyen en mi mercado objetivo.
(Sordo, 2022)

Identificar y reforzar las cualidades diferenciales de la marca

Hay que identificar qué aspectos de una marca son diferentes de los
ofrecidos por sus competidores, esto permite desarrollar una estrategia
efectiva, haciendo énfasis en los beneficios que ofrecen los bienes y servicios
de una empresa en relacion con su competencia. Estos aspectos deben ser
faciles de comprender por la organizacion para que puedan ser transmitidos a
su consumidor. (ESAN, 2022)

Elaborar una declaracion de posicionamiento

Se realiza una breve descripcion del bien o servicio que se ofrece,
aqui se destacan solamente los beneficios que aportan y los diferencian de sus
competidores; esto a su vez se utiliza como herramienta interna que permitira
enfocar los esfuerzos de la organizacion en el desarrollo de la propuesta de
valor. (ESAN, 2022)

1.1.31 Estrategias de Posicionamiento
Existen diversas maneras en las que una organizacion puede buscar

el posicionamiento de mercado, dichas estrategias garantizaran un correcto uso
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de recursos para lograr ganar el primer puesto en la mente del consumidor; las

estrategias de mayor interés se relacionan con:

1.1.32 Posicionamiento con base Calidad/Precio
Las organizaciones tienen la oportunidad de desarrollar su estrategia

basados en la relacion calidad — precio o considerar una de las dos opciones

para poder incursionar y transmitir el mensaje de la marca en el mercado.

Cuando optamos por hablar netamente de calidad, se buscara
resaltar que nuestro producto o servicio posee calidad incomparable con

respecto a nuestra competencia. (Morafio, 2010).

Dicha estrategia es eficaz cuando se sabe que la organizacion
emplea metodos distintos que aportan valor durante la elaboracion del
producto o servicio que se va a ofrecer, materiales de mayor calidad, acciones

adicionales a las ofrecidas por mi competidor. (Rodriguez E. , 2020)

Actualmente las organizaciones buscan desarrollar métodos mas
eficaces que aportan calidad durante la elaboracion de un producto u
ofrecimiento de un servicio, dichos aportes pueden ser comunicados para que
nuestro mercado meta sepa lo que hacemos diferente y que es pensado para

beneficio de ellos.

1.1.33 Posicionamiento con base en Beneficios
La estrategia de posicionamiento por beneficios busca posicionar la

marca a traves de los beneficios que aporta la marca, resalta los principales
beneficios del servicio que se estd otorgando, de esta manera la gente asociara
de mejor forma a la compafiia respecto al beneficio que comunica su marca.
“Los mas seguros del mercado”, “Los mas veloces”, “Los mas eco-amigables”,
entre otros. La estrategia de beneficio centra su esfuerzo en comunicar que
hace la marca, que beneficio aporta, que es lo que hacemos que no hace la

competencia. (Rodriguez E. , 2020)

1.1.34 Posicionamiento orientado al Usuario.
Mora & Schupnik (2018) consideran “este tipo de posicionamiento

esta asociado con el usuario como tal o una clase de usuarios. Algunas
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empresas escogen un personaje famoso con el cual los consumidores quieren

identificarse”.

Las organizaciones buscan crear afinidad y simpatia, para esto se
busca un personaje conocido que se relacione con el usuario o grupo de
usuarios y lograr posicionamiento de la marca mediante dicha relacion, por
ejemplo, las organizaciones de transporte escolar e institucional pueden buscar
personajes de la farandula ecuatoriana que certifiquen el servicio y lo
cataloguen del mas seguro o el mas rapido, en el caso de organizaciones
grandes se puede influir mediante la comunicacion a través de empresarios que
puedan comunicar “servicio extraordinario” como detonante para la decision

en la adquisicion del servicio de transporte institucional.

1.1.35 Posicionamiento con relacién a la Competencia
Estad estrategia busca comunicar que diferencias existen entre mi

empresa 'y mi competencia, que caracteristicas son distintas, que beneficios son
mayores; las organizaciones buscan lograr el posicionamiento comparando
atributos o caracteristicas de mi compafiia con respecto a mi competencia.
(Rodriguez E. , 2020)

El objetivo es lograr que los consumidores determinen con facilidad
que los beneficios que ofrece una empresa pueden ser mayores que los
ofrecidos por su competidor, se consideran atributos importantes el precio y la
calidad, ya que tienen mayor influencia al momento de decidir que producto o

servicio elegir.

1.1.36 Posicionamiento con relacién al estilo de vida
Es una de las estrategias que se utiliza con mayor frecuencia en la

actualidad, toma en cuenta los intereses, forma de vida, el comportamiento del
consumidor en general, para lograr una aproximacién entre la empresa y su
mercado objetivo, teniendo como resultado una identidad de marca.
(Rodriguez E. , 2020)

En el caso de las empresas de transporte institucional, se busca
relacionar la seguridad y comodidad como plus al estilo de vida de los usuarios
en una determinada empresa, dada la situacion que atraviesa el Ecuador, se

puede considerar el comunicar un servicio de transporte que es seguro, que esta
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aliado a su dia a dia y que se compromete a salvaguardar a los usuarios del

servicio.

1.1.37 Matriz BCG
Roncancio (2017) define la matriz BCG como “herramienta de

analisis grafico que ayuda a determinar la funcion de los productos/servicios,
o las unidades estratégicas de negocio, en el margen de la rentabilidad futuro
para decidir en que negocios se invierte, desinvierte o abandona”. La matriz
sustenta su decision tomando como base la tasa de crecimiento de mercado y

la participacion de mercado.

La matriz BCG permite desarrollar un analisis estrategico para la
organizacion, otorga vision respecto a las unidades de negocio que se
encuentran incursionando en el mercado y permite determinar, mediante
resultados de participacion y crecimiento, cuales deben seguir y cuales debe
uno dejar. La informacion permitird destinar los recursos de mejor forma e
incrementara la eficacia de la toma de decisiones, asi mismo permite el
desarrollo de estrategias que signifiquen mayores ingresos y crecimiento en la

participacion del mercado. (UNIR, 2021)

1.1.38 ;COmo se realiza una Matriz BCG?
La matriz BCG se compone de dos ejes perpendiculares donde se

desarrollan cuatro cuadrantes. En el eje vertical se muestra la tasa de
crecimiento del mercado, es decir la demanda que tuvo el servicio o producto
en un determinado periodo. El eje horizontal muestra la participacion de
mercado, permite determinar la cuota de mercado de la empresa en un
determinado sector. (UNIR, 2021)

Los productos dentro de la matriz van representados por cuatro

figuras: la estrella, una vaca, el perro y la interrogacién.

El cuadrante estrella son aquellos que poseen en la matriz los mas
altos niveles de participacion y crecimiento en su respectivo mercado,
significan fuentes de liquidez para la organizacion y requieren de atencion y
acciones estratégicas que aseguren su posicion, se busca el desarrollo del

producto o servicio. (Sala, 2022)
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El cuadrante vaca representa a los productos y servicios que poseen
una alta demanda de mercado, pero ofrecen un crecimiento bajo. Se denominan
productos/servicios maduros, dominan el sector donde incursionan y

representan una fuente de liquidez solida, no requieren mucha inversion.

El cuadrante perro esta representado por aquellos productos o
servicios que no generan ingresos altos, tienen bajo crecimiento y participacion
en el mercado. Las organizaciones deben determinar acciones estratégicas que
contribuyan a la evolucién de dichos productos y servicios para que puedan
significar fuentes de ingresos. Aqui se proponen estrategias como bajo costo o

simplemente se eliminan del portafolio por su baja rentabilidad. (UNIR, 2021)

Cuadrante interrogante, son productos 0 servicios que generan
tentativa de crecimiento elevado para las organizaciones, poseen una cuota de
mercado baja. Las organizaciones deben realizar inversiones para lograr
desarrollar al producto y que este pueda consolidarse como estrella, en casos
negativos los bienes y servicios en este cuadrante terminan en el cuadrante

perro y llegan a ser eliminados.
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La matriz BCG
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Figura 10 La Matriz BCG
Elaboracién: Dutan y Tandazo (2022)

1.1.39 La Matriz McKinsey
Es considerada una herramienta analitica de soporte, utilizada para

evaluar que estrategias de marketing competitivo son las méas adecuadas para
la organizacion. Busca identificar los puntos clave del negocio que tienen
mayores fortalezas, permite destinar los recursos de mejor manera y se enfoca
en el crecimiento continuo, desarrollo de liquidez y creacion del portafolio de

negocios optimo para la empresa. (Peiro, 2019)

La matriz McKinsey sirve de guia estratégica, los encargados de
dicho analisis toman un producto o servicio de la organizacion, este se somete
a investigacion y andlisis de situacion en el mercado donde incursiona. De esta
forma se evalua su factibilidad, determina si existen puntos débiles, identifica
las variables que mas influyen en el mercado y se determina si es aconsejable
continuar invirtiendo o se desiste del producto o servicio, se toma la decisién

en base a la rentabilidad que se puede generar.
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Figura 11 Matriz McKinsey
Elaboracién: Dutan y Tandazo (2022)

La matriz McKinsey es cuadrada, posee tres filas y tres columnas.
Las filas y columnas poseen los valores débil, media, fuerte; estas se colocan
en el eje x (Competitividad) y en el eje y (Atractivo del mercado). Si un
producto o servicio se encuentra mas lejos del punto de origen significa que
posee una mayor posicién competitiva y mayor atractivo del mercado. El
estudio exige a la organizacién ubicar sus productos o servicios en los nueve
cuadrantes. Cada cuadrante se compone de tres colores distintos que

representan una zona:

Zona Invest (Crecimiento/inversion), la organizacion da prioridad a los
productos o servicios dentro de esta zona; aqui se encuentran los productos

estrella que generan mayor liquidez.

Zona Protect (Equilibrar/ Inversion selectiva), la organizacion podra
invertir previo a un analisis de situacion. Solo se puede invertir para mantener
los productos y servicios de dicho cuadrante o se invierte en caso de existir

potencial de crecimiento.

Zona Harvest y Divest (Cosecha/ liquidacién), se encuentran los

productos y servicios que no generan beneficio a la organizacion, son
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productos proximos para descontinuar en el mercado, pero se aconseja
observacién en plazos cortos para poder tomar la decision de liquidarlos.
(GESTION.ORG, s.f)

1.1.40 Branding
Una vez establecido la estrategia de posicionamiento, se puede

emplear como complemento fundamental el Branding, este es el proceso que

otorga visibilidad a una marca propia de la organizacion.

El branding permite a una organizacion generar sensaciones a través
de medios visuales, otorgando de identidad clara a los productos y permitiendo
diferenciarlos de los de su competencia. Permite comunicar calidad y transmite
confianza, busca compartir valores que definen una compafiia y son
transmitidos a través de sus productos y servicios. ElI Branding se constituye
como la parte que impulsa el deseo en la adquisicion de un bien o servicio,
permite agregar valor y resolver problemas que se pueden presentar durante el

desarrollo de un plan estratégico. (Corrales, 2021)

1.1.41 Mapa de posicionamiento
Sordo (2021) indica que el mapa de posicionamiento “es un grafico

utilizado por los investigadores de mercado y las empresas para describir y
comprender el panorama de una marca o producto con respecto de la

competencia desde el punto de vista del cliente”.

Es decir, el mapa de posicionamiento permite determinar qué lugar
ocupan, los productos o servicios de una determinada empresa, en el mercado
donde participan. Basa su andlisis en las percepciones que tienen los
consumidores y las alternativas que ofrece el mercado de dichos bienes o
servicios; esto lleva a las organizaciones a considerar que atributos son
importantes para sus consumidores, que consideran necesario y que factores

influyen en su decision.

El mapa se compone de dos ejes, X/Y, aqui se comparan cualidades
entre una organizacién y sus competidores, permite definir cuales son las
caracteristicas que sobresalen de un bien o servicio, desde la perspectiva del
consumidor. Esto permite a las empresas comprender de mejor forma los

productos y servicios, como mejorarlos y ayuda a identificar el mercado meta;
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asi mismo se toman en cuenta elementos como los atributos que se analizaran

y los valores a usar para comparar con los competidores.

Para poder desarrollar el mapa de posicionamiento se debe realizar
investigacion previa, para esto se sugiere la recopilacién de datos de forma
cuantitativa y cualitativa, para esto se emplean herramientas como la encuesta
y la entrevista, a través de esto se obtendran opiniones sobre el precio del
bien/servicio, rendimiento, beneficio percibido por el cliente, disefio, entre

otras variables.
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Figura 12 Mapa de posicionamiento
Elaboracién: Dutan y Tandazo (2022)

1.2 Transporte
Es el medio utilizado para el traslado de personas, animales o
mercaderias de un sitio a otro, permite el crecimiento econémico y contribuye
al desarrollo de la nacion. Gracias al transporte el intercambio comercial
interno y externo de un pais es posible, estos deben garantizar puntualidad,

agilidad y seguridad a las organizaciones que usen el servicio.

En Ecuador la ley organica de transporte terrestre y seguridad vial

define al transporte como un servicio y una actividad econémica esencial y
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estratégica del estado, que busca mejorar la informalidad, competitividad y
lograr el desarrollo productivo, econdmico y social del pais, interconectado
con la red vial internacional. (Ley organica de transporte terrestre y seguridad
vial, Art. 46)

1.2.1Tipos de transporte
Para la investigacion en desarrollo se consideran los transportes

autorizados en el RTE INEN 034, los cuales se mencionan a continuacion:

Furgoneta de pasajeros. Considerado un vehiculo cerrado exclusivo

para el transporte de pasajeros con capacidad de hasta 18 plazas.

Microbus. Vehiculo para transporte de pasajeros que cuenta con pasillo

para la correcta circulacion de pasajeros y capacidad de hasta 26 plazas.

Minibus. Vehiculo con corredor central para el transporte de pasajeros,

capacidad de hasta 60 plazas.

Bus. Vehiculo para transporte de pasajeros con corredor central para

circulacién de pasajeros, capacidad de hasta 90 plazas. (INEN, 2012)

Tabla 2

Clasificacion de Vehiculos de Transporte Escolar e Institucional

Denominacion Numero de ocupantes total del vehiculo
Furgoneta Desde 12 hasta 18

Microbus Desde 19 hasta 26

Minibus Desde 27 hasta 35

Bus

A partir de 36

Nota: El nimero de ocupantes incluye al conductor del vehiculo.

Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

1.2.2 Transporte escolar e institucional
Se denomina servicio de transporte comercial, ya que se presta a

terceras personas a cambio de una contraprestacion econémica, esta no debe
ser servicio colectivo o masivo y debe regirse a los términos establecidos en la

LOTTTSV. Dentro de la clasificacion de transporte comercial se encuentran

42



taxis, tricimotos, carga pesada, carga liviana, mixto, turistico, escolar e
institucional, entre otros. (LOTTTSV, Art. 57)

El transporte institucional permite optimizar gastos en una empresa
u organizacién, ya que destina dicho gasto de transporte del personal a un
monto que serd para beneficio de ellos. Esto trae consigo el aumento de
motivacion mediante la contratacién de un servicio personalizado que aporta

en seguridad y puntualidad al personal de la empresa.

1.3 Marco Legal
1.3.1 Reglamentaciones
La empresa Lunaexpress S.A. se constituye como una institucion
privada que brinda el servicio de transporte escolar e institucional en la ciudad
de Guayaquil. Rige su accionar dentro del marco legal controlado y

supervisado por entidades gubernamentales.

La resolucion No. 005-DIR-2012-ANT de 9 de febrero de 2012, el
Directorio de la Agencia Nacional de Regulacion y Control del Transporte
Terrestre, Transito y Seguridad Vial expide el reglamento para el servicio de

Transporte Comercial, Escolar e Institucional de aplicacion a nivel nacional.
En uso de sus atribuciones legales y reglamentarias, resuelve:

Expedir el “Reglamento para el Servicio de Transporte Comercial
Escolar e Institucional”, Titulo I, De la Organizacion, Capitulo I, Definicién,

Naturaleza y Objeto.

Art. 1.- Objeto y Ambito. - “establecer las condiciones y requisitos para
la prestacion del servicio de transporte terrestre comercial escolar e

institucional a nivel nacional”.

Art. 2.- Organismos Competentes. - “Autorizaran, revisaran y

supervisaran la prestacion de este tipo de servicio en sus jurisdicciones”.

Art. 3.- Definicion del transporte escolar e institucional. — “Constituye

un sistema personalizado para estudiantes y trabajadores, sean estos del sector
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publico o privado, que requiere movilizacion desde sus hogares hasta los

lugares de trabajo y viceversa”.

Art. 4.- Régimen de sujecion del servicio. - “Las operadoras del
servicio de transporte institucional se sujetaran, en lo que compete a su
operacion, regulacion y control a la Ley Organica de Transporte Terrestre,

Transito y Seguridad Vial, su Reglamento aplicativo y la presente Resolucion”.

Art. 5.- Contrato de Servicios. - “Se prestara previo la suscripcion de
un contrato de servicio de transporte, legalmente celebrado entre los

contratantes”.

Art. 6.- Prestacion del servicio. - “Las operadoras de transporte escolar
e institucional, deberan mantener procesos de seleccidn, contratacion,
evaluacion, control y capacitacion de sus conductores; programas de
mantenimiento de su flota vehicular, (...)”. (Agencia Nacional de Transito,
2014, pags. 2,3)

Los Municipios son responsables de mantener el orden en las
diferentes modalidades de transporte, incluyendo el servicio escolar e
institucional, mismo que se encontrara regulado y supervisado por los entes

reguladores de Transito y Seguridad Vial.

Adicional, se menciona que el servicio de transporte escolar e
institucional no puede ser prestado sin antes haber realizado la respectiva
contratacion de este, se constituye como un servicio personalizado del que

gozan estudiantes y colaboradores, publicos o privados.

Lunaexpress posee la reglamentacion solicitada dentro de los
parametros establecidos por la Ley, otorgando garantia a las empresas
solicitantes que la empresa cuenta con flota vehicular propia, vehiculos
revisados con documentos en regla, provee de procesos de seleccion constantes

y adiciona a sus normas, las establecidas por empresas solicitantes.
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1.3.2 Norma técnica
Para el correcto funcionamiento de la empresa Lunaexpress S.A., se

debe contar con el certificado de homologacion; mismo que es conferido por
la Agencia Nacional de Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Titulo
VI, Art. 86.

En el afio 2018, se realiza la Modificatoria 1 para el Reglamento
Técnico Ecuatoriano INEN 041 (2R), el cual queda definido como “Vehiculos
de Transporte Comercial de Pasajeros Escolar e Institucional”; dicho RTE
incluye una detallada documentacion donde se pueden visualizar las
especificaciones técnicas, mecanicas y de seguridad que debe cumplir el

vehiculo que pretenda ofrecer el servicio antes mencionado.

Lunaexpress S.A. garantiza el cumplimiento de los requisitos
implementados en el RTE INEN 034-4R, con el fin de ofrecer seguridad a las
organizaciones que se encuentran en proceso de contratar el servicio, dicho
cumplimiento certifica la seguridad con la que cuenta la flota vehicular de

Lunaexpress.

EI RTE INEN 034-4R, incluye una serie de normas y fichas técnicas
que deberan cumplir todas las empresas que prestan el servicio de transporte
escolar e institucional, el incumplimiento del reglamento técnico impide el

funcionamiento de la organizacion. (Véase Anexo 1)

Se complementa con lo expuesto en el Reglamento INEN 041-2R,
donde se afiaden especificaciones respecto a implementos como asientos,

distancias, letreros y demas normativas. (Véase Anexo 2)
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CAPITULO 11

3.1. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1.1. Descripcion de la metodologia

La elaboracién del Plan Estratégico para el posicionamiento de la empresa
de transporte escolar e institucional Lunaexpress S.A., se requiere identificar los
distintos problemas, reconocer las posibles oportunidades y asi de esta forma evaluar
y desarrollar alternativas para el desarrollo del plan, por medio de una investigacion
mixta con un disefio de enfoque cuantitativo y cualitativo, utilizando una método de
investigacion deductivo, asi delimitaremos cudles son sus gustos, habitos de consumo,
preferencias y caracteristica principales en la toma de decision, que nos sirvan de guia

en el desarrollo de la estrategia del plan a establecer.

La investigacion se basara en tipo descriptiva, ya que se realizara la descripcion
del escenario actual en cual la compafiia Lunaexpress S.A., se encuentra y las
actividades que realiza tanto la compafiia como el mercado a detalle y de ser
recolectados empleando dos tipos de técnicas a aplicar como sera la encuesta la cual
sera desarrollada y dirigida para los distintos clientes que hagan uso activo de los
servicios de transporte, elaborando preguntas cerradas para poder detallar identificar
datos valiosos para nuestro analisis, la segunda técnica a aplicar seria la entrevista la
cual sera desarrollada y dirigida al experto en transporte de Lunaexpress S.A., la cual
guiada para poder rescatar los conocimientos, las fortaleza y debilidades que la
compafiia cuenta al momento, se realizar preguntas abiertas estableciendo como fin de

poder extraer la esencia del proceso que realiza un expertos en transporte.

Como fin de comparar nuestros datos recolectados se aplicara el método de
observacion para poder validar y visualizar distintos elementos, herramientas,
procesos Utiles o perjudiciales para la compafiia. Todas estas técnicas seran
documentadas en los siguientes instrumentos de recoleccion como seran guia de

preguntas o cuestionarios, fichas de observacion, fotografias, entre otros.

El resultado de nuestra investigacion para la elaboracion del Plan Estratégico
para el posicionamiento de la empresa de transporte escolar e institucional

Lunaexpress S.A. se otorgaran propuesta de actividades a realizar que ayuden a
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mejorar el posicionamiento de la empresay asi caracteristicas a conocer de sus perfiles
de clientes e identificar mejor las estrategias aplicadas en el posicionamiento de la

empresa en el mercado.

3.1.2. Poblacion de estudio y muestra

La cartera de clientes sujetos a Lunaexpress S.A., es de 7 empresas las cuales como
contactos directos se tiene de 2 a 3 personas por compaiiia, para este estudio se usara
una técnica de muestreo no probabilistica y no aleatoria, se realizara la encuesta a 21
personas y la entrevista a 1 persona la cual serd la presidente de la compafia
Lunaexpress S.A.

El método de seleccidn de la muestra ha sido por conveniencia del investigador debido
a que se realizé tomando en consideracion al grupo objetivo actual de la empresa, a

quienes puede contactarse con facilidad y realizar el estudio.

3.2.Técnica e instrumentos para obtener los datos

3.2.1. Encuesta

Se utilizara la técnica de la encuesta aplicando como instrumento el cuestionario con
preguntas cerradas para su facil medicion a traves del procesamiento de datos, la
muestra en la cual se aplicara la encuesta es de 20 personas de las distintas compafiias

gue Lunaexpress realiza servicio de transporte.
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3.2.2. Banco de preguntas:

1. ¢Qué caracteristicas son mas relevantes al momento de elegir un servicio de
transporte de personal?

Opciones: Comodidad, seguridad, rapidez, trato al cliente, soporte, disponibilidad y

flexibilidad, flota de vehiculos nuevos, costos bajos,

2. ¢Qué tipo de cinturones prefiere al momento de usar un vehiculo de
transporte de personal?

Opciones: 2 puntos 3 puntos 4 puntos sin cinturdn

3. ¢Cudl de los siguientes entretenimientos le gustaria tener a disposicion en la
unidad?

Opciones: Wifi, television, radio, libros, ninguno

4. ¢Usted considera positivo que las unidades cuenten con camaras de videos?

Opciones: Si, No

5. ¢Qué medio usted usa para buscar un servicio de transporte de expreso?

Opciones: Television, Periddico, Revista, Redes Sociales, YouTube, LinkedIn,

Google, referidos.

6. ¢Qué medio usted le gustaria recibir informacidn de un servicio de transporte
de expreso?

Opciones: Television, Periddico, Revista, Redes Sociales, YouTube, LinkedIn

¢Usted ha visto el logo de Lunaexpress?

Opciones: Si, No

7. En caso de ser su respuesta si mencione cuantas veces lo ha visto

Opciones: De 1 a 5 veces, de 6 a 10 veces, de 11 a 15 veces, mas de 15 veces.

¢Usted ha visto publicidades de Lunaexpress en uno de los siguientes medios?

Opciones: Television, Periddico, Revista, Redes Sociales, YouTube, LinkedIn, No He

Visto Publicidad

8. ¢Qué tipo de promociones ha recibido de Lunaexpress?

Opciones: Descuentos Especiales, Recorridos Gratis, Premios Por Puntualidad De

Pago, Costos Flexibles.

Basado en su experiencia mas reciente con el servicio de Lunaexpress, ¢como fue

la calidad de servicio que recibi¢?

Opciones: Excelente, buena, neutral, mala, pésima
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Basado en su experiencia mas reciente con el servicio de Lunaexpress, ¢coémo fue
la calidad de servicio de los supervisores que recibio?

Opciones: Excelente, buena, neutral, mala, pésima

Basado en su experiencia mas reciente con el servicio de Lunaexpress, ¢coémo fue
la calidad de servicio de los conductores que recibi¢?

Opciones: Excelente, buena, neutral, mala, pésima.

Basado en su experiencia mas reciente con el servicio de Lunaexpress, ¢Cuales
de las siguientes caracteristicas cumple el servicio actual de Lunaexpress?
Opciones: Comodidad, Seguridad, Rapidez, Trato al cliente, Soporte, Disponibilidad
y flexibilidad, Vehiculos nuevos, Costos bajos

Gracias por tus comentarios. Agradecemos sinceramente su opinion honesta y
tomaremos su entrada en consideracion al tiempo que proporciona productos y

servicios en el futuro.

3.2.2. Entrevista

Se utilizara la técnica de la entrevista aplicando como instrumento el
cuestionario con preguntas abierta para la obtener de detalle méas profundo a

través del procesamiento de datos.

3.2.2.1.Proceso de la entrevista:

Apertura.

Buen dia, estimada Sra. Marly Verdezoto presidenta de la compafiia de
transporte Lunaexpress S.A., agradecemos de antemano por la apertura que
nos ha otorgado para poder realizar esta entrevista.

Con un fin académico queremos desarrollar esta entrevista para poder
conocer mas de su prestigiosa empresa enrigueciendo nuestros conocimientos

y poder expandir nuestro analisis de situacion.
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3.2.2.2.Banco de preguntas.

¢ Cual cree usted que ha sido su factor de éxito de Lunaexpress?

¢Qué diferencia a Lunaexpress de sus competidores?

¢Cudl es la posicion de Lunaexpress frente a la competencia y cuales son los
principales competidores?

¢Conoce las debilidades y amenazas de Lunaexpress?

¢Qué tipo de promociones ha realizado la empresa?

¢Cual es el eslogan de la empresa y qué significado tiene?

3.2.2.3.Cierre.

Con esto damos por concluida la entrevista, una vez méas agradecido con usted

y su tiempo, para poder responder nuestras preguntas.
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3.3. Presentacion y analisis de resultados
3.3.2. Encuesta:
Pregunta 1.- ;Qué caracteristicas es mas relevante al momento de elegir un

servicio de transporte de personal?

EZ?;Seristicas es mas relevante al momento de elegir un servicio de transporte
ITEMS CANTIDAD %
SEGURIDAD 18 90%
COSTOS BAJOS 16 80%
DISPONIBILIDAD Y FLEXIBILIDAD 12 60%
COMODIDAD 10 50%
SOPORTE 10 50%
TRATO AL CLIENTE 10 50%
FLOTA DE VEHICULOS NUEVOS 8 40%
RAPIDEZ 6 30%

Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

;Qué caracteristicas son mas relevante al momento de elegir un
servicio de transporte de personal?

30% _
40% m Seguridad
® Costos bajos
Disponibilidad v flexibilidad
= Comodidad

50%

80% = Soporte

5 0, .
0% = Trato al cliente

m Flota de vehiculos nuevos

50% 60%

= Rapidez

Figura 13 Caracteristicas es méas relevante al momento de elegir un servicio de transporte
Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

Anélisis:
En los resultados de la encuesta se encuentra que el 80% de los
encuestados al momento de elegir un servicio de transporte de personal se fijan
en la seguridad y los costos bajos que la compafiia de transporte le puede

ofrecer a pegado con la disponibilidad y flexibilidad del transporte que se le

pueda ofrecer.
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Pregunta 2.- ; Qué tipo de cinturones prefiere al momento de usar un vehiculo de

transporte de personal?

Tabla 4

Tipo de cinturones prefiere al momento de usar un vehiculo
ITEMS CANTIDAD %
3 PUNTOS 14 70%
4 PUNTOS 4 20%
2 PUNTOS ‘ 2 10%

Elaboracién: Dutan y Tandazo (2022)

(Qué tipo de cinturones prefiere al momento
de usar un vehiculo de transporte de personal?

10%

20%

Figura 14 Tipo de cinturones prefiere al momento de usar un vehiculo
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Andlisis:

m 3 Puntos
m 4 Puntos

= 2 Puntos

En los resultados de la encuesta se encuentra que el 70% prefiere que

los vehiculos que prefieren cuenten con cinturones de 3 puntos. Apegandonos

al analisis de la pregunta uno afirmamos que la seguridad es uno de los factores

de mayor relevancia al momento de analizar una empresa de transporte de

personal.
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Pregunta 3.- ¢Cual de los siguientes entretenimientos le gustaria tener a
disposicién en la unidad?

Tabla 5

Entretenimientos le gustaria tener a disposicidn en la unidad
ITEMS CANTIDAD %
RADIO 10 50%
WIFI 8 40%
LIBROS 2 10%

Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

¢Cual de los siguientes entretenimientos le
gustaria tener a disposicion en la unidad?

10%

m Radio
50% = Wifi

40% = Libros

Figura 15 Entretenimientos le gustaria tener a disposicion en la unidad
Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

Analisis:

En los resultados de la encuesta se encuentra que el 50% prefiere como
factor de entretenimiento en las unidades se tenga la radio, pero como los
avances de la tecnologia y los dispositivos digitales el 40% también expreso
que el Wifi o internet inalambrico seria un factor a resaltar como un valor

agregado importante.
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Pregunta 4.- ¢ Usted considera positivo que las unidades cuenten con cdmaras de
videos?

Tabla 6

Considera positivo que las unidades cuenten con cadmaras de videos
ITEMS CANTIDAD %
si 20 100%
NO 0 0%

Elaboracion: Dutan y Tandazo (2022)

. Usted considera positivo que las
unidades cuenten con camaras de videos?

0%

m Si
m No

100%

Figura 16 Considera positivo que las unidades cuenten con camaras de videos
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Analisis:
En los resultados de la encuesta se encuentra que el 100% de los
encuestados consideran las camaras internas de vigilancia en la unidad como

un factor clave al momento de elegir una compafiia de transporte.
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Pregunta 5.- ;Qué medio usted usa para buscar un servicio de transporte de
expreso?

Tabla 7

Medio usted usa para buscar un servicio de transporte
ITEMS CANTIDAD %
REDES SOCIALES 20 100%
REFERIDOS 16 80%
LINKEDIN 10 50%
TELEVISION 6 30%
REVISTA 4 20%
YOUTUBE 2 10%
PERIODICO 0 0%

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

. Qué medio usted usa para buscar un servicio
de transporte de expreso?

10%

20%

m RedesSociales
m Referidos
= LinkedIn

m Television

30%

= Revista
= YouTube

m Periodico

50%

80%

Figura 17 Medio usted usa para buscar un servicio de transporte
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Anélisis:
En los resultados de la encuesta se encuentra que el 80% de los
encuestados al momento de buscar referencia o informacién sobre compafiia
de transporte de expresos usan como medio informativo las redes sociales y
referidos de otra compafiia de igual caracteristicas, esto es importante resaltar
ya que la informacion de un referido es de alta relevancia al momento de

concretar un nuevo contrato.
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Pregunta 6.- ,Qué medio usted le gustaria recibir informacion de un servicio de
transporte de expreso?

gi%liwzdio usted le gustaria recibir informacion de un servicio de transporte de expreso
ITEMS CANTIDAD %
REDES SOCIALES 20 100%
LINKEDIN 10 50%
TELEVISION 6 30%
REVISTA 4 20%
PERIODICO 0 0%
YOUTUBE 0 0%

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

. Qué medio usted le gustaria recibir informacion de
un servicio de transporte de expreso?

20% 0%

m RedesSociales
m LinkedIn

© Television

30%

100% ]
m Revista

B Periodico
® YouTube

50%

Figura 18 Qué medio usted le gustaria recibir informacion de un servicio de transporte de expreso
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Anélisis:
En los resultados de la encuesta se encuentra que el 100% de los
encuestado dieron como mejor medio de recibir informacion sobre transporte

de personal atreves de las redes sociales y el 50% medios como LinkedIn, se

podrian usar como canal de comunicacion y publicitarios.
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Pregunta 7.- ¢ Usted ha visto el logo de Lunaexpress?

Tabla 9

ha visto el logo de Lunaexpress
ITEMS CANTIDAD %
si 14 70%
NO 6 30%

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

¢ Usted ha visto el logo de Lunaexpress?

m Si
m No

Figura 19 ha visto el logo de Lunaexpress
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)
Anélisis:
En los resultados de la encuesta se encuentra que el 70% de los

encuestados han visto el logo de la compafiia Lunaexpress y el 30% no lo han

visto aun asi siendo clientes activos de la compafiia.
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Pregunta 8.- ;| En caso de ser su respuesta si mencione cuantas veces lo ha visto?

Tabla 10

En caso de ser su respuesta si mencione cuantas veces lo ha visto
ITEMS CANTIDAD %
DE 1 A5 VECES 9 45%
0 VECES 6 30%
MAS DE 15 VECES 3 15%
DE 11 A 15 VECES 2 10%

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

(En caso de ser su respuesta si mencione
cuantas veces lo ha visto?

10%

0
15% mDe 1 a5 veces

45% m () veces
= Mas de 15 veces

mDell al5 veces

30%

Figura 20 En caso de ser su respuesta si mencione cuantas veces lo ha visto
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Analisis:
En los resultados de la encuesta se encuentra que el 75% de los
encuestado han visto menos de 5 veces el logo de la compafiia de transporte

Lunaexpress, esto es alarmante ya que se demuestra que la compafiia no tiene
una estrategia de marca en la actualidad.
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Pregunta 9.- ¢ Usted ha visto publicidades de Lunaexpress en uno de los siguientes
medios?

Tabla 11

Usted ha visto publicidades de Lunaexpress en uno de los siguientes medios
ITEMS CANTIDAD %
TELEVISION 0 0%
PERIODICO 0 0%
REVISTA 0 0%
REDES SOCIALES 0 0%
YOUTUBE 0 0%
LINKEDIN 0 0%
NO HE VISTO PUBLICIDAD 20 100%

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

¢ Usted ha visto publicidades de Lunaexpress en
uno de los siguientes medios?
0%

m Television
m Periddico
Revista

= RedesSociales

100%

Figura 21 Usted ha visto publicidades de Lunaexpress en uno de los siguientes medios
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Analisis:
En los resultados de la encuesta se encuentra que el 100% de los

encuestado indicaron que no han visto publicidad de la compafiia de transporte

Lunaexpress.
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Pregunta 10.- ; Qué tipo de promociones ha recibido de Lunaexpress?

Tabla 12

Qué tipo de promociones ha recibido de Lunaexpress
ITEMS CANTIDAD %
FLEXIBLE COST 16 80%
RECORRIDOS GRATIS 12 60%
DESCUENTOS ESPECIALES 8 40%
PREMIOS POR PUNTUALIDAD DE PAGO 4 20%

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

¢Qué tipo de promociones ha recibido de
Lunaexpress?

20%

= Flexible Cost

40% 80% m Recorridos Gratis

Descuentos
Especiales

= Premios Por
Puntualidad De Pago

60%

Figura 22 Qué tipo de promociones ha recibido de Lunaexpress
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Anélisis:

En los resultados de la encuesta se encuentra que el 80% de lo
encuestado cuentan con el beneficio de Flexible cost, en relacion con la
primera pregunta de esta encuesta tenemos referencia que la segunda opcion
mas establecida es Costos bajos por lo tanto el modelo de Flexible cost es uno
de los beneficios méas importante con el que cuenta la compafiia de transporte

Lunaexpress.
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Pregunta 11.- Basado en su experiencia mas reciente con el servicio de
Lunaexpress, ¢como fue la calidad de servicio que recibi¢?
Pregunta 12.- Basado en su experiencia mas reciente con el servicio de
Lunaexpress, ¢como fue la calidad de servicio de los supervisores que recibio?
Pregunta 13.- Basado en su experiencia mas reciente con el servicio de
Lunaexpress, ¢como fue la calidad de servicio de los conductores que recibio?

Tabla 13

Calificacion de servicio Lunaexpress

Basado en su
experiencia mas reciente
con el servicio de

Basado en su
experiencia mas reciente
con el servicio de

Basado en su
experiencia mas reciente
con el servicio de

Items Lunaexpress. ;como fue Lunaexpress, ;como fue  Lunaexpress, ;cémo fue s %

EXPIESS, (COMC la calidad de servicio de  la calidad de servicio de S

la calidad de servicio | . | q =

Ue recibio? 0s supervisores que 0s con uctores que c

4 ' recibio? recibi6? O
Excelente 20 16 16 52 8%
Buena 0 4 4 8 13%
Neutral 0 0 0 0 0%
Mala 0 0 0 0 0%
Pésima 0 0 0 0 0%

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Calificacion de servicio

0%

13%

87%

Figura 23 Calificacion de Servicio Lunaexpress
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Andlisis:

m Excelente
= Buena

= Neutral

= Mala

m Pésima

En los resultados de la encuesta se encuentra que el 87% de los

encuestado indican que el servicio que brinda la compafiia Lunaexpress, es de
excelente calidad.
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Pregunta 14.- Basado en su experiencia mas reciente con el servicio de
Lunaexpress, ¢Cuales de las siguientes caracteristicas cumple el servicio actual
de Lunaexpress?

BASADO EN SU EXPERIENCIA MAS RECIENTE CON EL SERVICIO
DE LUNAEXPRESS, ;CUALES DE LAS SIGUIENTES
CARACTERISTICAS CUMPLE EL SERVICIO ACTUAL DE
LUNAEXPRESS?

65%
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Figura 24 Calificacion de servicio de Lunaexpress
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

Anadlisis:

En los resultados de la encuesta se encuentra que el 100% de los
encuestados califican que Lunaexpress cumple con los estandares de seguridad
establecidos y un trato al cliente satisfactorio apegado con un 85% de
aceptacion de comodidad y disponibilidad de las unidades guiadas con un

costo bajo que agrada a los clientes actuales.
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3.3.3. Entrevista.
3.3.3.1.Datos de entrevista. -
Entrevistado: presidente de Lunaexpress Sra. Marly Verdezoto M.

Fechay hora: miércoles, 13 de Julio de 2022 a las 10:00:00 AM.
Lugar: Oficinas Lunaexpress. Cdla. Los Esteros Guayaquil-Ecuador.
Duracion: 30 minutos.

¢,Cual cree usted que ha sido su factor de éxito de Lunaexpress?

Respuesta: el factor de éxito de Lunaexpress ha sido el no parar de
invertir en nuestros activos tanto en vehiculos y talento humano, somos una de
las pocas compafiias con una flota propia y vehiculos del afio, y un plan de
capacitacion anual para nuestros conductores enfocado al manejo defensivo y
reaccion a eventos de emergencia. Asi también estamos abriendo los permisos
operativos de carros de turismo con una sub-compariia que se llamara Verlun

S.A. para poder realizar transporte de turismo a todo el Ecuador.
¢ Que diferencia a Lunaexpress de sus competidores?

Respuesta: creo que nuestro enfoque en seguridad y responsabilidad
nos diferencia porque nuestros vehiculos cuentan con cinturones de 3 puntos,
lectores de tarjeta magnéticas y GPS con telemetria y camaras online, somos
la Gnica empresa privada con este tipo de servicio de camaras, nuestros con
conductores profesionales son capacitados mes a mes y se les entrega las

herramientas necesarias para realizar su trabajo en condiciones seguras.

En tema de servicio como compaiiia al contar con una flota propia
podemos realizar promociones y combos de precios mas flexibles y asi
también poder plantear valores agregados al servicio como vehiculo de
soporte, unidad Backup, etc. y somos la Unica empresa que cuenta con taller
mecanicos propio que esta 24/7 disponible para alguna emergencia que se

suscite en las unidades de servicio.

¢ Cual es la posicion de Lunaexpress frente a la competencia y

cudles son los principales competidores?

Respuesta: Nuestra competencia directa seria compafiia como Agua
Clara, Corpboy, Tytur o Seturna, pero estas compafiias ni combinadas cumplen
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con lo que Lunaexpress ofrece a sus clientes. Lunaexpress esta por encima de
su competencia en procesos, pero algunas de sus competencias como Agua

Clara y Corpboy son mas reconocida en el mercado.
¢ Conoce las debilidades y amenazas de Lunaexpress?

Respuesta: En el transcurso de los ultimo 6 meses, he realizado algunos
analisis para poder identificar este tipo de novedades y puedo decir que como
debilidad principal es gque no tengo un posicionamiento correcto en el mercado
y que en temas de marketing me estoy quedando atras a comparacion de mis

competencias, tiene mayor presencia en redes sociales y publicidad.
¢, Queé tipo de promociones ha realizado la empresa?

Respuesta: Como le comenté anterior mente Lunaexpress realiza varios
tipos de promociones para mis clientes, dependiendo de la factura, cantidad de
personal, horarios entre otras variables, como por ejemplo costos flexibles,

rutas de cortesia, descuento por pagos puntuales, etc.
¢ Cual es el eslogan de la empresa y qué significado tiene?

Respuesta: El eslogan de Lunaexpress es trabajo, seguridad y
confianza, representa los valores principales de la compafiia en los cuales

basamos toda nuestra gestion.

3.4. Propuesta de solucidn: Estrategias de marketing para el posicionamiento de

La compafiia de transporté Lunaexpress S.A.

3.4.2. Antecedentes.

La compaiiia de transporté Lunaexpress S.A. ubicada en el sur de la
ciudad de Guayaquil en la ciudadela los esteros, es una empresa de transporte
escolar e institucional que lleva mas de 20 afios de experiencia en el mercado
de transporte, contando con una flota propia de mas de 40 vehiculos y surtida
entre ellos buses, microbuses, furgoneta, vans y autos, para realizar los
distintos tipos de recorrido que tiene en sus servicios como son lineales,

semilineales y puerta a puerta.
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Lunaexpress cuenta con tecnologia de seguridad de alta gama con
camaras online de seguridad, lectores de tarjeta de identificacion, GPS con
telemetria de seguimiento de control de velocidad, frenados y aceleraciones

brusca.

Vision: Ser una organizacion lider, creciente, responsable e innovadora
en todos los negocios en los que participemos como operadora de Transporte

Escolar e Institucional.

Mision: Ser una organizacion lider que satisfaga las necesidades de
productos y servicios de nuestros clientes nacionales y extranjeros,
estableciendo tratos comerciales, honestos, brindando un servicio de calidad
con vehiculos modernos y personal capacitado. Buscar la rentabilidad que
permita un crecimiento constante, basado en un ambiente de trabajo que
promueva el desarrollo de nuestra gente y la mejora continua del servicio de

transporte que prestamos.

Valores: Trabajo, Seguridad, Confianza, Responsabilidad.

3.4.3. Obijetivos a alcanzar con la propuesta
Disefiar un plan de marketing estratégico para el crecimiento del posicionamiento de

la compafiia de transporte escolar e institucional Lunaexpress S.A.

3.4.4. Justificacion de la propuesta
La propuesta levantada desde una base tetrica al disefiar e implantacion de un plan de
marketing estratégico orientado al posicionamiento de la marca de la compafiia de
transporte escolar e institucional Lunaexpress S.A. en la ciudad de Guayaquil, La
implementacion de este plan ayudara al crecimiento de la compariia Lunaexpress para
la fidelizacion y captacion de nuevos clientes, usando como base el dominio de sus
costos de servicio, flexibilidad de promociones y gestion de seguridad digital, hacen a
Lunaexpress una empresa con un potencial alto para posicionarse como una de las

mejores empresas de transporte del mercado Guayaquilefio.
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Lunaexpress tiene la experiencia y activos econdmicos para inversion de distintas
estrategias de posicionamiento y con su tendencia de crecimiento la cual a aplicado
para tener unos de los mejores sistemas de vigilancias online y rastreo preciso, una
flota con vehiculos nuevos tanto en furgonetas y buses, instalaciones de descanso y
entretenimiento para conductores, taller mecanico propio y departamento de

capacitacion continua.

3.5.  Proceso estratégico problema-solucién
3.5.2. Analisis FODA.
Para el analisis de la marca usaremos la matriz FODA, a través del cual podemos
identificar las fortalezas, debilidad que se encuentre actualmente latentes en la
compafiia Lunaexpress y de igual manera poder analizar lo externo como nuevas
oportunidades y también amenazas que se podrian enfrentar, a continuacion, se detalla

el analisis FODA desarrollando para la compafiia Lunaexpress S.A.

Fortalezas:

e La compaiiia cuenta con antigiiedad en el mercado de transporte.

e La compaiiia cuenta con atributos diferenciadores en el mercado con flora de
vehiculos propia, departamento de mantenimiento interna y proveedor de
capacitacion y desarrollo certificado.

e Lacompafiia cuenta con tecnologia de punta en seguridad y localizacion.

e La compafiia cuenta con los recursos y capital para desarrollar las acciones

promocionales a requerirse.

Oportunidades:
¢ Incremento de tendencia en redes sociales como medios de comunicacion.
e Altos indices de crecimiento de demanda de adquisicion de servicio de
transporte.
e Mercado demanda tecnologia y estandares de seguridad internacionales.
e Expansion a otros mercados de transporte.
Debilidades:

e La compafiia no ha desarrollado mayores acciones publicitarias vy
promocionales.

e La compafiia no es reconocida en el mercado.
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e La compafiia carece de organizacion de procesos y mecanismo de control.

e La compafiia cuenta con alta presencia de trabajo empirico.

Amenazas:

e Cambio en la ley de transporte.

e Creciente de competidores en el mercado de transporte.

e Creciente margen de inseguridad en la ciudad.

3.6. Anadlisis DAFO

Tabla 14
Matriz de Estrategias DAFO

MEDIOS INTERNOS

DEBILIDADES

FORTALEZAS

4. La compafiia no ha
desarrollado

La compafiia cuenta con

MEDIOS EXTERNOS

D1 mayores acciones F1 | antigliedad en el mercado de
S transporte.
publicitarias y
promocionales.
La compafiia cuenta con
atributos diferenciadores en
el mercado con flora de
D2 La compafiia no es Fo vehiculos propia,

reconocida en el mercado.

departamento de
mantenimiento interna y
proveedor de capacitacién y
desarrollo certificado.

La compaifiia carece de
D3 | organizacion de procesos y
mecanismo de control.

La compafiia cuenta con
F3 |tecnologia de punta en
seguridad y localizacién.

La compafiia cuenta con alta

La compafiia cuenta con los
recursos y capital para

en el mercado de transporte.

Creciente margen de

A3 inseguridad en la ciudad.

surgimiento de nuevas marcas
competidoras.

D4 | presencia de trabajo F4 '
empirico desarrollar las acciones
P ' promocionales a requerirse.
AMENAZAS SUEF?JIE\'?\II/IIEE(IB\IICAI A ESTRATEGIA DEFENSIVA
Cambio en la ley de
Al
transporte.
Establecer estrategias de Disefiar un p_Ian estratég_ico, enel
. . fidelizacion para resguardar el que se d_escrlban las acciones
Creciente de competidores promocionales y comerciales que
A2 segmento de mercado en caso de

se llevaran a cabo para
incrementar el posicionamiento
en los clientes actuales.

OPORTUNIDADES

ESTRATEGIA
ORIENTACION

ESTRATEGIA OFENSIVA
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o1

Incremento de tendencia en
redes sociales como medios
de comunicacion.

02

Altos indices de crecimiento
de demanda de adquisicion
de servicio de transporte.

03

Mercado demanda
tecnologia y estandares de

Realizar seguimiento a indice de
interacciones entre la compafiia y
los usuarios a través de las redes
sociales u otro canal, para
medicidon del nivel de
posicionamiento de la compafiia
en el mercado.

Disefar estrategias publicitarias y
de promocion focalizadas a los
canales digitales para generar un
mayor impacto sobre las
empresas que requieran
informacidn sobre transporte
escolar o institucional a través de

seguridad internacionales. estos canales.

Expansion a otros mercados

04 de transporte.

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

En el presente estudio, considerando la baja participacion o posicionamiento de la
compafia Lunaexpress en el mercado Guayaquilefio, se establece la implementacion
de estrategia ofensiva. Dirigida al disefio de estrategia publicitarias y promocionales a
los canales digitales como son las redes sociales y plataformas web de busqueda de
informacion como es Google.com, con eso poder también abarcar a una estrategia de
supervivencia la cual es fidelizar a los clientes con los que cuenta la compaiiia

Lunaexpress actualmente en su cartera.

3.7 Mapa perceptual de posicionamiento.
Para el desarrollo del mapa perceptual se tomd en consideracién lo expuesto en la
entrevista y consideramos a las compafiias AGUA CLARA y CORPBOQY, quienes a
consideracion de Lunaexpress S.A. representan su principal competencia en el

mercado de transporte escolar e institucional.

Las variables utilizadas van reflejadas en términos de imagen corporativa percibida
por nuestros clientes y la calidad del servicio recibido por parte de la empresa
Lunaexpress S.A., para la comparacion se evaluaron las posiciones actuales de los
competidores en base a lo expuesto por la presidenta de la comparfiia Lunaexpress.

Esto nos dio como resultado que la empresa AGUA CLARA se encuentra ubicada
cerca del cuadrante 3 ya que es considerada una comparfiia con imagen corporativa

reconocida y calidad por encima de lo normal pero no sobresaliente.
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La empresa CORPBOQOY se encuentra ubicado en el cuadrante 2, siendo considerado
en el estudio como una compafiia con alta imagen corporativa, pero cuenta con calidad

regular respecto al mercado.

La empresa Lunaexpress S.A. llega a ser situada en el cuadrante 4, tomando en cuenta
los resultados obtenidos de la encuesta donde podemos concluir que los clientes la
perciben como una empresa de calidad superior, pero con bajo reconocimiento de

Imagen corporativa.

Compaiiias de transporte IMAGEN (+)
Lunaexpress A

® Corpboy
® Aguaclara

CALIDAD (-) ¢ » CALIDAD (+)

\J
IMAGEN (-)

Figura 25 Mapa perceptual de posicionamiento de Lunaexpress S.A.
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

4.2. Tipo de posicionamiento

Se trabajara la propuesta estratégica para la compafiia Lunaexpress, con un
posicionamiento por beneficios, enfocado en la pregunta uno de la encuesta realizada
en la cual los encuestados dieron sus puntos de preferencia al momento de escoger un
servicio de transporte, debe de contar con seguridad, costos bajos y disponibilidad
como principales atributos, los cuales la compafiia Lunaexpress cuenta con esos

atributos en su portafolio de servicio actual.
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Los beneficios se estructuran con un sistema de seguridad y vigilancia como cdmaras
online, sistema de geolocalizacion, indicadores de comportamiento de conduccion con
telemetria, cinturones de tres puntos e identificador de pasajeros. Estos beneficios
implementados en todos sus vehiculos, con rutas de apoyo y de emergencia, basandose
en una plataforma de costos flexibles que permite a los clientes programar las unidades
segun su volumen de requerimientos, asi obtener los costos apegados a los mismo esto
permite que las compafiias paguen por que requieren sin excesos en su facturacion
final de cada mes ya que todas las compafiias tienen una programacion alta, media y

baja que depende de los dias del mes que se encuentre.

Para la realizacion de cobertura con una campana publicitaria y de presencia comercial
nos guiaremos con los resultados de la pregunta nimero 5, la cual expresa que el
mayor medio de busqueda de informacion sobre servicios de transporte que usan es
las redes sociales. En este caso, se debera desarrollar actividades de actualizacion de
imagen para lo que es el logotipo y el slogan de la compafiia. consecuentemente,
desarrollo de estrategias promocionales y publicitarias para los medios digitales

seleccionados, esto tendrd un impacto de imagen a corto y mediano plazo.

4.3. Perfil del publico objetivo.

El pablico objetivo el cual apunta la compafiia Lunaexpress, se forma de un grupo
exclusivo de compafiias previamente identificados, los cuales cuentan con
caracteristicas similares a los actuales clientes de Lunaexpress, por lo cual se presenta
a continuacién una descripcion de los aspectos generales de las caracteristicas y a la

cual se dirigiran las acciones de posicionamiento.

Caracteristicas geograficas: - Pais: Ecuador - Provincia: Guayas. - Ciudad:
Guayaquil.

Caracteristicas demograficas: - Nacionalidad: Indiferente - Ocupacion: Indiferente
- Estandares de seguridad: Formacién en Safetravel y normas ISO de sector de
transporte.

Caracteristicas de conductual: - Demanda: Transporte institucional - tasa de uso:

Diaria - Tendencia: Seguridad y ahorro - Beneficios a buscar: Servicio que cumplan
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con sus requerimientos, que sean de calidad y que superen incluso las expectativas

actuales latentes.

4.4. Atributos de marca.

Con el fin de disefiar una propuesta de valor para la compafiia Lunaexpress, el proceso
de posicionamiento empleado con estrategias implementadas en la compafiia, para la
proyeccion de una imagen al mercado en similitud a seguridad, rapidez y
responsabilidad para los usuarios del servicio de transporte. Por ello, la masificacion

de los atributos de marca para el posicionamiento seré:

Servicio con un alto estandar y herramientas calificadas de seguridad fisica y
vial.

e Equipo humano cualificado en manejo defensivo y primeros auxilios.

e Servicio con equilibrio de calidad — precio.

e Servicio responsable y disponible para cualquier requerimiento.

e Servicio con caracteristica que destacan la acertada gestion de transporte
seguro de clientes.

4.5. Estrategia de posicionamiento

Con el fin de establecer las fases y direcciones de las actividades a realizar en el
proceso de implementacion de la propuesta estratégica para la compafiia Lunaexpress,
se procede a detallar el plan operativo de posicionamiento en el cual se describiran las
herramientas y actividades estratégicas que se ejecutaran. En este caso, se trabajara
con estrategias de posicionamiento en base de los beneficios, y en conjunto
implementacion de estrategia de calidad — precio del servicio que ofrece Lunaexpress.

Las actividades se conforman de lo siguiente:

Descripcidn del concepto creativo de la campafia de posicionamiento.
Declaracion de la idea creativa y el slogan de la campafa.

Descripcion de acciones estratégicas.

A wp e

Seleccion de medios de difusion de la campana.
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5. Plan de medios.

La responsabilidad del cumplimento de estos puntos recaera en el talento humano
encargado de la gestion de ventas y marketing de la compafiia Lunaexpress, los
recursos que se solicitan para la implementacion de la estrategia a implementar son
los recursos econémicos para el desarrollo de campafia, desarrollo de renovacién de
logo y slogan de la compafiia y equipos digitales para implementacion y seguimiento

de medios digitales.

4.5.1. Concepto creativo de la campafa

Para definir el concepto creativo de la campafia, se toma en consideracion el perfil del
consumidor descrito en apartados anteriores. esta informacion se encuentra
especialmente relacionada con las preferencias en relacion al servicio y los canales a
través de los cuales puede adquirir y recibir informacion sobre la compafiia, factores
que influyen en la decision de compra, gustos y expectativas del segmento objetivo
seleccionado.

El concepto de la campafia estard direccionado a destacar los beneficios de la
compafia Lunaexpress, asi como las caracteristicas que posee el servicio de la
compafia, haciendo especial énfasis en la variedad de vehiculos y el beneficio
flexibilidad de costos que ofrece. En este sentido, uno de las caracteristicas que se
pretende atender siguiendo lo observado a través del estudio de mercado, se refiere a
la necesidad de seguridad fisica y vial.

4.5.2. Creacion del slogan de la campania.

El desarrollo de la idea creativa de la campafia para la compafiia Lunaexpress, se
plantea usar un slogan que pretenda agregar mayor fuerza y claridad a la estrategia de
posicionamiento aplicada. En este caso, se plantea como idea creativa resaltar el

siguiente slogan:

“La excelencia es nuestro compromiso”
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La implementacion de este slogan en la campafia se representara para destacar
principalmente las caracteristicas y beneficios que ofrece el servicio en relacion a los
estandares de calidad y seguridad que prefiere el mercado; asi como también, se busca

resaltar de manera indirecta la importancia del compromiso de Lunaexpress con sus

C
unas.=;=Express

La excelencia es nuestro compromiso

usuarios.

Figura 26 Logotipo y Slogan de campafia.
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

El Slogan “La excelencia es nuestro compromiso”, estd enfocado para la estimulacion
del factor racional del mercado, para despuntar el posicionamiento de asociado a los
beneficios de servicio. Puesto que los beneficios de variedad costos de servicios que
se diferencia por tipo de vehiculo, tipo de recorrido y horarios establecidos, seguridad
fisica con camaras online, GPS con telemetria respuesta con botones de panicos, de
logisticas dindmica con unidades de emergencia y asistencia de mantenimiento y
equipo humano capacitado para distintos eventos, todos estos aspectos que desde el
punto de vista racional pueden influir en las decisiones de adquisicion de nuestro

servicio.

4.5.3. Declaracién de la idea creativay el slogan de la campafia.

La idea creativa parte de la generacion de confianza con el usuario partiendo del
servicio de la compafiia, haciendo especial énfasis en la variedad de vehiculos, los
mensajes establecidos en las piezas graficas permiten que el usuario y los clientes se
sientan identificados con lo que se comunica. Ademas del eslogan de la campafia que
va ligado al eslogan general de la empresa, “La excelencia es nuestro compromiso”,
por tanto, de aqui debe nacer la relacion estrecha que debe existir entre la empresa

Lunaexpress con sus clientes y usuarios finales.
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En la forma del mensaje, se utilizaran varios elementos graficos en los que se haga
alusion al control y aplicaciones de estandares de seguridad, como son el uso correcto
del cinturdn, la realizacion de checklist de preuso y sus caracteristicas importantes a
reportar. procurando que los elementos seleccionados en la imagen reflejen los
siguientes valores de responsabilidad, innovacién, calidad y eficiencia. y sensaciones
compromiso que se pretende proyectar a partir de la campafia de posicionamiento de

la compafiia Lunaexpress.

4.5.4. Descripcion de acciones estratégicas y medios de difusion.

Siguiendo con el hilo de la informacion obtenida de las encuestas, es posible
determinar que la estrategia de posicionamiento se deberia desarrollar en los medios
digitales como las redes sociales, se expone a continuacion las acciones especificas

que se desarrollaran en estos medios.

Las redes sociales se han considerado como prioritarias, debido al alto impacto que
tienen en la actualidad, precisamente porque millones de compafiias tienen acceso a
estos medios, siendo a su vez posible realizar anuncios publicitarios, obtener
retroalimentacion directa con las compafiias, saber su perspectiva sobre el servicio,
ademas de dar contacto directo para nuevos clientes obtengan informacion directa. Se
usaran plataformas como Facebook, LinkedIn, Twitter e Instagram, para desarrollar la
campafia. Siguiendo las siguientes lineaciones como presentar actividades que

representa las acciones de seguridad y control de Lunaexpress ofrece.
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Arte para las publicaciones en redes sociales:

S
Lunas=i=Express
Redliza tu Checklisht
de PREUSO antes de=

iniciar tu recorrido

“El que previene hoy cuenta con
un manana”

Figura 27 Publicaciones en redes sociales (LinkedIn)
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

+ Mantén tu vista en el
| camino.

No te confies del
camino conocido.

C
2 /l )
Lunavi= =Express
La excelencia es nues promiso

lestro com

Figura 28 Publicidad para redes sociales (twitter)
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)



La batalla contra el
virus todavia no
termina, juntos
hacemos mas

QDO

USA MASCARILLA USA GAFAS USA EL ALCOHOL EN GEL

»;c (\ 3
Luna+==Express

La excelencia es nuestro compromiso

Figura 29 Publicaciones en redes sociales (Instagram)
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

L‘i‘?.‘?:"j.‘f.?*.?{?ss Compaiiia de Transporte Escolar e Institucional

LUNAEXPRESS

Publicaciones en el grupo

Detalles Publicaciones en el grupo

14 Miembro de TRANSPORTE ESCOLAR GUAYAQUIL desde 127

de julic de 2022
de julio de 2022 _ Compaiia de Transporte Escolar e Institucional LUNAEXPRESSTRANSPORTE |

@ Pigina - Servicio de transports escolar ESCOLAR GUAYAQUIL

Deseas ingrasar 2 Ia Transportacion Escolar  Institucional, contamos con cupos disponibles. ya

sea con vehiculo nuevs, © cambic de operadora. Contactancs 0985750154

S

Fotos recientes

Realiza tu Checklistt
de PREUSO antes de=
iniciar tu recorrido

“El que previene hoy cuenta con
un manana”

Figura 30 Fan page del Facebook
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)



Las redes sociales al ser un medio de comunicacién de mas trafico y visualizaciones,
ademas de las publicaciones que se pautara a través de este, se crearan historias con
encuestas, asi como se otorgaran consejos de seguridad y bioseguridad, por mencionar
algunos de los diferentes aspectos que se recalcaran con relacion al transporte de
Lunaexpress, es importante destacar que las actividades de activacion en redes sociales
son las iniciales, y acorde al desarrollo y aplicacion de la campafia de posicionamiento,

se iran creando y aplicando méas contenidos sobre las estrategias.

4.5.5. Presupuestoy plan de accidon

Las actividades previamente determinadas nos dan la base para determinar el plan de
medios y su presupuesto que se requerird para dar por materializado el presente plan
de posicionamiento. La camparfia se realizard durante cuatro meses para tener una
intensidad fuerte para generar la recordacion efectiva en la audiencia, las

publicaciones seran en las redes sociales LinkedIn, Facebook, Instagram, y Twitter.

Tabla 15
Presupuesto y plan de accioén
GANTT DE COSTOS

DETALLE COSTO  UNL GASTO MES 1 MES 2 MES 3

REMASTERIZACION
DE LOGO
DISENO DE ARTES
DE CAMPANAS
PROGRAMA/
PAUTAS DE
ACTIVIDADES EN
REDES SOCIALES
Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)

$200.00 1 $200.00 $200.00

$ 850.00 1 $850.00 $283.33  $283.33  $283.33

$ 400.00 4 $1,600.00  $400.00  $400.00  $400.00

Las publicaciones en pauta normal pagada seran hechas en la pagina principal de los
medios, y se hard publicaciones en historias de forma organica para darle el

mantenimiento al pautaje pagado.
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4.5.6. Prondstico de ventas

De acuerdo a la propuesta efectuada para generar el posicionamiento de la

Compafiia Lunaexpress en el mercado de la ciudad de Guayaquil, se determind una
captacion de una o dos empresas multinacionales con servicio de transporte en sus
beneficios de empleado, las cuales podrian ser Arca Continental o Cerveceria
Nacional, comparfiia que generarian un incremento del 17% en los ingresos que
actualmente porta Lunaexpress aparte que la presencia de estas compafiia en la cartera
de clientes de Lunaexpress seria una apertura para nuevas adquisiciones de unidades,
esto posterior a la aplicacion de la propuesta, cabe recalcar que el prondéstico de ventas
se basa en las adquisiciones de clientes del afio 2021 de la compafiia Lunaexpress la

cual cerro contrato con la empresa Unilever Andina Ecuador S.A..

Tabla 16

Prondstico de venta.
Clientes Afo de Facturacion Seguimiento % de

contratacion mensual alos ingresos incremen
to

Lunaexpress Inversor | $ 15.000,00
Holcim Ecuador S.A. | 2019 $ 32.000,00 $ 47.000,00 213%
Generoca S.A. | 2020 $ 15.000,00 $ 62.000,00 32%
Unilever Andina S.A. | 2021 $ 40.000,00 $102.000,00 65%
Cliente Nuevo | 2022 $ 17.000,00 $119.000,00 17%

Elaborado por: Dutan & Tandazo (2022)
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CONCLUSIONES

A traves de la investigacion realizada y la estructuracion de la propuesta se llegaron

a las siguientes conclusiones:

La investigacién de mercado ayudd a identificar que el mercado de transporte
escolar e institucional de la ciudad de Guayaquil se encuentra en crecimiento
y con requisitos claros enfocados en seguridad, disponibilidad y ahorro,
claramente estos requisitos que el mercado demanda como esenciales dan una
apertura para que la compafiia Lunaexpress con una estrategia de
posicionamiento basa en el enfoque de beneficios, ya que actualmente la
compafiia Lunaexpress cuenta con un fuerte estructura de seguridad vial y
fisica, disponibilidad de unidades por contar con una flota propia y un dominio
de costos que puede ofrecer métodos de cobro diferenciados por cantidad de
requerimientos.

El mercado de transporte de la ciudad de Guayaquil, tiene preferencias claras
al momento de escoger una compafiia de transporte enfocdndose en sus
métodos o herramientas de seguridad fisica o vial, la caracteristica de
disponibilidad de unidades para el servicio el tamafia de la flota y una
estructura de costos surtida que representen una comparativa de calidad —
precio, la mayor parte del mercado son compafiias con enfoques de seguridad
SAFETRAVEL o ISO los cuales son estandares de calidad internacionales que
las compafiia usan para poder garantizar su servicio de transporte que ofrecen
a sus usuarios, asi también llevado de la mano la preferencias a nuevas
tecnologias como camaras de vigilancia, dispositivos de telemetria,
geolocalizacion entre otros, son cualidades que llaman mucho la atencion al
momento de calificar una compafiia de transporte.

Los medios de comunicacion mas adecuados para implementar las estrategias
de posicionamiento de la compafila Lunaexpress, segin la opinion y
preferencias del mercado son las redes sociales, debido a que poseen un mayor
alcance y pueden generar un mayor impacto segun el nivel de posicionamiento
deseado. La mayor parte de los encuestados indicaron que las redes son un
medio fundamental para la obtencion de informacion ya que pueden ver temas
publicitarios, comunicacion de gestion, tipo de organizacion y material grafico

de los tipos de servicios que ofrecen.
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RECOMENDACIONES

A traves de la investigacion realizada y la estructuracion de la propuesta se llegaron

a las siguientes recomendaciones:

Se recomienda realizar un plan anual de seguimiento de las redes sociales y
sus publicaciones informativas y de participacion en fechas importantes, asi
como mantener una solida interaccion con los clientes mediante las redes
sociales, efectuando encuestas y retroalimentacion con los usuarios de los

servicios de transporte.

Es recomendable que se logren mantener actualizadas las estrategias sobre las
acciones digitales para resaltar y otorgarles valor a las caracteristicas del
servicio, tomando en consideracion que las marcas de la competencia también
estaran ejecutando acciones estratégicas constantes, de esta manera, la
compafiia mantendra su competitividad y sobre todo su vigencia ante un

mercado cada vez mas competitivo.

Se recomienda establecer un futuro andlisis en posicionamiento basada en una
relacion calidad — precio y sobre las cualidades competitivas sobre el mercado,
buscandose asegurar sobre todo que la compafiia Lunaexpress logre mantener

su posicionamiento dentro del mercado en relacion a los competidores.

Se recomienda realizar estudios de mercado periddicos para conocer los
cambios de preferencia del publico objetivos sobre el servicio y las mejoras o
acciones que consideraran fundamentales para mejorar aun mas el

posicionamiento de compafia Lunaexpress.
Se recomienda realizar estudios periédicos de nuevas tecnologias y

herramientas de seguridad fisica y vial, para poder evaluar futuras inversiones

en métodos de control agradables al publico objetivo.
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ANEXOS
ANEXO 1

Constitucidn de la Republica del Ecuador, Capitulo 1V, Régimen de Competencias,
Art. 264, parrafo 6.

Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, Art. 51, sobre la
divisién de los servicios de transporte terrestre.

Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, Art. 57, es “servicio
de transporte terrestre aquel que se presta a terceras personas a cambio de una
contraprestacion econdémica, siempre que estd no sea un servicio de transporte
colectivo o masivo”. El articulo afiade la necesidad y obligacion de contar con el
permiso de operacion y especifica dentro de la misma ley al servicio de transporte
escolar e institucional como transporte comercial.

Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad, Art. 55, refuerza la
definicion de lo que significa la prestacion del servicio de transporte terrestre.

Ley Orgéanica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad, Art. 62, concepto del
servicio de transporte escolar e institucional. “Traslado de estudiantes desde sus
domicilios hasta la institucion y viceversa; y en las mismas condiciones al personal de
una institucion o empresa publica o privada. Deberan cumplir con las disposiciones
del reglamento emitido para el efecto por la ANT y las ordenanzas que emitan los
GADs. En casos excepcionales donde el ambito de operacion sea interregional,
interprovincial o intraprovincial, su permiso de operacion debera ser otorgado por el
organismo que haya asumido la competencia en las circunscripciones territoriales
donde preste el servicio, o en su ausencia, por la ANT”. Agencia Nacional de Transito,
Capitulo 11, del Ambito de Operacion, Art. 9, clases de servicio:

1. Servicio de transporte de pasajeros Puerta a puerta. — “Es el traslado de
estudiantes o trabajadores, sean estos del sector publico o privado, desde sus
domicilios hasta los establecimientos educativos o instituciones, sean éstas
publicas o privadas”.

2. Servicio de transporte por Vias Principales. — “Es el traslado de estudiantes o
trabajadores, sean estos del sector publico o privado, por las vias colectoras o
ejes viales principales, aledafios a sus domicilios como origen del servicio,
hasta llegar a su destino y viceversa”.

Articulo 40, 2do inciso, establece que “las operadoras de transporte escolar e
institucional legalmente autorizadas para prestar su servicio registraran
obligatoriamente un ejemplar de cada uno de sus contratos de servicios en las
Unidades Provinciales de la ANT o en los GAD’s que hayan asumido las competencias
de acuerdo con el Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacion, los cuales deberan ser ingresados en el registro respectivo”.
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ANEXO 2

Ley de Transito, Titulo VI, art. 86, de la homologacion de los medios de transporte,
todo medio de transporte que se utilice en cualquiera de los servicios definidos en la
ley debe contar con el certificado de homologacién; mismo que es conferido por la
Agencia Nacional de Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Transito y
Seguridad Vial, esto se realiza en coordinacién con los organismos competentes, de

acuerdo con el reglamento correspondiente.

Reglamento Técnico Ecuatoriano INEN 041 (2R), queda definido como “Vehiculos

de Transporte Comercial de Pasajeros Escolar e Institucional”.

El reglamento RTE INEN 041 especifica los aspectos fundamentales del vehiculo de
transporte institucional, estableciendo las normas que deben cumplir cada aspecto
dentro de los requisitos generales en el numeral 5.1; dichos aspectos son: “motor,
chasis, carroceria, organizacion externa, organizacion interna, detalles exteriores e

interiores y elementos de seguridad y control”.

Capitulo 4, Seccién 4.1, Tabla 1, Clasificacion de los Vehiculos de Transporte Escolar,
RTE INEN 041, Vehiculos de transporte escolar e institucional”. Numeral 5.3.9.1,
establece que la cantidad neta de pasajeros se define por “el total de asientos simples,
dobles y la cantidad de ocupantes en bancas, todos los ocupantes en los vehiculos de

transporte institucional deben trasladarse sentados”

Numeral 5.3.9.2, “Deben tener apoyacabezas individuales y cinturones de seguridad
individuales de acuerdo con el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 034-4R”.
Se afiade “Los asientos deben ser fijos a la carroceria (no deben ser plegables) y estar
dispuestos segun el eje longitudinal del vehiculo en el sentido de marcha y/o viceversa
(sea con vista hacia adelanta o hacia atras)”, se adiciona “Se deben respetar los disefios
del fabricante del vehiculo o chasis para la distribucion de las cargas a los ejes del

vehiculo”.

Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 034-4R, Capitulo 3, Secciéon 3.1.2 y
3.1.3, sobre el cinturon de seguridad define “dispositivos de retencion personal
consistentes en una banda de gran resistencia sujeta a dos o tres puntos al montante de

la carroceria que son regulados de forma automatica o manual, y tienen como objetivo
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amortiguar la desaceleracion ante una frenada brusca o de impacto”. Resolucion No.

16 382.

Se aflade como norma sobre el cinturdn de seguridad con el que deben contar todas las
unidades que ofrecen servicios de transporte, debe ser “de tres puntos en los asientos
frontales, laterales y posteriores laterales de todos los vehiculos™. El cinturon es de
caracter obligatorio en vehiculos de categorias M1 y N1, estos “deben tener cinturones
de 3 puntos en todas las plazas a ser consideradas para su homologacion y los
correspondientes apoyacabezas bajo las respectivas reglamentaciones técnicas
indicadas en el reglamento”. Unicamente se exceptuan la posicion central trasera
siempre que, a nivel mundial, no exista un modelo que contenga el cinturon de 3

puntos en la posicion antes mencionada.

Reglamento INEN 041 — 2R, seccion 5.3.9.3, respecto a los asientos, establece ciertos

requisitos que deben ser cumplidos:

a) Profundidad minima: 400 mm.

b) Angulo entre el espaldar y la base del asiento 100 — 105 grados
Angulo de la inclinacion de la base del asiento 2 — 6 grados.

c) La distancia minima entre asientos medidos desde la parte posterior de un
asiento y la parte anterior del siguiente sera de 680 mm.

d) La distancia minima entre asientos, medidos desde la parte posterior de un
asiento y la parte anterior del siguiente sera de 640 mm.

e) La distancia minima entre asientos medidos desde la parte delantera de un
asiento y la parte delantera del siguiente, en caso de asientos enfrentados, serd
de 1,280 mm.
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L min, 400 mm.

min. 640 mm.

——

80-420 mm

Figura 1. Disposicién de Asientos para Buses, Minibuses, y Microbuses
Fuente: Reglamento Interno RTE INEN 041 — 2R

Se afade imagen técnica sobre las distancias aceptadas por los entes reguladores para
aprobar el uso de la unidad movil en la prestacion de servicios de transporte escolar e

institucional.

min, 1280 mm,

Figura 2. Disposicion de Asientos para Furgonetas
Fuente: Reglamento Interno RTE INEN 041 — 2R

Reglamento RTE INEN 041 — 2R, Capitulo 5, numeral 5.5.3, respecto al color,
establece que los vehiculos de transporte escolar e institucional “deben estar pintados
de color amarillo DIN 6164 (2:6:1) y poseer una franja horizontal de color negro en la
parte baja de la carroceria. El ancho de la franja debe cubrir entre el 30% y el 50% de
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la altura total comprendida entre el borde inferior de la carroceria y el borde inferior
de la ventana”.

Respecto a la identificacion, en el numeral 5.5.4.1, se menciona que la “palabra
ESCOLAR de identificacion de este transporte debe estar pintada de color negro y con

mayusculas con letra tipo arial; segun las siguientes dimensiones y ubicaciones:”

® “Vista lateral derecha a izquierda: Debe estar la palabra ESCOLAR con un

tamafio de letra de 20 cm de alto para bus y minibds, y 15 cm de alto para
furgoneta. La palabra debe estar ubicada entre ejes”.

El reglamento RTE INEN 041 — 2R, numeral 5.7, menciona los elementos de

seguridad y control, mismos que “deben cumplir con el Reglamento Técnico

Ecuatoriano RTE INEN 034 (Elementos minimos de seguridad en vehiculos

automotores) en lo que corresponda”.

De estos se mencionan requisitos para el tacégrafo, limitador de velocidad, rotulacion,
bolsas de aire y la sefial de PARE. Esta sefial debe cumplir con las siguientes
especificaciones:

e “Parte posterior central visible para los conductores de los vehiculos que se
aproximen hacia la parte trasera del vehiculo”.

e “Cumplir con el Reglamento Técnico Ecuatoriano RTE INEN 004.
Sefializacion vial. Parte 1. El tamafio de la sefial debe ser de 200 mm x 200
mm”.

e “Sefal debe ser luminosa e intermitente, debe actuar junto con el sistema de
luces intermitentes de parada del vehiculo cuando el mismo esté prestando el
servicio”.

e “No debe obstaculizar la vision del conductor del vehiculo”.

Adicional a las normas establecidas tanto en el Reglamento Técnico Ecuatoriano
INEN 041 — 2R y el Reglamento de transporte Escolar e Institucional actual, las

empresas que ofrecen este servicio deben considerar puntos clave como:

e Mantener el vehiculo pintado con los colores establecidos, adicionando las

palabras “Escolar e Institucional” en cada lateral del vehiculo.
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e Indicar en la parte posterior y en un area visible una inscripcion que indique la
capacidad de pasajeros habilitados para el uso del vehiculo, tomando en cuenta
espacio por normas de bioseguridad.

e Contar con informacion de contactos en caso de emergencia, tanto de la

empresa, encargados de dar soporte al servicio de transporte, entre otros.

Estas normas y requisitos son los que certifican a la empresa que presta el servicio de
transporte institucional, muchas organizaciones adicionan controles extras que

generan mayor seguridad ante las empresas que requieren del servicio.
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