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RESUMEN EJECUTIVO.

Dentro del sector de los servicios, la investigacion e innovacion de modernas
alternativas de solucién a la problematica empresarial, son factores esenciales,
que las empresas deben tomar en cuenta para poder competir; asi como es
importante la informacion, herramienta basica para las acciones y toma de

decisiones que se requieren para alcanzar los objetivos planteados.

El cantdén Tulcan presenta oportunidades prometedoras para sector terciario;
considerando que la prestacion del servicio de transporte pesado es una de las

actividades econdmicas con mayor potencial a nivel local.

Segun la informacion obtenida en la investigacion se determina qué; el servicio
al cliente, asi como la capacitacion del talento humano y la gestién comercial, no
son majeados bajo ningun plan de mejora para alcanzar mayor crecimiento

empresarial.

Los clientes y/o usuarios, manejan factores de preferencia relacionados
unicamente con el precio del servicio; lo que limita el accionar de los
administradores de las empresas; restringiéndolos a realizar acciones

administrativas que no incurran en un costo adicional al precio.

Con el disefio de un plan de marketing de servicios especializado para el sector
del transporte; se pretende proporcionar una guia especializada para encaminar
el accionar de las empresas hacia un mismo objetivo permitiendo evidenciar
objetivamente resultados favorables para las mismas; impulsando a la
organizacion hacia un cambio positivo sin influenciar en sus costos. Siendo esta
una herramienta administrativa y de marketing facil de aplicar y orientada hacia

el incremento de la cantidad de clientes.



ABSTRACT.

Within the services sector, research and innovation of modern alternative
solutions to business problems, are essential factors that companies should
consider in order to compete, as well as important information is basic tool for

making and actions decisions that are required to achieve the objectives.

The canton Tulcan presents promising opportunities for the services market,
considering that the provision of heavy transport service is one of the most

promising economic activities locally.

According to information obtained in the investigation determines what, customer
service, and the training of human talent and business management are not
directed under any plan of improvement to achieve greater business growth.
Customers and / or users of the service, manage preference factors related only
to the price of the service, thus limiting the actions of corporate managers,
restricting them to perform administrative actions which do not incur an additional

cost to the price.

With the design of a marketing plan specialized services to the transport sector,
is intended to provide specialized guidance to direct the actions of the companies
towards the same goal allowing objectively demonstrate favorable results for the
company, promoting the organization to change without influence service costs.
As this is a marketing management tool and easy to apply and oriented towards

increasing the customer amount.



UCHILLAYACHISHKA YUYAY

Kay vyanapay ucupi, maskaycuna mushuk yuyaykuna sinallata kunan
llakicunatami pishyyachingapaka, kaynipa tiksitamy ashatawan chukchina;
shashna maymutsurik kilkashka camukunawan llankangapa shasna

Aawwpaman rishpa tukuy yuyashkakunata paktachingapa.

Tulcan kitipy tyan allycunapacha kay hatuk pambama yanapaytashinangapa,

imashina kay aparikanyamikan ashuawan yallilla llankak kay Kitillipi.

Shinapash mana ally kay uyashik rikuchik antacunapi shuraymanta
ashtawangarin mana riksimantapash imashinami kay llankayfian kilkashacunapi
mana yanaparin, shaymantami 69.9% riksiricunami mana riksinchu imatami
yanapac kay aparikatata auk mashicuna kun, ashtawangarin hatunwasitami

llakillin mana randidurcunatiashpa, kay yanapayantacuna llankachun.

Ka mushuc llankayfAangunawa shinallata cutishuk ashtawan kunankunapi
llukshiriska llankayfianwa kay aparikantapa; shuk kilka katyktami shinankapa
munayta charin shashna tukuikuna riksichun imata ruranakunata imashinami,
hatushpak yapachinakunata, imashinami randidurcunata kushilla saquinata,

shinallata tukuypahawapik kay wasi yanapay saquirishkakachun.



INTRODUCCION

A lo largo del desarrollo de la investigacidn; se demuestra que el cliente es uno
de los factores decisivos en la permanencia de una empresa dentro del mercado;
por lo cual el accionar de las empresas debe estar orientada cada vez mas a
buscar medios de comunicacién efectivos para manejar la relaciones de
negociacion; para lo cual se pueden apoyar mediante un plan de marketing de

servicios.

Este plan de marketing de servicios para la operadora de transporte internacional
de carga CIAPRUTE S.A.; se convierte en una de las bases principales, debido
al cambio experimentado en el mercado y en las relaciones de intercambio, estos
cambios y la cantidad de competencia dentro del sector del transporte pesado;
han provocado que las empresas hoy por hoy, no puedan vender facilmente su
oferta empresarial, haciendo notoria la necesidad de crear nuevas armas que les
permitan competir para lograr incrementar sus cuotas de mercados y por ende

refleje mayores beneficios econémicos..

Los clientes juegan un papel muy importante, ellos tienen el poder de decisién y
pueden elegir, ellos buscan, comparan y deciden qué servicio se acopla mejor a
sus necesidades; esto evidencia que se encuentra cada vez mas formado e
informado, de alli que, cabe destacar la importancia de un buen trabajo de
marketing.

Dentro de la investigacion de desarrolla en el capitulo denominado,
fundamentacion tedrica, se plantea la filosofia de 2 pensadores de marketing
como son; E. Jerome McCarthy y Philip Kotler; realizando un estudio de cada una
de las ideologias; se define que el ideario con el cual se desarrolla la propuesta
siendo la del sabio Philip Kotler; el cual lo define al trabajo de marketing como
funcion administrativa empresarial, abarcando con ello al mercadeo dentro de

todas las areas de la empresa.

Dentro del capitulo Ill, de desarrolla el marco metodoldgico, donde se plantea los
resultados de la aplicacién de un trabajo de campo, identificando 48 empresas
de transporte pesado dentro del cantdn tulcan; y 266 usuarios reales del servicio,

-4 -



conformados por: los comerciantes mayoristas, agricultores, agentes de aduana,
duenos de almaceneras, exportadores, importadores del cantdn tulcan los cuales
son objeto de estudio.

El analisis realizado de los resultados encontrados con la aplicacion de las
técnicas de investigacion escogidas; facilita a su vez la determinacion de la
factibilidad investigativa; la misma que se la demuestra a través de la validacion
de la idea a defender, a través de un analisis comparativo entre los resultados
obtenidos de las encuestas aplicadas a los usuarios del servicio y a las empresas

de transporte pesado.

A través de la investigacion y el estudio de campo, se concluye que la ineficiencia
de los administradores actuales de las operadoras de transporte pesado, se
refleja en la inconformidad de parte de los usuarios con la calidad del servicio
prestado de parte de los colaboradores de la empresa. Considerando este
hallazgo investigativo se propone el disefio de un plan de marketing enfocado en

los servicios.

El desarrollo de esta investigacion permitid definir una propuesta acorde a las
posibilidades y disponibilidades de la empresa, como es un plan de marketing de
servicios, el disefio de la misma comprende desde el analisis interno como
externo de la empresa y el mercado. A través del desarrollo del analisis PESTEL
y analisis FODA.

Asi como también el mix de marketing basado en la 7 P’s de marketing de
servicios se fundamenta en el servicio y la comunicacion, factores determinantes
de falencias segun la investigacion realizada, de alli que se disefian modelos de
prestacion del mismo, ademas de definen tacticas a utilizar en cada variable de
analisis a fin de que cada actividad tenga como objetivo generar ventaja
competitiva, a través de la definicion de una cultura orientada a la satisfaccion
del cliente.

La efectividad de la propuesta se valida a través de la TIR y el VAN, calculados

del flujo incremental de los ingresos de la empresa, obteniendo como resultado



que el VAN es de $ 7957.83 y la TIR de 14.90% semestral; demostrando que

segun el andlisis de rentabilidad, la propuesta es factible y viable.



CAPITULO |

EL PROBLEMA.

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA.

Dentro de la economia ecuatoriana; las empresas dedicadas a prestar el servicio
de transporte constituyen desde su origen, un pilar fundamental para el normal
desarrollo de las actividades de comercio exterior entre los paises que conforman
la Comunidad Andina de Naciones. Ya que sin su aporte las transacciones
internacionales se verian afectadas por la falta de un medio de transporte pesado

por carretera legal y seguro para llevarlas a cabo.

Las operadoras de transporte pesado son dirigidas bajo una administracion
enfocada en procesos empiricos, descuidando todos los procesos y actividades
dirigidos hacia los clientes; como elemento principal para el desarrollo
empresarial; dejando a un lado su satisfaccién en la contratacién del servicio.
Evidenciando de esta manera el poco interés de parte de todos los miembros de

la organizacion por mejorar sus procesos administrativos, operativos y técnicos.

Siendo que la actividad principal de estas empresas es, la prestaciéon de un
servicio; no se manejan ningun tipo de procesos de mejora o estandares de
calidad en sus procesos ni en ninguna de las actividades que realizan;
convirtiéndose en una debilidad fuerte, ya que una de las exigencias del usuario

actual es, la calidad en sus adquisiciones.

El servicio de transporte pesado por carretera es coordinado por parte de los
gerentes, representantes o responsables del area de transporte, sin embargo la
persona que directamente se relaciona con el usuario es el conductor, siendo el

encargado de evidenciar eficiencia en la prestacion del mismo.

Ahora bien los conductores profesionales son personas que con su trabajo,

experiencia y perseverancia pertenecen a este tipo de empresas, a pesar de ello



su desconocimiento y su falta de interés hacia un buen servicio al cliente; hace

que la imagen y crecimiento organizacional se vean afectados.

Como las empresas son dirigidas empiricamente, hace que los administradores
encargados no realicen ningun tipo de plan de mejora en ninguna de sus areas,
ya sea por el desconocimiento de las ventajas que ofrece la planificacién y las
herramientas administrativas para el desarrollo empresarial; 0 a su vez por la falta

de liderazgo de parte de los directivos de las mismas.

La prestacion de garantias en el servicio se la maneja de manera ineficiente
mostrando asi, el bajo nivel competitivo de las empresas locales, que al no
ofrecer elementos de valor para sus usuarios se convierte en un obstaculo para

evidenciar su ventaja competitiva ante su competencia.

Los usuarios del sector de transporte pesado, corresponden a diferentes sectores
de la economia local; por lo cual es imperiosa la necesidad de ofertar un servicio
optimo y acorde a las exigencias del ambiente empresarial en que se desarrollan
sus actividades. Ya que la prestacion del mismo requiere que las empresas
encargadas de ofertarlo sean capaces de manejarse en ambientes en continuo
cambio, ajustandose a la variacidén en el comportamiento de los usuarios de hoy

en dia.

Las empresas de la localidad no manejan internamente una eficiente cultura
organizacional; que sirva de apoyo para transmitir a los clientes una actitud
orientada hacia el servicio; de parte de todo el talento humano que la conforma,
convirtiéndose en un aspecto negativo; si lo que se busca es mantenerse dentro

de un mercado altamente competitivo.

1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA.
Con la investigacion se pretende investigar, analizar y evaluar al deficiente
servicio actual, que se oferta en las empresas de transporte pesado por carretera

dentro del cantdon tulcan, este factor y sus componentes se empleara para



determinar la incidencia que tiene en el crecimiento de la cantidad de contratacion

del mismo.

1.3 DELIMITACION.

Objeto de estudio: El servicio de transporte pesado.

Sujeto de estudio: La demanda del servicio.

Area geografica: Cantén Tulcan

Tiempo: 2011-2013

Grupo social: 48 Gerentes de empresas de Transporte Pesado, 265 usuarios del
servicio.

Area de estudio: Empresas de transporte pesado.

1.4JUSTIFICACION.

La composicion sectorial de las PYMES en tulcan, destaca que existe mayor
cantidad de las empresas de tranporte, por hecho de ser una zona fronteriza y
esta es una actividad que mayor emprendimiento tiene, no obtante, estas
organizaciones no tienen un mayor crecimiento por lo que se encuentran dentro

de la denominacion de pequenas.

Grafico N°1

Composicién sectorial de las pymes en Tulcén.
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Segun la informacion oficial mostrada en el grafico, la cantidad de empresas de
transporte es alta con lo cual se evidencia la ponderancia que tienen sobre el

desarrollo economico del cantdén Tulcan.

Sin embargo estas empresas facilitan un servicio, con lo cual lleva a hacer un
acercamiento al sector terciario dentro del cantén tulcan; donde se analiza datos
estadisticos, de acuerdo al censo economico del 2010 del canton tulcan, en el
cual refleja que; el sector comercial es la actividad que, refleja un mayor
desarrollo por ser una zona fronteriza, seguida por el sector de los servicios y en

menor porcentaje de participacion se encuentra la actividad de manufactura.

Por su parte el sector de los servicios cuenta con un de 34% dentro de la
participacion econémica del cantén, como resultado del importante flujo de

personas y mercaderias que pasan por la localidad.

Gréfico N°2
Distribucion de las actividades por sector econdmico en el canton

tulcan.

Manufactura
7%
B Manufactura

Servicios R
M Servicios

Comercio 34%
59% Comercio

Fuente: INEC, Censo Economico,2010.
Elaborado por: Silvana Montenegro

La actividad de prestacion de servicios marca un importante aporte a la economia

local, notando la clara necesidad de mejorar la prestacion de los mismos acorde
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a la realidad del cantén tulcan, pues por encontrarce en zona de frontera; maneja
relaciones comerciales no solo con otras regiones locales, sino tambien con los

visitantes, comerciantes y usuarios de paises fronterisos como Colombia.

Ahora bien haciendo un acercamiento al sujeto de estudio, que son las empresas
de servicio de transporte; es necesario conocer que las mismas se clasifican de
acuerdo al tipo de oferta que presenta ; y en especifico se analiza al transporte
pesado por carretera; el mismo que a nivel local conforma un grupo economico
mayoritario, por la cantidad de operadoras dedicadas a esta actividad y por las

transacciones comerciales que se realizan.

Conociendo que las empresas de transporte son generadoras de empleo asi
como que también desarrollan actividades econdmicas importantes por el
comercio que se genera en la localidad; en necesario hacer referencia a las
necesidades que se cubren con la prestacidon de este tipo de servicio como se

muestra a continuacion:

a) Dentro de la poblacion tulcanefa dia a dia incrementa la necesidad de adquirir
productos que dentro de la region no se producen. Siendo mas oportuno y
conveniente comprarlos en volumen, es donde usar un vehiculo de transporte
pesado ofrece mayores ventajas por sus costos y por ser un medio de
transporte de facil contratacion.

b) Los comerciantes mayoristas tienen la necesidad de abastecerse de
productos en volumen con los mas bajos precios, siendo el transporte de
carretera el idoneo para esta necesidad.

c) Los agricultores de la region, tienen la necesidad de vender su produccion
hacia otras regiones del Ecuador o a su vez fuera del pais, en un medio que
les de la facilite transportar sus productos en grandes cantidades por
carretera.

d) Los agentes de aduana, quienes se encarguen de la contratacién del servicio
de transporte pesado; necesitan hacer uso de los servicios de conductores

profesionales sean personas capaces de mostrar eficiencia.
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La contratacidn del servicio de transporte de carga por carretera es permanente
ya que proviene de clientes locales y clientes de paises fronterizos. Por tanto
requiere de mayor énfasis en el desarrollo de sus procesos administrativos y

técnicos.

Dentro del cantén Tulcan se encuentran empresas que prestan servicio de
transporte pesado por carretera, asi como organizaciones de apoyo que facilitan
la fluidez del transporte pesado por carretera como son los, agentes de aduana,
almaceneras, importadores y exportadores; por tanto existe factibilidad

investigativa al no ser un tema ajeno a la realidad actual de la localidad.

Los clientes y/o usuarios son los principales beneficiarios del valor agregado que
se acople al servicio; pues de su satisfaccion depende su nueva contratacion y

de esta el crecimiento econdmico de las empresas prestadoras del mismo.

Al desarrollar la investigacion dentro del cantdn tulcan; la factibilidad econdmica
para la investigacion es viable; ya que la realizara con fondos propios del

investigador.

1.5 OBJETIVOS.
1.5.1 objetivo general.
Determinar que el deficiente servicio prestado por las empresas de transporte

pesado del cantdn tulcan, afecta al crecimiento de su demanda.

1.5.2 objetivos especificos.

e Definir un marco tedrico idéneo para respaldar la investigacion sobre el
servicio de transporte pesado en el canton tulcan.

e Desarrollar una investigacién diagnostica para establecer la incidencia del
servicio prestado por las empresas de transporte pesado en el crecimiento de
la demandada del mismo.

o Disefiar un plan de marketing de servicios para incrementar la demanda del

servicio prestado por la compafia de transporte pesado, “CIAPRUTE S.A”.
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CAPITULO I

FUNDAMENTACION TEORICA.
2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Para el desarrollo de la investigacidn se consideran como antecedentes dos tesis
realizadas dentro de la provincia del Carchi; que si bien es cierto no siguen la
misma tematica, pero tienen relacion directa con el sector al cual se aplica la
presente. Asi mismo los antecedentes empleados sirven como guia de analisis

de todos los factores que intervienen dentro este sector econdémico y empresarial.

Antecedente N°1.
Tema
“Analisis de la competitividad del transporte internacional de carga pesada de la

provincia del Carchi”.

Objetivos:

Objetivo general.

Identificar las principales debilidades, fortalezas, oportunidades y amenazas de
la flota vehicular de transporte internacional de carga del Carchi, mediante una
investigacion de campo y acuerdo coyuntural actual con la situacién y su

respectiva normatividad.

Objetivos especificos:

o Establecer el tipo de mercaderias de mayor relevancia que se transportan por
medio de las empresas de transporte local, para definir los niveles de
dependencia de las mismas.

e Determinar cdmo se llevan a cabo las actividades en las empresas de
transporte de mercaderia internacional y a través de un estudio a las
empresas que operan localmente, para la estimacién de potencialidades del

servicio.
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e Establecer la calidad del recurso humano que trabaja en la actividad del
transporte pesado local, para conocer las potencialidades internas de esta
linea de negocio.

o Determinar la situacion financiera del sector del transporte pesado local en
funcion de su desempefio, para identificar sus niveles de rentabilidad.

e Conocer las condiciones de prestacion del servicio de transporte pesado,
para establecer la viabilidad de estrategias utilizadas actualmente.

e Conocer y analizar el marco legal que rige la actividad de transporte pesado
local, y de acuerdo a de acuerdo a ello definir el marco de accion de este tipo
de empresa.

e Realizar una revision de los factores del entorno externo que incide sobre el
servicio de transporte de carga pesada, y precisar las oportunidades,
debilidades, oportunidades y amenazas para este sector.

Autor: Luis Viveros.

ARo: 2010

La presente tesis, se desarrolla dentro de la provincia del Carchi; con el fin de
analizar a nivel interno y externo al transporte internacional de carga pesada, el
desarrollo de sus actividades econdmicas asi como también su normativa legal
vigente; para de esta manera identificar las principales fortalezas, debilidades,

oportunidades y amenazas del sector.

El aporte principal que hace a la presente investigacion; es el analisis de la
situacion actual del sector de transporte pesado a nivel nacional y dentro de la
provincia del Carchi, los impactos que genera al sector y a la economia local; de
manera que permite identificar factores estratégicos importantes para
potencializar amenazas, definir oportunidades y fortalezas e identificar
debilidades.

Asi como también el analisis interno que se realiza ayuda al planteamiento de
planes de desarrollo y mejora como alternativas de solucion al problema
planteado en la investigacion.
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De la misma manera este antecedente analiza el comercio binacional que se
genera entre las fronteras de Ecuador y Colombia, lo que sirve de apoyo para
identificar las caracteristicas de la competencia colombiana, y desde luego contar
con un aporte importante sobre el proceso de prestacion del servicio de
transporte pesado desde una perspectiva técnica requerida segun los clientes.
Permite ademas conocer los términos de negociacion comunes y las debilidades,
amenazas, fortalezas y oportunidades del transporte terrestre  colombo-

ecuatoriano.

Antecedente N°2.
Tema
“Investigacion del transporte pesado de la empresa Transcomerinter cia. Ltda.

Hacia el mercado colombiano”.

Problema.
Inconformidad de los clientes tanto de Ecuador como de Colombia con respecto
a la entrega a tiempo de la mercancia, ya que esto implica reducir el tiempo en

tramitologia tanto de exportacion como de Importacion.

Objetivos:
Objetivo general.
Recolectar informacion con respecto a la logistica y servicio de Transcomerinter

en el transporte pesado internacional y dar criterios acerca de su servicio.

Objetivos especificos.
* Investigar si la logistica de la empresa Transcomerinter esta en capacidad de

cumplir con las exigencias del mercado colombiano.

* Analizar si el servicio al cliente que presta nuestro personal satisface a nuestros
clientes ecuatorianos y colombianos.
* Verificar que acuerdos internacionales de transporte pesado debe cumplir la

empresa Transcomerinter para poder desempefarse en el mercado colombiano.
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» Obtener una buena empresa de seguros que cubra todos los riesgos que existe
tanto en el mercado ecuatoriano como colombiano.

* Optimizar al maximo los recursos que dispone la empresa Transcomerinter Cia.
Ltda.

Hipétesis

Si el servicio de transporte pesado que ofrece la empresa Transcomerinter
cumple con todas las normas técnicas requeridas de transporte internacional por
carretera permitira lograr su posicionamiento en el mercado colombiano.

Autor: Ricardo Marcelo Palacios Mejia

Ano: 2008

Conociendo que Transcomerinter cia. Ltda., es una de las empresas lideres en
el mercado de servicio de transporte pesado por carretera dentro de la provincia
del Carchi, se considera este trabajo investigativo como antecedente ya que;
permite identificar los inconvenientes comunes que se presentan al momento de
la prestacion de su oferta empresarial especialmente en el area de logistica y

atencion al cliente.

El antecedente permite conocer las perspectivas de los clientes y/o usuarios; el
aporte principal que realiza a la investigacion es el analisis de las necesidades,
expectativas, experiencias tanto de los clientes locales asi como clientes
provenientes de fuera del pais. Identificando con ello las insuficiencias en la
prestacion del servicio tanto en la empresa como de parte del talento humano de

la misma.

Facilita la identificacion de las principales empresas del sector dentro del canton
tulcan que mantienen una posicién competitiva en el mercado local como en el

mercado colombiano.

La informacion recabada sirve de aporte fundamental ya que da una orientacion

general de la visidn que tienen los clientes sobre el servicio, formas de
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negociacion, mecanismos de comunicacién efectivos, los cuales deben

manejarse en las empresas que busquen mantenerse en un mercado

2.2. FUNDAMENTACION LEGAL.

Para fundamentar legalmente el tema a investigar es pertinente sustentarlo con
leyes, acuerdos vigentes y legales establecidos en el pais, con respecto a las
compaiias de transporte pesado por carretera y la prestacion de su servicio la

misma que establece la siguiente normativa:

Constitucion del Ecuador.

En la constitucion vigente del 2008, en la seccidn primera donde nos habla de la
educacion establece en su articulo 350, que: “El sistema de educacion superior
tiene como finalidad la formacién académica y profesional con vision cientifica y
humanista; la investigacion cientifica y tecnoldgica; la innovacion, promocion,
desarrollo y difusidn de los saberes y las culturas; la construccidon de soluciones
para los problemas del pais, en relacion con los objetivos del régimen de

desarrollo.”

Tal como lo indica el articulo citado en las universidades del Ecuador se prepara
profesionales que realicen investigaciones que permitan solucionar los
problemas actuales y futuros de la localidad. Posicionando a la planificacién
como instrumentos para la consecucién de objetivos orientados al bienestar

comun.

Como medios de solucion a la problematica local los estudiantes universitarios
desarrollan: proyectos investigativos, estudios de factibilidad, que se acoplen a
la realidad nacional y local que promuevan el crecimiento econémico y social del

sector donde sean aplicados.

Como un instrumento del gobierno nacional para articular las politicas publicas
con la gestion y la inversion publica se encuentra actualmente en el plan nacional
para el buen vivir 2009-2013.
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El cual nos presenta, en el objetivo 2, “Mejorar las capacidades y potencialidades
de la poblacién” que en la politica 2.5, establece: “Fortalecer la educacion
superior con vision cientifica y humanista, articulada a los objetivos para el buen
vivir’. Manteniendo una vision humanista se proponen proyectos investigativos
de mejora pues, se vincula con la creacién de condiciones para satisfacer
necesidades materiales, psicologicas, sociales y ecoldgicas; de la humanidad y

que debe ser respetada por el sector empresarial del pais.

Mientras que en la seccion duodécima en el articulo 394, define que: “El Estado
garantizara la libertad de transporte terrestre, aéreo, maritimo y fluvial dentro del
territorio nacional, sin privilegios de ninguna naturaleza. La promocion del
transporte publico masivo y la adopcién de una politica de tarifas diferenciadas
de transporte seran prioritarias. El Estado regulara el transporte terrestre, aéreo

y acuatico y las actividades aeroportuarias y portuarias”.

Dentro del territorio ecuatoriano el estado busca garantizar la libertad de
transporte terrestre a través de politicas publicas y la firma de acuerdos
internacionales que promuevan esta actividad econémica hacia la apertura de

nuevas oportunidades de inversion.

Por tanto las empresas que se dediquen a la actividad de transporte terrestre
estan sujetas a las disposiciones que el estado establezca pertinente; y reguladas
por entes legales establecidas. A fin de promover su desarrollo productivo donde
se mantengan niveles de calidad satisfactorios para cubrir las necesidades

humanas sin explotar a las personas y a la naturaleza.

Acuerdos sobre el Transporte Internacional de carga por Carretera.

Es importe tener conocimiento de los acuerdos existentes en la Comunidad
Andina de Naciones ya que éstos facilitan el transporte internacional y, a la vez
permiten cumplir con las especificaciones requeridas, para asi evitar sanciones.
Dentro de la Comunidad Andina se han adoptado una serie de normas

comunitarias para facilitar y liberalizar los servicios de transporte en sus
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diferentes modalidades y contribuir, en esa forma, al crecimiento econdémico de

los paises miembros.

Acuerdo de Cartagena. Este es un acuerdo internacional firmado entre los
gobiernos de Bolivia, Colombia, Ecuador, Peru y Venezuela, el cual busca
promover el desarrollo equilibrado y arménico de los paises miembros en
condiciones de equidad, mediante la integracién y la cooperacién econémica y

social.

Dentro de la Comunidad Andina se establece el acuerdo de Cartagena el mismo

que; para el transporte terrestre se han aprobado las Decisiones:

e 398 para el control del servicio internacional de pasajeros por carretera.

e 399 para el control del servicio internacional de mercancias por carretera.

Con la finalidad de asegurar la eficiencia del servicio, determinando en forma
clara y precisa las condiciones del contrato y la responsabilidad que deben tener

el transportista y los usuarios.

Cabe recalcar que todas las personas naturales o juridicas que se dedican a la
actividad econdmica del transporte pesado internacional por carretera estan
sujetas a la decision 399 tal como se establece: “La presente Decision establece
las condiciones para la prestacion del servicio de transporte internacional de
mercancias por carretera entre los paises miembros del Acuerdo de Cartagena,

con el objeto de liberalizar su oferta.”

Considerando que el transporte internacional de mercancias por carretera
constituye una herramienta valiosa de integracidon que brinda un apoyo
determinante al intercambio comercial, a la expansion competitiva y a la
dinamizacién del comercio exterior, con la decisibn 399 se establecen los
lineamientos legales que se deben ajustarse las empresas que busquen ofertar

Sus servicios en los paises miembros.
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Asi mismo en el capitulo i de la presente decision en su Articulo 3, se define que:
“La oferta y la prestacién del servicio de transporte internacional se sustentan en
los siguientes principios fundamentales: libertad de operacion; acceso al
mercado; trato nacional; transparencia; no discriminacion, igualdad de

tratamiento legal; libre competencia; y, nacion mas favorecida”.

Sin embargo en la realidad nacional no se cumple ya que existen contratiempos

y problemas en frontera entre Ecuador y Colombia desde el afio 1.997.

Donde el Ecuador impide el ingreso de empresas colombianas de transporte
pesado por carretera a su territorio y viceversa. Lo que ha violentado el acuerdo
firmado; dando como resultado que unicamente se desarrollen el cargue y
descargue obligatorio de mercaderias en las zonas de aforo establecidas por las

autoridades de las ciudades de frontera

Mientras que el en capitulo vi en el articulo 54, se establece que: “Los
conductores deben estar capacitados en materia de transito y transporte
terrestre, seguridad vial y otras indispensables para una eficiente y segura

prestacion del servicio”.

Determinando con ello que para la prestacion de un servicio a nivel
internacional , las empresas deben de manejar procedimientos de calidad para
la prestacion de su oferta empresarial, de manera que se encuentren acorde a
niveles competitivos de los diferente mercados donde desarrollan sus

actividades.

Ley de comercio exterior e inversiones, LEXI.

Conociendo que el servicio de transporte de mercancias por carreta, traspasa
zonas de frontera. Es importante considerar al comercio exterior y su normativa
legar como mecanismo para mantener un crecimiento econdmico dinamico

contribuyendo al bienestar social del pais.
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Como lo indica en su articulo 1 de la presente, que establece: “La presente Ley
tiene por objeto normar y promover el comercio exterior y la inversién directa,
incrementar la competitividad de la economia nacional, propiciar el uso eficiente
de los recursos productivos del Pais y propender a su desarrollo sostenible e
integrar la economia ecuatoriana con la internacional y contribuir a la elevacion

del bienestar de la poblacion”.

La presente ley pretende fundamentalmente impulsar el crecimiento empresarial
nacional a través de la exploracién hacia mercados internacionales, asi como
también promover la diversificacion de exportaciones especialmente de
productos no tradicionales. De alli la importancia de la ley para normar el
comercio exterior de manera que se convierta en motor de desarrollo econémico.
Considerando que a los servicios se los puede exportar, la presente ley
promueve la mejora continua de los procesos para su prestacion eficiente
orientando asi a las empresas a la internacionalizacion de su oferta; para de esta

manera el Ecuador asegure su participacion en el comercio mundial.

La exportacion de productos y servicios no tradicionales es considerada como
medio de expansion hacia mercados internacionales y fuente de inversion; lo que
impulsa al sector empresarial y estatal a trabajar conjuntamente a fin de que las

transacciones comerciales generen beneficios sociales.

Tal como se establece en el articulo 7, el mismo que indica: “El Estado dentro de
las normas de la Constitucion y de los acuerdos internacionales que sean
suscritos y aprobados, garantizara la libre competencia en los servicios de
transporte internacional de pasajeros y carga y contribuira a su eficiencia con

acciones que faciliten su desarrollo”.

Donde considerando como prioridad las exportaciones de la produccion nacional
de productos no tradicionales el estado ecuatoriano protege el cumplimiento de
las disposiciones efectuadas en la legislacion vigente y acuerdos internacionales

firmados; garantizando el libre acceso de los servicios de transporte internacional
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a mercados externos; facilitando una libre competencia y procurando bienestar

social.

Ley de compaiiias.

La presente normativa legal vigente en el pais, determina todos los parametros
de conformacién, control y prohibicion que deberan sujetarse todas las
compafias de comercio o especies de compafias dentro del territorio
ecuatoriano. En donde es su seccion | en el articulo 2; establece que: “Hay cinco
especies de companias de comercio, a saber:

1.-La compania en nombre colectivo;

2.- La compaiia en comandita simple y dividida por acciones.

3.-La compainiia de responsabilidad limitada.

4.-La compaiia anénima

5.- La companiia de economia mixta.

Estas cinco especies de compafiias constituyen personas juridicas.

La Ley reconoce, ademas, la compafia accidental o cuentas en participacion”.
Permitiendo encontrar aqui las especies de companiias legales existentes en el
pais, las mismas que deben estar legalmente constituidas de acuerdo a las

particularidades de conformacion que poseen cada una.

La Superintendencia de Compaifiias ejerce la vigilancia y control parcial de las
companias mencionadas anteriormente; con lo cual se establece que este ente
es el regulador del normal desarrollo de todas las empresas nacionales y

extranjeras radicadas en el pais.

Asi mismo esta ley ratifica lo expuesto anteriormente aclarando en la seccién |,
articulo.3, que establece; “Se prohibe la formacién y funcionamiento de
companfias contrarias al orden publico, a las leyes mercantiles y a las buenas
costumbres; de las que no tengan un objeto real y de licita negociacion y de las
que tienden al monopolio de las subsistencias o de algun ramo de cualquier

industria, mediante practicas comerciales orientadas a esa finalidad”.

-22 -



Dentro del tema a investigar se encuentra qué; la constitucién legal a la cual se
acogen las compaiias objeto de estudio es, la de responsabilidad limitada y
compafia andnima, las cuales establecen particulares requerimientos; como lo
indica en su seccion V articulo 92; “La compania de responsabilidad limitada es
la que se contrae entre tres 0 mas personas, que solamente responden por las
obligaciones sociales hasta el monto de sus aportaciones individuales y hacen
el comercio bajo una razon social o denominacion objetiva, a la que se anadira,
en todo caso, las palabras "Compafia Limitada" o su correspondiente
abreviatura. Si se utilizare una denominacion objetiva sera una que no pueda
confundirse con la de una compania preexistente. Los términos comunes y los
que sirven para determinar una clase de empresa, como "comercial”, "industrial”,
"agricola", "constructora”, etc., no seran de uso exclusivo e iran acompanados
de una expresion peculiar. "La formacion de esta especie de compafiia pretende
no tener mas de 3 y hasta 15 socios accionistas; a fin de asegurar trabajo para

los mismos y capitalizaciones favorables.

Mientras que en la seccién VI, articulo 143, se establece que; “La compaiiia
anonima es una sociedad cuyo capital, dividido en acciones negociables, esta
formado por la aportacién de los accionistas que responden unicamente por el

monto de sus acciones”.

El objetivo principal de esta especie de compafiia es la venta de acciones; a fin
de contar con un mayor numero de socios accionistas; que les permita acceder
a mayores oportunidades de trabajo por la cantidad de flota vehicular; y a la vez

incrementar su capitalizacion.

Ley organica de transporte terrestre, transito y seguridad vial.

Esta normativa, es aplicada a todas las compafias y empresas que ofrecen el
servicio de transporte de carga liviana y pesada con el objetivo de mantener la
organizacion, planificacion, reglamentacion ,control y modernizacién del

transporte terrestre, transito y seguridad vial, con el fin de proteger a las personas
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y bienes que se trasladan de un lugar a otro por la red vial del territorio
ecuatoriano, y a las personas y lugares expuestos a las contingencias de dicho
desplazamiento, contribuyendo al desarrollo socio-economico del pais en aras de

lograr el bienestar general de los ciudadanos.

Dentro de la investigacion se analiza al transporte terrestre; como actividad
economica; que promueve el desarrollo social el pais; a través de la prestacion
de un servicio acorde a las exigencias de los usuarios. Como lo indica en su titulo
I, en su articulo 46 donde se indica:’El transporte terrestre automotor es un
servicio publico esencial y una actividad econdémica estratégica del Estado, que
consiste en la movilizacion libre y segura de personas o de bienes de un lugar a
otro, haciendo uso del sistema vial nacional, terminales terrestres y centros de
transferencia de pasajeros y carga en el territorio ecuatoriano. Su organizacion
es un elemento fundamental contra la informalidad, mejorar la competitividad y
lograr el desarrollo productivo, econdmico y social del pais, interconectado con

la red vial internacional”.

El transporte es una actividad estratégica del estado ya que promueve la
comunicacion entre paises; fomenta la inversion externa; garantiza la
participacion del pais dentro de mercados internacionales; aporta al intercambio
comercial; siendo estas razones suficientes para apoyar enfaticamente a su
desarrollo dotandole al sector de los medios necesarios para su normal
funcionamiento como es el sistema vial; siendo este uno de los aporte mas
importantes del estado ecuatoriano hacia el sector del transporte como medio de
apoyo a su trabajo; ya que ofrece facilidad de acceso; infraestructura optima, vias
en excelentes condiciones, como indicador del grado de desarrollo que se

pretende alcanzar.

Desde el punto de vista econdmico la prestacién de un servicio, es una actividad
que cumpliendo con las disposiciones legales, genera ingresos a sus ofertantes;
sin embargo hay que considerar la clase de prestacién que se oferta, a fin de

conocer cuales son los alcances de la contratacidn. Segun lo establece el capitulo
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I, en su articulo 51:” Para fines de aplicacién de la presente Ley, se establecen
las siguientes clases de servicios de transporte terrestre:

a) Publico;

b) Comercial; y,

c) Por cuenta propia.”

Considerando que en la investigacion se analiza al transporte terrestre la
presente ley permite determinar a qué clase de prestacion corresponde,
definiéndolo como servicio comercial como lo establece en su articulo 56. “El
servicio de transporte publico podra ser prestado por el Estado, u otorgado
mediante contrato de operacibn a compafias o cooperativas legalmente
constituidas”.

La presente normativa vigente establece claramente que para que se pueda
prestar un servicio a terceras personas; las empresas de transporte deben
gestionar su permiso de operacion para el normal desarrollo de sus actividades.
Acercandose a la realidad empresarial del sector podemos encontrar que este

requerimiento se lo cumple a cabalidad.

Ahora bien para prestar un servicio como actividad econdémica legal hay que
cumplir algunos requerimientos adicionales como son los titulos habilitantes; tal
como lo indica el capitulo I, en su articulo 72, en donde se establece: “Son titulos
habilitantes de transporte terrestre los contratos de operacidén, permisos de
operacion y autorizaciones, los cuales se otorgaran a las personas juridicas
domiciliadas en el Ecuador que tengan capacidad técnica y financiera y que

cumplan con los requisitos exigidos en la Ley y los reglamentos”.

Con la exigencia de estos requerimientos para prestar un servicio se pretende
contar con operadoras de transporte legales y eficientes; que se encuentren
Optimas condiciones para realizar actos y contratos propios de la actividad.
Razon por la cual es pertinente conocer la definicion de operadora que la
presente ley lo establece segun en capitulo Il, articulo 77:"Constituye una

operadora de transporte terrestre, toda empresa, ya sea esta compania o
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cooperativa que habiendo cumplido con todos los requisitos exigidos en esta Ley
y su Reglamento, haya obtenido legalmente el titulo habilitante, para prestar el

servicio de transporte terrestre en cualquier de sus clases y tipos”.

Ademas de los lineamientos considerados anteriormente; para la investigacion
se considera importante analizar al transporte terrestre internacional ; ya que este
debe sujetarse no solo a la legislacion nacional sino también a lo establecido en
los acuerdos internacionales como lo indica el articulo 59: “El transporte
internacional de personas y mercancias, es un servicio de transporte publico
garantizado por el Estado, consecuentemente, se requerira de un contrato de
operacion de acuerdo con los términos establecidos en la presente Ley, y se
regira adicionalmente por los tratados, convenios y acuerdos internacionales

suscritos por el pais”.

Los acuerdos firmados por el pais promueven la promocién de los productos y
servicios nacionales hacia mercados externos; impulsando el comercio exterior y
dinamizando la economia local. Por lo cual estos acuerdos deben ser respetados
para mantener relaciones comerciales duraderas donde se garanticen el respeto,

la igualdad de derechos y condiciones.

Ley organica de defensa del consumidor.

La presente normativa protege los intereses y derechos tanto de los usuarios
como de los productores y prestadores de servicios; a fin de que no se cometa
actos y contratos que atenten contra su bienestar y normal desarrollo de

actividades.

Como lo indica en su capitulo |, articulo1: “Las disposiciones de la presente Ley
son de orden publico y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de
caracter organico, prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes
ordinarias. En caso de duda en la interpretacion de esta Ley, se la aplicara en el
sentido mas favorable al consumidor. El objeto de esta Ley es normar las

relaciones entre proveedores y consumidores promoviendo el conocimiento y
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protegiendo los derechos de los consumidores y procurando la equidad y la

seguridad juridica en las relaciones entre las partes”.

A fin de asegurar que los consumidores obtengan los beneficios por los que
pagaron; la presente normativa exige a los proveedores a prestar servicios

optimos y que cumplan con los requerimientos exigidos por los compradores.

Que analizando desde una perspectiva real; no se cumplen a cabalidad ya que
aun en la actualidad no se respetan completamente todos los derechos de los
consumidores; pues el sector empresarial recién esta considerando como
importante la opinion de los compradores; y desde luego se esta pretendiendo
ofrecer garantias como medio de aseguramiento de la calidad en los productos
que se oferten. Para respaldar lo indicado anteriormente se cita el articulo 2
donde se establecen los derechos del consumidor, literal 2, que establece;”
Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos con libertad”.

Que comparando lo establecido legalmente con la oferta actual del sector objeto
de estudio; no se cumple completamente; ya que por una parte no hay una
orientacion hacia la calidad del servicio de transporte, ademas no se manejan
estandares de calidad en ninguno de los procesos que se desarrollan. Lo que
permite evidenciar el deficiente nivel competitivo en el que se encuentran las

empresas de transporte de la localidad.

Cddigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones.

La presente normativa busca promover el desarrollo productivo a fin de que se
dinamice la economia del pais; impulsando toda actividad productiva a nivel
nacional, en las diversas formas de organizacion de la produccion en la

economia, reconocidas en la constitucion del Ecuador.
En el articulo 2, del presente cddigo se establece que; “Se considerara actividad

productiva al proceso mediante el cual la actividad humana transforma insumos

en bienes y servicios licitos, socialmente necesarios y ambientalmente
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sustentables, incluyendo actividades comerciales y otras que generen valor

agregado”.

La investigacidon abarca al servicio de transporte pesado por carretera; como
actividad productiva; impulsando a la economia de la localidad; generando

empleo y desarrollo social.

Esta normativa exige a los proveedores de productos y servicio a desarrollar sus
actividades productivas con un mayor grado de valor agregado; para de esta
manera potencializarlos para que se conviertan en fuentes generadoras de

recursos con responsabilidad social y medioambiental, con el apoyo del estado.

En el tema de investigacion, encontramos que para el normal desarrollo de la
prestacion del servicio de transporte pesado por carretera a nivel internacional;
se efectua la firma de un acuerdo entre la comunidad andina de naciones; es por
cuanto el estado debe de velar, para que estos acuerdos se cumplan acorde a
las disposiciones pactadas. Tal como se define en el articulo 88; "El Estado
impulsara la transparencia y eficiencia en los mercados internacionales vy
fomentara la igualdad de condiciones y oportunidades, para lo cual, de
conformidad con lo establecido en esta normativa, asi como en los instrumentos
internacionales respectivos, adoptara medidas comerciales apropiadas para:
literal c. Responder a medidas comerciales, administrativas, monetarias o
financieras adoptadas por un tercer pais, que afecten los derechos e intereses
comerciales del Estado ecuatoriano, siempre que puedan ser consideradas
incompatibles o injustificadas a la luz de los acuerdos internacionales, o anulen

0 menoscaben ventajas derivadas de un acuerdo comercial internacional”.

De acuerdo a esta normativa; el estado debe promover el desarrollo productivo
del pais y controlar que las acciones de los productores y empresas; estén acorde
al entorno juridico —institucional establecido y dar cumplimiento a lo expuesto
anteriormente de manera que se promueva el crecimiento econdmico sostenible

y sustentable.

-28 -



El presente cdédigo dentro del desarrollo econémico del pais, es aplicado y
respetado por la ciudadania ecuatoriana; ya que promueve la produccion la
comercializacién y la inversion dentro del territorio nacional, apoyando con ello a

todos los sectores y participes del mismo.

2.3. FUNDAMENTACION FILOSOFICA.

Dentro de esta fundamentacion, el paradigma con el cual se inicia es el axioldgico
debido a que la investigacion esta fundamentada en valores tales como: la
autenticidad y la creatividad, para de esta manera evidenciar el cumplimiento a
los parametros legales, procedimentales y técnicos determinados segun la
constitucion, leyes y acuerdos firmados; los mismos que se encuentran

establecidos dentro de la presente.

A través del planteamiento de una propuesta de solucion se utilizara el paradigma
praxioldgico, el cual se tiene como fin la aplicacion de los conocimientos
adquiridos durante la vida estudiantil, para de esta manera aportar con

alternativas de solucion al problema planteado en la investigacion.

La fuente filoséfica para la investigacion; se la desarrolla en base al analisis de
la ideologia de dos filosofos del marketing es asi que para iniciar se hace
referencia al marketing tradicional, al marketing de Jerome Mc. Carthy, el cual lo
define como” la realizacién de aquellas actividades que tienen por objeto cumplir
las metas de una organizacién, al anticiparse a los requerimientos del consumidor
o cliente y al encauzar un flujo de mercancias aptas a las necesidades y los

servicios que el productor presta al consumidor o cliente”.

Una vez estudiado los parametro basicos del marketing tradicional; el trabajo
investigativo analiza en al marketing moderno definido por Philip Kotler el cual
considera al marketing como “técnica de administracion empresarial que permite

anticipar la estructura de la demanda del mercado elegido, para concebir,
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promocionar y distribuir los productos y/o servicios que la satisfagan y/o

estimulen, maximizando al mismo tiempo las utilidades de la empresa”.

El marketing tiene sus origenes desde la lejana etapa de la humanidad en la que
el hombre comienza a realizar intercambios para incrementar su bienestar, sin
embargo la evolucion de la sociedad ha generado que las conceptualizaciones
que se le den al marketing sean cambiantes acorde a las exigencias del

ambiente.

Por tanto la orientacién que seguira el trabajo investigativo es en base a la
definicion actual del marketing la del Philip Kotler; pues esta considera al
consumidor o usuarios un factor preponderante dentro de los sistemas de

intercambio comercial.

Asi como también considera al marketing como técnica administrativa pues
requiere de planificacidén, organizacion, direccion y control; y que a través de este

analisis permita identificar objetivamente los requerimientos de los clientes.

Dentro de la propuesta disefiada durante el trabajo investigativo se desarrollaran
una serie de actividades como: la identificacion de oportunidades, investigacion
de mercados, formulacion de estrategias y tacticas; que se resumen en un plan
de marketing de servicios; donde se conjuga la filosofia adoptada pues; se
planifica actividades administrativas orientadas a incrementar la satisfaccion del
consumidor interrelacionandose con los objetivos globales de la empresa, dentro

de los cuales se establecen alcanzar solvencia y desarrollo empresarial.

2.4. FUNDAMENTACION CIENTIFICA.

1. Servicio.

Segun Kotler Philip, (2006). Define al servicio como “Una actividad o beneficio,
fundamentalmente intangible, que una parte puede ofrecer a otra y que no

conlleva propiedad alguna.”
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El servicio es una actividad econdmica, que no da como resultado un producto;
sin embargo proporciona valor afadido a la empresa. Hay que considerar que
las empresas que prestan estos beneficio a sus clientes; son las que
directamente dependen de las expectativas de los mismos, para su permanencia

en el mercado objetivo.

De la misma manera se lo define al servicio como “Actos, procesos y
desempenos proporcionados y coproducidos por una entidad o persona para

otra entidad o persona”. (Zeithaml, Beitner y Gremler, 2009, p. 4).

Por cuanto cada acto o proceso realizado en las empresas de servicios,
desencadenan una serie de actividades; las mismas que estar orientadas a los

objetivos empresariales.

1.1. Modelo de servicio.

El disefio de un modelo 6ptimo de servicio; en las empresas que se dedican a la
prestacion de los mismos, se convierte en “Una accién, proceso y ejecucion que
se realizan para los clientes. Los servicios no son objetos tangibles que puedan,

tocarse o sentirse” (Andrés, José Maria, 2009, p.8).

La proliferacion de las empresas de servicios impulsadas por las nuevas
tendencias de negocio dentro de un panorama competitivo tales como; los
avances de la tecnologia e informacion y la globalizacion, han empujado al
mercado a determinar una nueva forma a la demanda puesto a que se ven los
cambios dentro de los estilos de tomar decisiones en la compra; estan
cambiando sus necesidades, comportamiento y exigencias debido a los cambios

del macro-ambiente influyendo de esta manera en su estilo de vida.

“De una industria a otra, la competencia estimula la innovacion, especialmente a
través de la aplicacion de tecnologias nuevas y mejoradas. No solo existe

competencia entre empresas dentro de la misma industria, sino también entre
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compafiias de otras industrias que pueden ofrecer nuevas soluciones a las
necesidades de los clientes a través de métodos alternativos” (Lovelock, ch. y
Wirtz, J. 2009, pg.10).

1.2. Caracteristicas de los servicios.
Las caracteristicas de los servicios son ‘“intangibilidad, inseparabilidad,
variabilidad, y caducidad” (Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009.p. 11).

Estas caracteristicas hacen que los servicios se diferencien de los productos;
pues estos dependen de diferentes factores tanto externos como internos para

ser finalmente entregados al usuario o consumidor final.

Figura N°1
Caracteristicas de los servicios.

Es una de las caracteristicas principales de
LA INTANGIBILIDAD los servicios (no pueden ser vistos, oidos,
sentidos ni olidos antes de ser comprados

En los productos se producen y se venden

al mismo tiempo, y no pueden separarse

de sus proveedores, ya sean estos

personas 0 maquinas

En los servicios la calidad varia en funcién

LA VARIABILIDAD de quien presta el servicio, de cuando y
dénde y de cémo

LA INSEPARABILIDAD

En los servicios no se pueden almacenar
para su venta o su uso posterior la cadena
de servicio- beneficio es la que vincula los
beneficios de la empresa prestadora del
servicio como la satisfaccion de los
empleados y los clientes

Fuente: Lovelock, ch. y Wirtz, p.11).

Elaborado por: Silvana Montenegro.

LA CADUCIDAD

Estas caracteristicas permiten tangibilizar las actividades que son realizadas por

personas 0 maquinas electronicas, al momento de prestar el servicio ofertado.

Ya que debido a la caracteristica de intangibilidad es complejo realizar una

evaluacion y valoracion del uso que se va hacer previa a la utilizacién del servicio
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ofertado, entonces los juicios de valor para los servicios se hacen a través de
sus prestadores asi como también el lugar, tiempo y apariencia fisica ya que
son los medios donde los clientes depositan cierto grado la confianza para hacer
uso de la oferta empresarial; es decir es lo Unico que ven antes de realizar

cualquier tipo de negociacion.

Exponiendo a las empresas a depender de la gente encargada de prestar el
servicio; pues estos actuan directamente con los clientes y es a través de su
eficacia al momento de prestar atencién a las necesidades de los usuarios, que

se puede lograr satisfacer las exigencias de los clientes.

Figura N°2.

Caracteristicas de los servicios comparados con los bienes.

BIENES SERVICIOS IMPLICACIONES RESULTANTES.
Los servicios no pueden inventariarse.
Los servicios no pueden patentarse con facilidad.
Los servicios no pueden exhibirse o comunicarse con
Tangible Intangible facilidad.
La fijacidn de precios es dificil.
La entrega del servicio y la satisfaccion del cliente
Estandarizado Heterogéneo dependen de las acciones del empleado y del cliente.
La calidad del servicio depende de muchos factores
incontrolables.
No hay un conocimiento seguro de que el servicio
entregado corresponde a lo que se planed y
promovio.
Produccion Produccidny Los clientes participan en la transaccién y la afectan.
SEPEIELE) 127 .ConSl’,lmO Los clientes se afectan entre si.
consumo.  simultaneos.
Los empleados afectan el resultado del servicio.
La descentralizacion puede ser esencial.
La produccion masiva es dificil.
No Es dificil sincronizar el suministro y la demanda con
perecedero. Perecedero. los servicios.
Los servicios no pueden devolverse.

Fuente: Zeithaml, Beitner y Gremler,2009, p.21.
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1.3. Proceso de compra de un servicio.

Figura N°3

Proceso de compra de un bien.

LA
RIC = ELECCION COMPORT
p
: APARICION BUSQUEDA DE ™ EVALUACION DE- DE Argggo
DE LA ~=/ INFORMACION. ALTERNATIVAS. COMPRA. & ° Jost
NECESIDAD

Fuente: Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009.p.41).
Elaborado por: Silvana Montenegro.

“‘La etapa previa a la compra inicia con la activacién de una necesidad, la
conciencia que tiene un cliente potencial de una necesidad y continta con la
busqueda de informacion y evaluacion de las alternativas, hasta llegar a la toma

de decision sobre la compra de un servicio” (Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009.p.40).

La fase final es la toma de decision de la compra de un servicio; que es en la cual
la empresa se autoevalua al determinar que se ha logrado cumplir con las
expectativas del cliente o por lo menos en gran parte; puesto a que el usuario

compro sus servicios y se encuentra satisfecho.

Un medio que le ayuda a orientarle a la decisién de compra es la obtencion de
informacion las cuales pueden provenir de:

Fuentes directas como; la informacion que ofrecen las propias empresas acerca
de su cartera de ofertas; asi como también indirectas tales como: las experiencias

y opiniones dadas por terceros y las expectativas que estos tienen para el bien.
Si el producto y/o servicio alcanza a cubrir el mayor nimero de expectativas
esperadas por el consumidor o usuario y este se siente confiado en que es lo que

quiere y toma la decision final que es la utilizacién o consumo. La decision tomada
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por el individuo o0 empresa pasa a otro nivel donde se pone a prueba la imagen
de la empresa pues es donde se valora el grado de satisfaccion alcanzada con

la compra o utilizacion.

Entonces para la compra de un servicio el usuario inicia con la busqueda de
soluciones para las necesidades que surjan. “Algunas necesidades estan
arraigadas en la mente inconsciente de las personas, y suele referirse a temas
relacionados con la identidad personal y las aspiraciones” (Lovelock, ch. y Wirtz,
J. 2009.p.40). Las necesidades del ser humano encontramos aquellas que son
prioritarias es decir las que se presentan a diario, las que son vitales para la

sobrevivencia del mismo.

1.4. Atributos de valoracion del Servicio.

Una vez que se determinen los deseos los usuarios realizan la evaluacion del
servicio esta es una fase determinante pues es donde el usuario analiza los
atributos de los servicios que piensan utilizar o comprar, la dificultad esta en que
los mismos son intangibles; por tanto los usuarios valoran antes de la compra a
atributos tangibles como, las instalaciones fisicas, equipos de la empresa asi
como también el personal encargado de la atencion de los mismos; sin embargo

si no encuentra caracteristicas tangibles evalua atributos tales como:

1.4.1. Atributos de busqueda._ “Son los que ayudan a los clientes a evaluar un
producto antes de comprarlo. En los servicios los encontramos en el ambiente”.
(Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009.p.42).

Este tipo de atributos les permite a los usuarios orientarles a la compra de la
oferta empresarial a través de la situacién que este rodeando a la empresa tal
puede ser la imagen o el reconocimiento, para de esta manera sentir garantias

con el servicio que va a usar.

1.4.1.2. Atributos de experiencia._ “Cuando no es posible evaluar los atributos
antes de la compra, los clientes deben “experimentar” el servicio para saber lo
que recibiran” (Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009.p.42).
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Su definicién es muy clara para evaluar a un servicio otro camino que puede
tomar el usuario es determinar su valor a través de la experiencia que puede ser
por su propia cuenta o por cuenta de terceros en base a los usos que se piensa

usar.

1.4.1.3. Atributos de credibilidad. "Son las caracteristicas de los productos que
los clientes no pueden evaluar con confianza, incluso después dela compra y el
consumo, esto debido a que el individuo se ve forzado a confiar en que se han
realizado ciertas tareas, que se traduciran en beneficios” (Lovelock, ch. y Wirtz,
J. 2009.p.43). Este atributo les da a los usuarios la capacidad de tomar
elementos de apoyo para la decision de compra como la imagen proyectada

hacia la sociedad.

Una vez analizado los atributos que valora un usuario, es entonces donde las
empresas tienen que comprender el nivel de expectativas de los mismos acerca
del servicio, y buscar los mecanismos idéneos para que los mismos determinen

si se han cumplido o no con lo esperado, o0 a su vez superado sus expectativas.

2. Marketing.

El termino marketing se refiere a; “el conjunto de actividades necesarias para
convertir el poder de compra en demanda efectiva de bienes y servicios” (P.
Drucker, Vertice, 2008, p. 63).

En una segunda definicion, se puede exponer, “Es una funcion organizacional y
una serie de procesos para crear, comunicar y entregar valor al cliente y para
administrar relaciones con los clientes de manera que satisfagan las metas

individuales y de la empresa” (Charles W, Lamb, Carl D. Mc. Daniel 2005.p.6.)

El marketing es una funcion administrativa que pretende explorar alternativas de
valor de manera que permita ofrecer a los usuarios mayores beneficios, para
satisfacer sus necesidades y asi generar utilidad para la empresa.

El Marketing es una actividad inherente a la vida misma del desarrollo sostenible

y rentable de cualquier tipo de negocio.
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2.1. El marketing de servicios.

‘Es la respuesta a la necesidad de crear nuevos conceptos para la
administracion de los negocios de servicio”. (De Andres, José Maria.
2009.2009,p. 17)

Es entonces que el marketing orientado a las empresas de servicios genera
herramientas de comunicacién eficaz con el cliente y/o usuarios para evidenciar
su eficacia empresarial; como es la imagen corporativa la misma que identifica a
la empresa asi como apoya al posicionamiento de la misma frente a su

competencia.

El marketing de servicios se enfoca a la administracion de la funcion de la de los
servicios. Sin embargo, este marketing no puede operar aislado de otras areas
funcionales de la administracion. En las modernas organizaciones de servicio,
hay tres funciones administrativas que desempefian un papel clave e

interrelacionado: marketing, operaciones y recursos humanos.

2.3. La mezcla de marketing.

"Es el conjunto de herramientas tacticas de marketing que son controlables
(producto, precio, plaza y promocién) que la empresa combina para obtener la
respuesta deseada en el mercado meta” (Kotler, Philip y Armstrong, Gary. 2007.
p. 53). Esta mescla permite realizar la combinacién de factores tanto internos
como externos que intervienen en las empresas que junto al desarrollo de tacticas

para su aplicacion, pretenden generar beneficios para las mismas.

2.3.1 Las 7 “P” de la Mezcla de marketing para servicios.

Mezcla de marketing expandida para los mismos.
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Figura N°4

Mix de marketing de servicio.

*Reclutamiento.

*Capacitacion.

*Senalizacion.

*Personalizadas.

N A it 2 *Atuendo del *Numero de
Motivacion. _
empleado. pasos:
*Recompensas. Simple.
Tfabalo de Otros tangibles. | *Complejo.
equipo.
*Uniformes.
Clientes. Tarjetas de Participacion de
presentacion. cliente.
*Educacion. Declaraciones.
*Capacitacion. | Garantias.

Fuente:(Kotler, Philip y Amstrong, Gary. 2007. p. 24).

PRODUCTO. PLAZA. PROMOCION. PRECIO.
Buenas Mezcla de
caracteristicas | Tipo de canal. . Flexibilidad.
fisicas. promocion.
Nivel de calidad. | Exposicién. Vendedores. Nivel de precio.
Accesorios. Intermediarios. Seleccion. Términos.
Ubicacion de o . .
Empaque. Capacitacion. Diferenciacion.
punto de venta.
Garantias. Transporte. Incentivos. Descuentos.
Linea de Almacenamiento. | Publicidad. Complementos.
producto.
Técnicas de Gestion de . .
Tipo de medios.
marca. canales.
Tipo de
anuncios.
Promocion de
ventas.
Propaganda.
Estrategias de
internet/ Web.
EVIDENCIA
PERSONAS. EiSICA. PROCESO.
Disefio de Flujo de
Empleados. . : ! _
instalaciones. actividades:
*Equipo. *Estandarizadas.

Un plan de marketing generalmente se puede aplicar en todo tipo de

organizaciones, sin embargo en las empresas de servicio existen otras variables
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adicionales que permiten determinar los resultados desde otro punto de vista
como se establece “al mix de marketing tradicional para una empresa de
servicios hay que sumarle tres elementos: Personas, Procesos, Patente o

evidencia fisica”. (De Andrés, José Maria. 2009. p. 17).

2.3.1.1. Producto._ “Es un elemento clave de la oferta de mercado. La
planificacion del marketing mix comienza con la formulacion de una oferta que
genera valor para los consumidores y que satisface sus necesidades” (Kotler,
2006, p. 289).

2.3.1.2. Precio._ “Es la cantidad de dinero u ot49ros elementos de utilidad que se

necesitan para adquirir un producto” (Stanton et al. 2007p. 338).

2.3.1.3. Plaza._ Es el “lugar” donde se comercializa el producto ya sean bienes o
servicios. “Desde el punto de vista formal un canal de marketing, es una
estructura de negocios de organizaciones interdependientes que va desde el
punto de origen hasta el consumidor, con el propdsito de llevar los productos a
su destino final de consumo” (Lamb, Hair y Mc Carl (2006) .p. 394).

2.3.1.4. Promocién._” Es la comunicacion que realizan los expertos o gerentes
de marketing para informar, persuadir y recordar a los compradores potenciales
de un producto, con el objeto de influir en su opinién u obtener una respuesta”
(Lamb et al. (2008), p. 480).

2.3.1.5. Personas._ “Son todos los actores humanos de desempefian una parte
de la entrega del servicio y que influyen por tanto en las percepciones del

comprador” (zeithaml, Beitner y Gremler, 2009, p.25).

Hace referencia al personal de todas las organizaciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las evidencias de
los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la empresa con base

en el comportamiento y actitudes de su personal.
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Las personas son importantes, particularmente en el marketing de los servicios,
porque estos son intangibles y los clientes estan buscando evidencias tangibles

para determinar su valor o calidad.

2.3.1.6. Procesos._ “Son los procedimientos, los mecanismos y el flujo de
actividades reales por los que el servicio es entregado: la entrega del servicio y
los sistemas operativos” (Zeithaml, Beitner y Gremler, 2009, p.25).

Son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio de los cuales se
crean un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las decisiones de politica
con relacién a ciertos asuntos de intervencion del cliente y ejercicio del criterio

de los empleados.

Los procesos son necesarios para garantizar la entrega de la promesa ofrecida y
pueda considerarse que entrega valor real. Procesos mal disefiados producen
entregas lentas, ineficientes, burocraticas, convirtiendo al proceso general en una
experiencia decepcionante atentando también contra la moral de los empleados

disminuyendo sus niveles de productividad.

2.3.1.7 Phisical evidence o Evidencia Fisica._“Es el ambiente en que se entrega
el servicio y donde interactuan la empresa y el cliente y cualquier componente
tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio” (Zeithaml,
Beitner y Gremler, 2009. p25).

Los clientes se forman impresiones en parte a través de evidencias fisicas como
edificios, accesorios, disposicion, color y bienes asociados con el servicio como
maletines, etiquetas, folletos, rétulos. Ayudando a crear el ambiente y la
atmosfera en que se compra, dandole forma a las percepciones que del servicio

tengan los clientes es decir tangibilizar al mismo.

La decoracién de las areas donde se recibe u otorga la experiencia de servicio
debe recibir un tratamiento bien analizado y procesado pues ejerce un fuerte

impacto en la impresién del usuario.

- 40 -



2.4 El Cliente.
Definidos como “una fuente de ideas, no solo de productos nuevos, sino también

para mejorar los ya existentes” (Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009, p.11).

Indicando que las empresas de servicios son las que atienden las actuales y
nuevas expectativas de los clientes, puesto a que su motor de crecimiento son
los usuarios entonces las mismas deben sujetarse simultaneamente a los
cambios que se ven envueltos todos los miembros de la organizacion para que

logren seguir manteniéndose en el mercado de una forma sostenible.

Toda organizacién que pretenda perdurar en el tiempo debe tomar en serio la
gestion de sus relaciones con los clientes, fijando como objetivo primordial; el
conocerlos, entenderlos y cuidarlos para que su oferta se defina y ajuste a sus

necesidades mejorando asi sus expectativas.

2.4.1. Componentes de las expectativas del cliente.
Las posibilidades de que lo que se adquiera satisfaga plenamente la necesidad
hace que la eleccion de un bien se vuelva un proceso sistematico sujeto a niveles

de tolerancia; esto toma el nombre de expectativas.

Pero para que un usuario determine que ha recibido un servicio de calidad se
debe tomar en cuenta que las expectativas no son las mismas para todos los

individuos sino que varian ya sea por el paso del tiempo, la persona, la empresa.

"Los componentes de las expectativas del cliente son varios elementos

incluyendo:

e El servicio deseado,

e El servicio pronosticado vy,

e La zona de tolerancia que cae entre los niveles de servicio deseados y
adecuados”. (Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009. p.47).
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El servicio deseado._ Constituye la prestacion que el cliente espera recibir de
parte de la empresa. Reflejando en ello las promesas explicitas e implicitas del

prestador del servicio.

El servicio pronosticado._ Constituye la realidad del servicio con el que los
clientes esperan encontrar; es decir que existe un margen entre lo deseado y lo
real y que ellos tienen conciencia que puede ocurrir; convirtiéendose en una
dificultad para las empresas prestadoras de servicios lograr que el servicio
deseado sea igual al servicio pronosticado, para lo cual (Lovelock, ch. y Wirtz, J.
2009. p.47), establece que, “ el rango en que los clientes estan dispuestos a

aceptar estas variaciones se denomina zona de tolerancia”.

Zona de tolerancia._ Con lo cual establece que esta zona de tolerancia pude
ser de diferente tamafo convirtiéndose en la diferencia que el usuario puede
aceptar entre lo que quiere y lo que se le puede dar y el grado de aceptacion que

este tiene para este tipo de casos.

La consideracion de los componentes de las expectativas; se convierte en un
medio eficaz de evaluar la calidad de servicio ofertado; pues si la diferencia entre
el servicio deseado y pronosticado es alta; requerira de medidas correctivas, que

resuelvan las falencias reflejadas.

Alcanzar la satisfaccion del cliente hoy en dia es considerado el motivo por el
cual trabajar por mejorar pues resulta de vital importancia que tanto
mercadologos, como todas las personas que trabajan en una empresa u

organizacion.

El conocer cuales son los beneficios de lograr la satisfaccién del cliente, cémo
definir, cuales son los niveles de satisfaccion, como se forman las expectativas
en los clientes y en qué consiste el rendimiento percibido, se convierte en un
trabajo arduo donde se requiere del trabajo en equipo de todos los miembros de
la organizacion, para que de esa manera, estén mejor capacitadas para

coadyuvar activamente con todas las tareas.

-42 -



Figura N°5.
Factores que influyen en las expectativas de los clientes.

Las expectativas constituyen los parametros con los que los clientes miden la

calidad de un servicio.

Necesidades

personales
Promesas de
servicio
explicitas e
Creencias sobre — imglicitas.
todo lo que es ' Servicio Comentarios de
posible. boca en boca.
ZONA DE Experiencia
TOLERANCIA
Alteraciones
de servicio
Factores Servicio [ s it
Bttt
situacionale

Fuente: Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009. p.47

2.5. Percepciones del cliente.

El grafico anterior permite analizar la forma en que los clientes perciben los
servicios; asi mismo como los atributos de calidad en los mismo; que si se los
toma en cuenta en permiten alcanzar un alto grado de satisfaccion a los clientes;

consiguiendo con ello lograr lealtad de su parte hacia la empresa.

Por esto, es muy importante que todos los recursos humanos de una empresa,
tenga contacto directo con el cliente o no, tenga bien en claro lo que se quiere
transmitir, ademas de la capacidad para identificar las necesidades del cliente y

brindarle apoyo para que logre satisfacerlas.

-43 -



Figura N°6

Percepciones de los clientes de la calidad y su satisfaccion.

Confiabilidad.
Sensibilidad.
Eﬁquuar{?aad. Calidad del Factores
Tangible.s. servicio. — situacionales.
Calidad del | | | Satisfaccion LEALTAD DEL
producto. ' del cliente. CLIENTE.
: Factores
Precio. | personales.

Fuente: (zeithaml, Beitner y Gremler,2009,p.103).

2.6 La calidad.
Entonces para que el cliente alcance un mayor grado de satisfaccién a sus

necesidades se habla acerca de la calidad en el servicio.

Ishikawa describe a la calidad de la siguiente forma: “consiste desarrollar,
disefiar, manufacturar y mantener un producto de calidad que sea el mas
econdmico, el mas util y el mas satisfactorio para el consumidor”. Ademas, la
Calidad no es una etapa del proceso, es todo el proceso en si mismo; comienza
al expresarse la necesidad y culmina al ser esta satisfecha, y, en algunos casos,

va mas alla, lo que se demuestra en el servicio post venta que acompana.

Convirtiéndose la calidad en el servicio en el principal componente de las
percepciones del cliente y factor predominante en la evaluacién del mismo. Pero
para que las valoraciones de calidad sean asertivas se debe considerar las

dimensiones de la calidad del servicio.
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2.6.1 Dimensiones de la calidad del servicio.
Las dimensiones de la calidad “Confianza, responsabilidad, seguridad, empatia,

tangibles”

2.6.1.1. “Confiabilidad: Indica la habilidad que tiene la organizacion para ejecutar

el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa”.

2.6.1.2. “Seguridad: Esta dada por los conocimientos y atencion mostrados por

los empleados y habilidad de los mismos para inspirar confianza y credibilidad”.

2.6.1.3. “La empatia._ Hace referencia al buen trato, consideracion respeto y

atencion individualizada que ofrecen las organizaciones a sus clientes”

2.6.1.4. “Tangibles: Se refiere a la apariencia fisica de las instalaciones, equipos,

personal y materiales de comunicacion”. (De Andres, José Maria. 2009. p. 56).

Donde claramente se expone que para alcanzar un servicio de calidad la empresa
debe ser lo suficiente capaz de mejorar continuamente su desempeio en la
prestacion del mismo no solo de parte de su personal como directo responsable
sino de todas las areas que intervienen dentro de la empresa ya que solo a través
de generar una cultura de servicio interna se contara con la disponibilidad de

todas las partes para ofrecer calidad en todas las acciones que desempefien.

Sin dejar a un lado la caracteristica principal de servicio que es la intangibilidad,
entonces formar una empresa de servicio donde la imagen sea positiva, donde
se cuente con un personal calificado que garantice el servicio y permita generar
un ambiente favorable para el cliente consiguiendo con ello el fin fundamental del
marketing orientado a los servicios como es lograr la satisfaccion del cliente.

Toda actividad empresarial realizada estan orientadas a un fin el comun la

satisfaccion de cliente definido como:
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2.7. Satisfaccion.

“Es la respuesta de saciedad del cliente. Es un juicios acerca del rasgo del
servicio en si mismo proporciona un nivel placentero de recompensa’( De
Andres, José Maria. 2009,p. 53).

Tomando en cuenta que la evaluacién es componente de la satisfaccion pues es
desde ese punto donde el cliente emite juicios de valor acerca del servicio
adquirido. De alli la importancia de autoevaluarse como empresa periédicamente
para tomar medidas correctivas en todos los aspectos; para mejorar

continuamente hacia un servicio de calidad.

2.8. Garantias.

Ahora bien para lograr incrementar el nivel de satisfaccion se establecen las
garantias del servicio las mismas que desempefian funciones relevantes para
inducir a la compra; puesto a que son “herramientas poderosas para promover y

lograr un servicio de calidad”( Lovelock, ch. y Wirtz, J. 2009. p 400).

Las garantias en los servicios que prestan; es una promesa que obliga a
concentrase en lo que los clientes desean de todos los elementos que componen
al mismo; ademas exigen retroalimentacion continua con el usuario lo que implica
inversion constante para la empresa; a pesar de todos los esfuerzos que implica
para las mismas su retribucién se convierte el lograr la lealtad de los usuarios a

largo plazo.

3. El servicio de transporte.

3.1. Transporte.

“‘Es el medio de transporte de personas o bienes desde un lugar a otro. El
transporte comercial moderno esta al servicio del interés publico e incluye todos
los medios e infraestructura implicados en el movimiento de las personas o
bienes, asi como los servicios de recepcion, entrega y manipulacion de tales
bienes. El transporte comercial se define como servicio de mercancias”
(Campos,J. y Noblea, G.2006,p.6)
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Esta es una actividad vinculada con el sector de servicios, se entiende que esta
actividad consiste en el desplazamiento de objetos o personas de un lugar a otro,
en un vehiculo que utiliza una determinada persona u organizacién de transporte

hacia personas o empresas que requieran.

Es por tal razén que hoy en dia no solo basta con contar con una unidad vehicular
y un conductor que haga del transporte de mercaderias su actividad econdmica
habitual, sino que se hace necesaria a asociacion de estos, dando lugar asi a las
empresas de transporte pesado en calidad de entidades legales dedicadas a la
prestacion de este servicio, cuyo objetivo es ofertar sus servicios a los usuarios
demandantes que lo requieran a cambio de una cantidad de dinero que para el

caso es denominado flete por transporte.

Figura N°7

Transporte de acuerdo con el tipo de carga.

a) SOLIDA
Carga General. B) LIQUIDA
C) GASEOSA

a) SOLIDA: por ejemplo: granos comestibles, minerales,
fertilizantes, abonos.

Carga a Granel. B) LIQUIDA: petrdleo, lubricantes, gasolina, diésel, sebo.
C) GASEOSA: gases propano, butano y otros.

1. Explosivos

2. Gases

3. Liquidos inflamables
Carga Peligrosa. | 4. Sdlidos inflamables

5. Sustancias comburentes y perdoxidos organicos
6. Sustancias toxicas y sustancias infecciosas

7. Material radiactivo

8. Sustancias corrosivas

9

. Sustancias y objetos peligrosos varios

Fuente: Garcia, Candido. 2009. p.195.
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3.2. Comercio exterior.

“Es la actividad mercantil que trasciende fronteras de un pais y que por lo mismo
queda sujeta a legislaciones, normas, usos y costumbres de los paises que
involucre , asi como a los medios de transporte que utilice , a las fuentes de
financiamiento que aproveche y a las instituciones y convenios internacionales

en cuyo campo queda incluida.(Garcia,C.2009.p16).

3.2.1. Medios de transporte internacionales.

Se considera 5 medios de transporte internacional para mercancias.

Figura N° 8
Medios de transporte internacionales.

Autotransporte. Pipas.
1. TERRESTE Trailer, Camion.
Ferrocarril {Vagones de distinto tipo.
Buques.
Lacustre y fluvial.
Barcazas.
2. ACUATICO
Maritimo. { Buques de distinto tipo.

. {Fluidos y Gases.
3. ALREO

4. DUCTAL

5. MULTIMODAL

Fuente: Garcia, Candido. 2009. p.194
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“La conectividad nacional es la herramienta integradora de los pueblos que
permite establecer relacion, enlazar, comunicar y transmitir en ambas direcciones
conocimiento, empleando para ello el desarrollo tecnolégico. Tiene como meta
el crecimiento econdmico, la competitividad, la transparencia y el desarrollo

humano de los pueblos” (Campos,J. y Noblea, G.2006,p.28).

Si el transporte es internacional; igualmente aparecen diferentes medios de
transporte para hacer llegar las mercaderias a su destino; entre los cuales se
destaca el transporte multimodal, el cual consiste en el movimiento de
mercancias usando dos o mas modos de transporte, con lo cual se pretende: la
disminucién de los costos de transporte, el cuidado de la mercancia, la rapidez
en la entrega y que los productos puedan acceder a los diferentes destinos donde

son comercializados.

3.3. Mercado.

Desde luego que para que los productos y/o servicios puedan ser usados o
adquiridos debe existir un lugar determinado, bajo una perspectiva de demanda,
el mercado, que puede definirse como

“El conjunto de consumidores y/o compradores que ejercen una demanda

especifica sobre un producto o tipo de producto especifico”. (Fernandez, R, 2009.
p.3).

Ya que para poder ofrecer un producto que se ajuste a las expectativas del
consumidor o usuario las empresas deben determinar cual sera el mercado en el
cual pondran a disposicion sus productos y/o servicios, con el fin de determinar
los medios que les permitira lograr captar la atencion de los mismos permitiéndole

establecer relaciones comerciales a largo plazo.
3.4. Mercado objetivo.

El determinar un mercado objetivo permite delimitar el accionar de una empresa;

puesto a que no se puede satisfacer a todas las personas; es entonces que el
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enfocarse en un determinado grupo social facilita conocer especificamente las
necesidades de los diversos grupos.

Para Philip Kotler, (2008) define al mercado meta como " aquel segmento de
mercado que la empresa decide captar, satisfacer y/o servir, dirigiendo hacia él
su programa de marketing; con la finalidad, de obtener una determinada utilidad

o beneficio”

La determinaciéon de un mercado objetivo es de vital importancia para las
empresas ya que su principal funcion es descifrar y conocer las necesidades y
deseos del grupo de poblacion determinado como mercado objetivo; para que
una vez establecido especificamente el perfil del consumidor o usuario orientar
todas las acciones de la misma hacia ese grupo en busca de que este se

convierta en un seguidor y usuario de los bienes ofertados.

3.5. Oferta.

Para Fisher, L. y Espejo, J. (2007), la oferta se refiere a "las cantidades de un
producto que los productores estan dispuestos a producir a los posibles precios
del mercado.

Para la empresa se la puede establecer como el conjunto de propuestas y de

precios que se hacen en el mercado para la venta de bienes o servicios.

3.6. Demanda

La demanda de un producto y/o servicio puede estar orientada a la satisfacciéon
de un cliente especifico 0 a su vez a un grupo mayor de consumidores como las
empresas; puesto a que las mismas pueden considerar a su mercado objetivo a
un grupo humano o también a un grupo de organizaciones la diferencia radica en
qgue mientras los primeras hacen de consumidor final del producto y/o servicio los
segundo usan los productos y/o servicios comprados para transformarlos en unos

nuevos que satisfagan a su vez las necesidades de otro tipo de mercado.

-50 -



Demanda es “la cantidad de mercancias que pueden ser compradas a los
diferentes precios por un individuo o por el conjunto de individuos de una
sociedad.” (Fernandez, Ricardo, 2009, p. 5)

Entonces la demanda es la cantidad de un bien o servicio que el comprador esta
dispuesto hacer uso o utilizacion, para lo cual debe generarse un intercambio
ente la empresa y el comprador, donde cada parte obtenga algo de beneficio a

efecto de la transaccion.

"La demanda que una firma enfrenta por el producto que vende depende de la
demanda total del mercado para el producto, lo cual, a su vez, es una suma de
la demanda de producto de todos los consumidores en el mercado“(Fernandez,
Ricardo, 2009. P. 79).Con lo cual establece que la demanda de un producto o
servicio es un factor determinante del mercado para una empresa, puesto a que

de esta depende su éxito dentro del mismo.

3.6.1. Demanda total del mercado

Fernandez, Ricardo, 2009. La demanda total del mercado para un producto es el
volumen total que adquiriria un grupo de clientes definido, en un area geogréfica
definida, dentro de un periodo definido, en un ambiente de mercadeo definido,

bajo un programa de mercadeo definido.

Dentro del mercado esta establecida la demanda total del mercado sin embargo
esta no es un numero fijo sino que esta es solo una funcion de la demanda del
mercado. Y su variacion deprende de los factores directos que incidan sobre la

misma.

3.6.2. Demanda de la empresa.

Fernandez, Ricardo, 2009. Es la participacion de la empresa en la demanda del
mercado y que dependera de la forma como sean percibidos sus productos,
servicios, precios, comunicaciones y distribucion, en comparacioén con la oferta

de la competencia.
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Es a través de la demanda de la empresa; que podemos determinar el valor total
de transacciones que se pueden realizar dentro del mercado empresarial; asi
como también facilita la estimacién de ventas acorde a los factores externos que
intervienen asi como también al trabajo de marketing que se realice implicando
directamente al nivel de ventas; que para la investigacion estaria dada por las

contrataciones del servicio.

Figura N°9

Tipos de estimaciones de demanda que se presentan en el mercado

Es el volumen total de
operaciones periodo
determinado de tiempo y bajo
un programa detenido de
marketing

Demanda Total del Mercado

Demanda realizada por un
determinado ntcleo o segmento
de mercado.

Demanda de Mercado por
Segmento

Es el volumen total de
transacciones solicitadas por el
mercado empresarial

Demanda industrial total

Es el volumen de ventas de la
empresa en relacion con el de los
competidores.

Cuota de Mercado de cada
Empresa

i 3 1 3

Fuente: Fernandez, Ricardo, 2009, p. 15
Elaboracion: Silvana Montenegro.

Sin embargo dentro de la demanda de un producto y/o servicio es importante
para las empresas identificar los factores que determinan a la misma ya que si
bien es cierto existen factores controlables los que son internos asi como también
existen factores incontrolables lo cuales no pueden ser manipulados por las
empresas, siendo los segundos aquello que afectan en mayor grado a la
demanda de un producto y/o servicio pues estos son particularmente
independientes de las acciones que realicen las mismas por lo tanto no pueden

ser manipulados a fin de mejorar la demanda de un bien.
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Es entonces donde las actividades que realicen las empresas deben de tomar en
cuenta aquellos factores manipulables para aprovecharlos a su beneficio

logrando que estos sean usados para mejorar la demanda.

3.7. Factores que influyen en la demanda.

La demanda de un bien o servicio depende de diversos factores ademas de su
precio. La identificacién de estos factores para la empresa, facilita realizar un
analisis de sensibilidad de los clientes ante el cambio de uno o varios factores

que la determinan.
Figura N°10
Factores que intervienen en la demanda.

Sustitutos.
Complementarios.

—

Precio propio del bien. {

Renta de los consumidores.

— Precio de bienes relacionados.

FACTORES QUE
INTERVIENEN EN LA Gustos y preferencias de los consumidores.
DEMANDA
L Fisicos.
Otros factores. { Psicolégicos
Econdmicos.

Fuente: William G. Zikmund, Barry J. Babin 2009.p.155

3.8. Ley de la demanda.

La ley de la demanda establece que al subir el precio disminuye la cantidad
demandada. Al bajar el precio, la cantidad demandada aumenta .Se sabe que la
cantidad demandada esta determinada por el precio del bien, por cuanto se debe
considerar de que la demanda dependera principalmente del precio; por cuanto
las actividades de marketing que se desarrollen deberan enfocarse en aspectos
diferentes a este; para asi incidir de manera significativa en el deseo de

contratacion del servicio.
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Cuando ocurre el uso del servicio prestado por una empresa se genera un

intercambio definido como:

3.9. Intercambio.

Es “el proceso de obtener algo de valor de una persona al ofrecerle algo a
cambio; por lo general significa obtener productos a cambio de
dinero”(Vazquez,R. y Trespalacios,J. 2006.p.70).

Esta accion permite crear actitudes de valor dadas de parte de los demandantes
que son las que permiten lograr el uso frecuente de los servicios ofertados de
parte de un cliente. Tales como las que presenta el marketing; y una herramienta
principal para su efecto a nivel operativo de la empresa como es un plan de

marketing de servicios.

La importancia de este intercambio es dotar el mercado de bienes y servicios
para satisfacer las necesidades basicas en la sociedad de acuerdo a las ventajas
competitivas y comparativas. El intercambio da origen al comercio como actividad
especializada y, cuando es generalizado y regular, conforma una red de

interacciones que se denomina mercado.

2.5. IDEA A DEFENDER.

Con la identificacion de las deficiencias en el servicio prestado en las empresas
de transporte pesado del canton tulcan, disefiar un plan de marketing de

servicios, para incrementar su demanda.

2.6. VARIABLES.

Independiente. Servicio de Transporte Pesado

Dependiente. Demanda de la empresa de Transporte Pesado
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CAPITULO IIl.

METODOLOGIA.
3.1. MODALIDAD DE LA INVESTIGACION.

El trabajo investigativo pretende el estudio y analisis de variables que permitan
demostrar su incidencia sobre el motivo de investigacion, a traveés de la aplicacion
de modalidades; métodos y técnicas investigativas. Por lo cual se empleara la
modalidad de investigacién cuali-cuantitativa; ya que se usa datos tanto

cualitativos como cuantitativos.

El modelo investigativo aplicado al presente estudio es el deductivo ya que; su
particularidad es ir de lo general hacia lo particular; y como dentro de la
investigacion lo que se ha desarrollado es la demostracion de un hecho como es
el deficiente servicio y a través de su analisis definir los factores propios que lo
definen como optimo o deficiente generando con ello explicaciones y

descripciones que faciliten la determinacion de conclusiones.

El empleo de esta modalidad facilita el andlisis de las variables del tema ya que
por un lado se analiza al servicio de transporte pesado con sus caracteristicas y
particularidades, asi como también su crecimiento en el mercado local segun la
cantidad de contratacion del mismo; para lo cual la fundamentacion de la
informacion con cifras numéricas es necesario permitiendo construir diferentes

aproximaciones al estudio.

Asi como también con esta modalidad se pretende formular preguntas de
investigacion respecto al fendmeno investigativo para posteriormente probarlas
segun los objetivos planteados, lo que facilita comprobar la idea a defender
propuesta mediante la recoleccion de datos de fuentes primarias respaldados con

informacion numérica y estadistica.
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Por las ventajas y visiones complementarias que ofrece a la investigacion la
modalidad definida, hace que un enfoque mixto sea el éptimo para el presente

trabajo investigativo.

3.2. TIPO DE INVESTIGACION.

Para el desarrollo de la investigacién se empieza con la utilizaciéon de fuentes de
caracter documental es decir la realizacion de una investigacién bibliografica,
esto es, en documentos de cualquier especie los cuales estén relacionados con
el tema. Para asi poder tener un enfoque amplié de todos los factores que

involucran las variables a comprobar.

Para cumplir los objetivos planteados en la investigacion se emplea la
investigaciéon de campo, puesto que permite apoyarnos en informacion que
proviene de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Facilitando
realizar una comparacion de informaciéon pasada con la actual; a fin de evitar

duplicidad en trabajos investigativos permitiendo contar con informacion veraz.

Para posteriormente con el apoyo de la investigacidon exploratoria obtener
nuevos datos y elementos que puedan conducir a formular con precision las
preguntas de investigacion; asi mismo recoger e identificar antecedentes
generales tanto de caracter cualitativo como cuantitativo, para generar una vision

aproximada del tema.

A fin de conocer los procesos de prestacion del servicio que manejan las
operadoras de transporte pesado en el canton Tulcan es necesario emplear la
investigaciéon de tipo descriptiva, con la finalidad de conocer e interpretar a los

mismos para asi realizar las observaciones correspondientes y necesarias.

Para luego utilizar los datos mediante la investigacion explicativa para poder
centrarse en buscar las causas o los por qué de la ocurrencia del fenémeno, de
cuales son las variables o caracteristicas que presenta y de como se dan sus
interrelaciones. Es decir realizar un estudio especifico con el fin de encontrar las

relaciones de causa-efecto que se dan entre los hechos a objeto de conocerlos
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con mayor profundidad, para posteriormente adecuar la alternativa de solucién al

problema planteado.

3.3. POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION.
3.3.1.- Poblacioén.

El conjunto de individuos que son motivo de investigacion para el presente

estudio esta conformado por:

Las 48 empresas de transporte pesado del cantdn tulcan y sus representantes
legales. Determinando que; considerando que la poblacién de empresas
tomada no superan la base para el calculo de la muestra que debe ser mayor

o igual a 100, se realiza un censo a cada uno de los representantes legales.

La poblacién del cantén Tulcan, pero que especificamente para el tema se

considera a los usuarios reales como son:

721 Agricultores del canton tulcan.

118Comerciantes mayoristas del canton tulcan.

11 Agentes de aduana del canton tulcan.

3 Importadores del cantén tulcan.

2 Exportadores del canton tulcan.

6 Almaceneras del cantoén tulcan.

3.3.2.- Muestra.
La determinacion de la muestra se la realiza de acuerdo a la suma de la cantidad
de usuarios del servicio; y posteriormente previa aplicaciéon de la formula

correspondiente, determinar el dato exacto.
De igual manera para el caso de los gerentes de las empresas de transporte

pesado se aplica un censo a todas; puesto a que el objetivo de estudio es menor
que 100.
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Tabla N° 1.

Usuarios del servicio de transporte pesado del cantdn tulcan.

USUARIOS POBLACION
COMERCIANTES MAYORISTAS 118
AGRICULTORES ASOCIADOS 721
AGENTES DE ADUANA Y TRANSPORTE DE CARGA 11
DUENOS DE ALMACENERAS Y TRANSPORTE DE CARGA 6
EXPORTADORES Y TRANSPORTE DE CARGA 2
IMPORTADORES 3
TOTAL 861

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

Para el célculo se tomd una muestra no probabilistica ya que antes de identificar
la muestra se selecciond un estrato determinado de la poblacién de la ciudad de
tulcan. Para el presente proyecto se utilizara un nivel de confianza del 95% con

un error del 5%.

La formula que se aplicara sera la siguiente:

NSk 22
M= IN_—DE:+ 5222

DONDE:

n= Muestra.

N=Poblacién.

S?=Varianza =0.25
Z?=Nivel de Confianza=1.96

E= Error Muestral =1%<=e<=10%

A RAZON DE:
N= 861
S2=0,25
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7%=3,84

E=0,0025
_ 861 * 0.25 x 3.84
"~ (861 —1)0.0025 + 0.25 * 3.84

n

82656
N=T3

n=265.77 = 266

Una vez establecido la muestra total, se estima conveniente calcular la

proporcion de muestra que le corresponde a cada estrato fijado, como se indica

en la siguiente tabla:

Tabla N° 2.

Distribucion de la muestra segun tipo de usuario.

MUESTRA
USUARIOS REALES POBLACION |POR (IT;IUEETRIZA

ESRTRATO
COMERCIANTES MAYORISTAS 118 36 13,70%
AGRICULTORES 721 223 83,74%
AGENTES DE ADUANA Y TRANSPORTE DE CARGA 11 3 1,28%
DUENOS DE ALMACENERAS Y TRANSPORTE DE CARGA 6 2 0,70%
EXPORTADORES Y TRANSPORTE DE CARGA 0,23%
IMPORTADORES 1 0,35%
TOTAL 861 266 100%
MUESTRA 266

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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3.4. OPERACIONALIZACION DE VARIABLES.

Con la
identificacion
de las
deficiencias
en el servicio
prestado en
las empresas
de transporte
pesado del
cantén
tulcan,
disefiar un
plan de
marketing de
Servicios,
para
incrementar
su demanda.

SERVICIO DE
TRANSPORTE
PESADO.

Bien
intangible
mediante el
cual se
busca
satisfacer las
necesidades
y
expectativas
de los
usuarios de
transporte
pesado por
carretera a
nivel
nacional e

internacional.

Caracteristicas Intangibilidad Observacion.
Servicio Usos. Inseparabﬂ@ad : Gerente.
Heterogeneidad Entrevista.
Caracter perecedero
Aseguramiento. Talento humano. Analisis
Control. Innovacion. situacional.
. Mejora Continua Comunicacion.
Calidad Jora > —— - Gerente.
Accesibilidad Participacion Entrevista
planificacion Crecimiento
empresarial.
Clima laboral. Entrenamiento y Andlisis
desarrollo del personal.  situacional.
Talento Productividad. Sistemas de
; 9 Gerente.
Humano. informacion.
Cultura empresarial. Desarrollo Entrevista
organizacional.
Tamaro del mercado.  Poblacion del canton Entrevista.
Tulcan.
Competencia. Ocupacioén de la
- poblacion.
Crecimiento en
Empresas en el Empresas de transporte.
el sector sector Gerente.
servicios - - -
Empresas nuevas. Usuarios y clientes del
servicio
Numero de clientes
actuales
Participacion de  Percepcion del Unidades vehiculares. Entrevista. Gerente

mercado.

servicio
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Crecimiento de la
competencia.

Marketing

Estrategias

Estrategias

comerciales.
Numero de Capacidad adquisitiva Entrevista.
Nivel de sucursales.
posicionamiento Flota vehicular Gerente.
Perfil del cliente
Gustos y preferencias  Cambios sociales. Encuesta
Satisfa_tcci(’)n del Canales de Tendencias. Usuarios
cliente. comunicacion.
Politica de precios Politicas de gobierno.
Numero de empresas. Tecnologias de la Entrevista.
Numero de clientes. informacion.
Frecuencia de Capital humano.
consumo.
Demandantes Capacidad Estructura administrativa Gerente.
adquisitiva.
Mecanismos de fijacion
Esla de precios
cantidad de Costos del servicio. Rentabilidad del Encuesta
contratacion servicio.
DEMANDA del servicio Precio Precios de .Ia Precios competitivos. Usuarios
DE LA de pgrte de competencia.
EMPRESA. los clleptes o) valor ggregado al
usuarios a servicio,
través de Competencia. Eficiencia Entrevista.
una . Sustitutos. Competidores
empresa. 5 ee cntt)arbs”grj\{;li%i((j)il. Competitividad. Regulaciones legales Gerente.
internas y externas.
Nivel de desempefio.  Margen de utilidad.
Mercado Comportamiento de los  Analisis
Factores que consumidores situacional.
afectan la Precios Tecnologia Gerente.
demanda. Gustos y preferencias  Gobierno Entrevista

Factores externos.
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3.5. RECOLECCION DE INFORMACION.

3.5.1 Cronograma para la recoleccion de informacion de fuentes primarias y

secundarias.

TIEMPO MES 1 MES 2 MES 3

SEMANAS SEMANAS SEMANAS
ACTIVIDADES

1|2(3[4]s5|1|2]3]4]s]1]2]3]4]5

Fuentes de informacidn primaria.

1, Determinar la técnica de recoleccion de
informacion

2. Disefar el cuestionario para las entrevistas.

3. Hacer una prueba piloto a 10 miembros de la
poblacion a investigar.

4. Ajustar el cuestionario, segun las correcciones
realizadas en la prueba piloto.

5. Aplicar el cuestionario de entrevista a la muestra
determinada.

Fuentes de informacion secundaria.

1. Determinar la técnica de recoleccion de
informacion.

2. Disefar el cuestionario para las encuestas.

3. Hacer una prueba piloto a 10 miembros de la
poblacién a investigar

4. Ajustar el cuestionario, segun las correcciones
realizadas en la prueba piloto.

5. Aplicar el cuestionario de encuesta a la muestra
determinada.

3.5.2 Cronograma para el procesamiento y analisis de la informacion.

TIEMPO MES 4
SEMANAS
ACTIVIDADES
1[2]3]4]s

Procesamiento y analisis de la informacion

1. Realizar el conteo manual de las respectivas
preguntas.

2. Tabular mediante la utilizacion del software SPSS.
3. Detallar como se va a separar la informacién valiosa
de la inservible.

4. Presentar la informacion en cuadros, tablas, graficos
para realizar un analisis desde varios puntos.
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3.6. PROCESAMIENTO, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS.

3.6.1. Analisis de resultados.
Pregunta1.

Marque su género

Tabla N°3
Frecuencias de uso del servicio, por género.

[rems FRECUENCIA
Femenino 96
Masculino 170
TOTAL 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborada por: Silvana Montenegro.

Grafico N°3
Uso del servicio, segun el género.

607

40

Porcentaje

207 36,00

I I
FEMEMIMNG MASCULING

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

Los usuarios de un servicio pueden ser de diferentes géneros; los cuales buscan
satisfacer sus requerimientos; acorde al medio donde se desarrollan las
actividades de comercio exterior, comunmente se mantenia una ideologia que

solamente los hombres realizaban la negociacion de este tipo de actividad; y a

- 63 -



través del desarrollo de la investigacion se determina que, existen usuarios tanto
de sexo femenino como masculino; lo que se convierte en un aspecto de interés,
por cuanto las actividades de marketing deberan estar enfocadas hacia estos dos
grupos de interés, para de esta manera captar efectivamente la atencion de todo
el publico objetivo.

Pregunta 2.

¢ Qué medio usa para contratar el servicio de transporte pesado?

Tabla N°4
Frecuencia del empleo de medios, utilizados para contratar el servicio.

[TEms FRECUENCIA
Directamente con el conductor 160
Contactando a una empresa de 93
transporte pesado
Al e-mail de la empresa 13
TOTAL 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

Grafico N°4
Empleo de medios, utilizados para contratar el servicio.

G0

2
g, |
£ a0
2
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o
20 34,06
YT |
0 r - |2.557)
DIRECTAMENTE COMEL ~ CONTACTANDO A UNA AL E-MALL DE LA
CONDLCTOR ENMPRESA DE EMPRESA

TRANSPORTE PESADO

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Las formas de contratacion de este tipo de servicio desde tiempo atras se venia
manejando a través de 3 medios comunes como son: con el conductor, a través
de los representantes de la operadora de transporte y agentes de aduana que

hacian las veces de mediadores entre el transportista y el cliente.

Ahora bien a través de la investigacion facilita apreciar que entre los medios de
contratacion actuales, se mantiene predominando la negociacion a través de los
conductores o transportistas de las unidades vehiculares; con un 60.15%; lo que
indica que, es un aspecto desfavorable para las empresas; puesto que la
administracion de las mismas no estan realizando una gestién eficiente; para
atraer a los usuarios hacia la preferencia de negociacion a través de las
operadoras de transporte legalmente constituida que le ofrece mayores
garantias que la realizacién de este trabajo de manera informal. Otro factor
desfavorable que se evidencia en la investigacion es el bajo empleo de las
tecnologias de comunicacién e informacién; dentro de un entorno de negociacién

globalizado.

Pregunta3.

¢, Con qué frecuencia hace uso del servicio de transporte pesado?

Tabla N°5
Utilizacion del servicio de transporte pesado.

[rems FRECUENCIA
DIARIA 33
SEMANAL 94
QUINCENAL 83
MENSUAL 32
RARA VEZ 24
Total 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Gréafico N°5
Frecuencia de contratacion del servicio.
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Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

A través de la frecuencia de uso del servicio; permite analizar el nUmero de veces
que los usuarios hacen uso del mismo, facilitando de esta manera determinar
que, la cantidad de contratacion definiendo que, es permanente ya que en la
localidad fluctuan recursos y mercancias que generan trabajo para estas

empresas.

Convirtiéndose en un aspecto positivo para la investigacion, puesto que las
empresas manejan una demanda global continta por el servicio de transporte
pesado, pues se utiliza a éste diario, semanal y quincenal; lo que se convierte

en una oportunidad latente para el sector.
Pregunta 4.

¢ Considera usted que los precios por fletes de transporte, estan acordes a la

economia de la localidad?

- 66 -



Tabla N°6
Conformidad con los precios por el servicio.

[TEms FRECUENCIA
sl 192
NO 74
Total 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Gréafico N°6
Aceptacion de los precios del servicio, manejados en el mercado.

Porcentaje
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Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

El valor monetario asignado al servicio, se maneja a través de dos factores
primordiales como son la distancia, el peso y el tipo de carga; ahora bien segun
los resultados de la pregunta; permite evidenciar la conformidad de parte de los
usuarios encuestados ya que los precios que actualmente pagan por los fletes

de transporte pesado estan acordes la economia local.

Si lo que se pretende es trasmitir a los usuarios cualidades de valor del servicio;
se deberan desarrollar acciones de mercadeo que tengan por objetivo;
tangibilizar al mismo a través de evidenciar atributos de calidad; puesto que un

incremento de precio traeria consigo la baja demanda del mismo de las

-67 -



operadoras de la localidad, y se empujaria a los clientes hacia la competencia

internacional como la de los paises fronterizos: Colombia y Peru.

Pregunta 5.
¢ Al contratar el servicio de transporte pesado, ha tenido algun tipo de

problema?

Tabla N°7
Frecuencia de incidentes con el servicio.

[Tems FRECUENCIA
S| 208
NO 58
Total 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Grafico N°7

Porcentaje de frecuencia de incidentes con el servicio.
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Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro
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Las expectativas se manejan en base a juicios emitidos por usuarios anteriores y
actuales o0 a su vez la experiencia propia de uso. Haciendo que cliente emita un

cometario positivo o negativo para la empresa.

Con el fin de determinar la conformidad con el servicio se plantea la presente
pregunta, reflejando que el 78.20% de la poblacion encuestada, ha manejado
mas de una vez con experiencias negativas con el mismo; dada principalmente
por los conductores y su nivel de atencidn; asi como también la eficiencia en su
prestacion. Convirtiéndose en un factor negativo para las empresas; donde el

capital humano es el factor determinante para alcanzar la fidelidad del cliente.

Se debe considerar que el personal de contacto con el cliente debe ser eficiente;
pero para ello cada empresa debe reafirmar la importancia que tiene la
capacitacion y desarrollo de habilidades de su personal para el desarrollo

empresarial.

Pregunta 6.
¢, Como calificaria usted el servicio de transporte pesado ofertado por las

operadoras de la localidad?

Tabla N°8
Frecuencia de valoraciéon sobre la eficiencia en el servicio.

[rems FRECUENCIA
EXCELENTE 34
BUENO 123
REGULAR 98
INSUFICIENTE 11
Total 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Gréafico N°8
Valoracion de eficiencia en la prestacién del servicio.
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Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Las operadoras de transporte pesado de la localidad desarrollan la prestacion de
un servicio y a cambio de este reciben un valor econdémico. Esta es la comun
negociacion realizada tanto de parte de los gerentes y los representantes de las

empresas fuera del pais.

Entre las principales razones de calificacion negativa, la principal es la ineficiente
prestacion del servicio y atencion al cliente, reflejados en la falta de cumplimiento
de las promesas realizadas, tiempos y calidad segun lo estipulado en el contrato.

Como se puede apreciar en el grafico, la calificacion que tienen los usuarios
encuestados sobre el servicio prestado por las empresas de transporte pesado;
de una manera superficial se convertiria en un aspecto favorable para las mismas
ya que el 59,02% de la poblacion encuestada manifiestan que este es excelente

y bueno.

Realizando una evaluacion interna de cada actividad y acorde a las exigencias

de un mercado competitivo; hacen necesario el crear valor para el cliente; lo que
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debe impulsar a los directivos de las empresas a enfocar su accionar
administrativo hacia el incremento de beneficios y facilidades para los usuarios.

Pregunta 7.
¢, Como calificaria usted la atencidn de parte de los conductores del servicio de

transporte pesado?

Tabla N°9
Valoracién dada al servicio prestado por los conductores.
ITEMS FRECUENCIA
SATISFACTORIO 50
BUENO 99
REGULAR 92
MALO 25
Total 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Gréafico N°9
Valoracion dada al servicio prestado por los conductores.
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Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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El talento humano eficiente y comprometido con los objetivos empresariales es
considerado como generador de ventaja competitiva. Para establecer una
relacion efectiva entre la opinién que se tiene sobre el servicio prestado por la
empresas y el servicio prestado por los conductores; este grafico ilustra que; la
calificacion hacia los conductores y su atencion esta en un rango de bueno y
regular con un total de 71.81%; evidenciando con ello que el principal indicador
de ineficiencia es el capital humano con el que cuenta la empresa. Ya que no son
capaces de generar valor con la prestacion de su oferta pues no demuestran

estar preparados para prestar un servicio orientado a la satisfaccion del cliente.

Siendo este un factor que evidencia ineficiencia administrativa; ya que dentro de
los servicios; los colaboradores son la carta de presentacion de la empresa vy si
ellos demuestran no estar preparados para atender las exigencias de los
usuarios; demuestran deficiencias de nivel alto, que le llevaria a perder a sus

clientes.

Pregunta 8.
¢ Tiene conocimiento de los servicios que ofertan las empresas de transporte

pesado de la localidad?

Tabla N°10

Conocimiento de la oferta empresarial.

[rEms FRECUENCIA
Sl 107
NO 159
Total 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro
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Grafico N°10
Conocimiento de la oferta empresarial.
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Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

La informacion es un recurso estratégico mas de la empresa; por cuanto la
produce rendimientos ya que tiene la mision de informar, revelar alternativas,
reduce incertidumbres y desvela soluciones entre otras cosas facilitan la toma

de decisiones.

Hoy en la actualidad la comunicacion interna y externa; es uno de los medios
de informacion mas necesarios principalmente para, dar a conocer la empresa
hacia su mercado objetivo. Sin embargo en el grafico se puede demostrar que
es ineficiente la administracién de los recursos de comunicacion, pues el 59.77%
de los encuestados afirman no conocer la oferta de servicios y hasta la existencia

de alguna de ellas.
Evidenciando a través de la investigacion que es necesario el desarrollo de

acciones enfocadas a reconocer a la informacion como recurso generador de

valor agregado que apoye al rendimiento de la empresa.
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Pregunta 9.
¢, Conoce el procedimiento para contratar el servicio de transporte pesado a

través de una empresa de transporte pesado?

Tabla N°11
Conocimiento de canales de comunicacion con la empresa.

[Tems FRECUENCIA
sl 87
NO 179
Total 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Grafico N°11
Conocimiento de canales de comunicacién con la empresa.

Porcentaje

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

La ineficiente planeacion de la comunicacion es considerada una de las barreras
de crecimiento empresarial; pues la mayoria de las empresas de la localidad
maneja un enfoque equivocado de su alcances y logros de la misma; pues es
considerada como un simbolo de modernidad o una accién de marketing dirigida

al publico interno y externo; que es un costo y no una inversion.
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A través de la anterior ilustraciéon, permite demostrar que efectivamente existe
desinformacion a nivel externo de los medios o procedimiento para contratar los
servicios de transporte pesado a través de una empresa; puesto a que las
mismas no dan la informacién pertinente o no son capaces de transmitir el

mensaje adecuado; afirmacién que realizan el 67.29% de los encuestados.

Donde principalmente confirma la problematica de la investigacion; pues la
inadecuada transmision de informacién de la empresa hacia un publico objetivo
se convierte en un factor negativo pues disminuye la probabilidad de crecimiento

y desarrollo empresarial en un mercado altamente competitivo.

Pregunta 10.
¢ Qué es lo que mas valora a la hora de elegir el servicio de una empresa de

transporte pesado?

Tabla N°12
Factores de evaluacidon antes de la contratacion del servicio.
TEMS FRECUEN
CIA

RECONOCIMIENTO DE LA EMPRESA 57
VARIEDAD DE SERVICIOS COMPLEMENTARIOS 81
OFERTADOS

PRECIO DEL SERVICIO 97
GARANTIAS 31
Total 266

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro
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Grafico N°12
Factores de evaluaciéon antes de la contratacion del servicio.

407

Porcentaje
(]
(=]
1

11,65

| I I |
RECOWNOQCIMIENTODE ~ WAREDADDE  PRECIO DEL SERVICIO GARANTIAS
LA EMPRESA SERVICIOS
OFERTADOS

Fuente: Encuestas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

Los factores de decision de compra varian de acuerdo a algunos aspectos tales
como la cultura, factores personales y psicolégicos, los cuales inciden

directamente en la decision de compra de un servicio.

El objetivo de la pregunta es identificar los criterios de valor que los usuarios del
servicio de transporte pesado, prefieren al momento de realizar la contratacion
del mismo; entre los cuales prevalece el precio considerado para los encuestados

como fundamental a la hora de tomar una decision.

Dentro de la localidad no existe una alta valoracion a la calidad sobre el precio,
lo que indica que las actividades que se desarrollen dentro de la propuesta deben
estar orientadas a la preferencia de un servicio de calidad sobre el precio y que
los elementos de valor que se le integren al mismo no incurran en costes

adicionales.
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+ Resultados de la aplicacion de entrevistas a los gerentes de las empresas de

transporte pesado del cantén tulcan.

Pregunta 1. ; Cuales de los siguientes servicios presta en su empresa?

Tabla N°13
Oferta empresarial.

ITEMS FRECUENCIA
Transporte de carga 29
Transporte de carga y almacenamiento 5
Transporte de carga, almacenamiento y seguros 6
Transporte de carga y agencias de aduana 8
TOTAL 48

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Grafico N°13
Oferta empresarial.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

Un producto es un conjunto de cualidades fisicas e intangibles que el consumidor
percibe de un determinado bien para satisfacer sus necesidades convirtiéndose

en susceptible para ser comercializado.
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Dentro de la definiciéon dada a un producto cabe sefialar la existencia de servicios
adicionales. Hoy en dia dentro de nuestro medio el sector de transporte pesado
su administracién busca darle un giro al negocio pues a fin de ofrecer mayores
beneficios a los usuarios ofrecen servicios complementarios al mismo tiempo
como son; almacenamiento, seguros y agenciamiento de aduana; a través de
alianzas estratégicas con agentes de aduana y propietarios de almaceneras de

la localidad.

Sin embargo las operadoras entrevistadas unicamente prestan el servicio de
transporte pesado; lo que se convierte en un aspecto de cuidado para la
investigacion, ya que las acciones de marketing deben estar orientadas a
potencializar los servicios complementarios a fin de atraer y fidelizar a los
usuarios potenciales y a su vez a que la esencia propia de la empresa no se

pierda sino se proyecte de manera profesional.

Pregunta 2. ; Con cual de sus servicios ofertados, ha logrado fidelizar a sus
clientes?

Tabla N°14
Oferta empresarial que apoya al crecimiento de la empresa.

ITEMS FRECUENCIA
Transporte de carga 33
Transporte de carga y almacenamiento 3
Transporte de carga, almacenamiento y seguros 7
Transporte de carga y agencias de aduana 5
Total 48

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro
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Gréfico N°14
Oferta empresarial que apoya al crecimiento de la empresa.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Las organizaciones de hoy en dia procuran trabajar en funcién del cliente, para
las operadoras de transporte el implementar servicios complementarios les ha
facilitado cubrir algunas de las expectativas de los usuarios actuales. Sin
embargo las acciones que se deberian de trabajar de manera eficiente a fin de
fidelizar a sus clientes deberian estar basadas a mejorar la esencia propia de la

empresa; el servicio.

El servicio de transporte de mercancias, es la razon de ser de estas operadoras
tal como se indica en el grafico; de los gerentes entrevistados afirman haber
alcanzado mayor cartera de clientes con la eficiencia de su principal oferta, pero
que sin embargo es necesario ir potencializando y mejorando la eficiencia en la
prestacion de servicios complementarios por ejemplo: con el servicio de
almacenaje de agenciamiento de aduana y logistica, servicios que estén incluidos

por la empresa sin ninguna restriccion.
De acuerdo a la investigacion el servicio de transporte pesado de la localidad

maneja una considerable aceptacion ya sea por los costes 0 a su vez por la

ventaja de localizacién geografica; pues el Ecuador se encuentra en medio de
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dos fronteras cuyo volumen de importacion y exportacion favorece el comercio

local.

Pregunta 3. ;Realiza actividades para promocionar los servicios que oferta

hacia la ciudadania?

Tabla N°15

Promocion de la oferta empresarial.

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
S| 40 83,3
NO 8 16,7
Total 48 100,0

Fuente: Entrevistas 2012.

Elaborado por: Silvana Montenegro.

Grafico N°15

Promocién de la oferta empresarial.
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Fuente: Entrevistas 2012.

Elaborado por: Silvana Montenegro

Las acciones de promocionar consisten en promover efectivamente al servicio a

fin de generar interés a un mayor numero de usuarios incrementando la cartera

de clientes de la empresa.

Con el desarrollo de la investigacion de determina que el 60% de los

entrevistados consideran que el empleo de los medios de comunicacion y

-80 -



tecnologias de informacion; son de vital importancia para el desarrollo de una

empresa; pero sin embargo no lo reflejan en su accionar administrativo.

Acorde a la informacion recabada, existen operadoras que no realizan ningun tipo
de promocién ni emplean ningun tipo de medio de comunicacion para transmitir
la oferta empresarial. Principalmente debido al desinterés de la actual
administracion por crecer en el mercado, asi como también el desconocimiento
de como realizarlo de manera que se pueda evidenciar resultados. Por lo cual el
disefio de una propuesta de marketing favoreceria a las mismas demostrando su

aporte a la economia y a su nivel competitivo.
Pregunta 4. ; Qué actividades realiza en su administracion, a fin de atraer mas

clientes a la empresa?

Tabla N°16
Actividades empresariales realizadas para atraer clientes.

ITEMS FRECUENCIA
Publicidad 8
Incentivos a los clientes 5
Descuentos por pronto pago 5
Incrementar beneficios para los clientes 10
Diversifica los servicios. 2
Demostrar seriedad y compromiso en el servicio. 12
Usar medios tecnoldgicos para acceder a clientes 6
potenciales

Total 48

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Gréafico N°16
Actividades empresariales realizadas para atraer clientes.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Reconociendo que si existen empresas de transporte pesado que buscan la
excelencia, puesto a que procuran ir incorporando a sus procesos de prestacion
de servicio acciones que los encamine hacia sus objetivos empresariales;
realizan de manera esporadica acciones de marketing; pero sin embargo estas
tienen alcances limitados; puesto a que las mismas no analizan y categorizan a
su publico objetivo ni los medio y modos para acercarse efectivamente a sus

usuarios actuales.

El desconocimiento y desinterés de parte de la administracion de estas empresas
se refleja en que sus acciones de promocion unicamente se basan en demostrar
seriedad y cumplimiento en su trabajo; que si bien es cierto reafirma los valores
organizacionales; sin embargo no son acciones que apoyen a la permanencia en

un mercado competitivo que busca cada dia mejorar, especializarse y superase.

Lo que se busca a través de la planificacion de estrategias y tacticas de marketing
es, proveer a los administradores actuales herramientas administrativas faciles

de aplicar y evaluar; de manera que se convierta en una guia que oriente su

-82-



trabajo; pues cabe resaltar que en algunos de los casos investigados, las
personas que estan a cargo de la administracién desconocen de los beneficios

que brinda a una empresa el aplicar mejoras a los procesos empresariales.

Pregunta 5. ; Como se autocalificaria el servicio de transporte ofertado?

Tabla N°17
Auto calificacion de eficiencia en la prestacion del servicio.

[Tems FRECUENCIA
DE CALIDAD 18
ACEPTABLE 30
Total 48

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

Gréfico N°17
Auto calificacion de eficiencia en la prestacion del servicio.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Una autoevaluacion pretende, demostrar las deficiencias que las empresas no
pretenden mejorar ni cambiar; a través de evaluacion del desemperio, se realiza

un examen diagndstico de la situacion actual y la realidad del mercado;
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determinando ventajas y desventajas que se deben afrentar para lo cual es

necesario corregir falencias y proyectarse hacia la mejora permanente.

Los entrevistados tienen conciencia que el servicio que prestan no es de calidad,;
tal como lo indica el grafico con el 62.5%; que manifiestan que su oferta es
aceptable; puesto que en realidad no manejan ningun estandar de calidad en la
prestacion del mismo. Sin embargo dentro de los hallazgos de la investigacion se
reafirma la posicién de los usuarios en similitud de posiciones de acuerdo a la
calidad; pues los mismo asocian la calidad con mayores costos y su preferencia
al momento de la compra es el mas bajo costo; lo que limita el trabajo de las

empresas.

Ahora bien el diseno de un plan de marketing de servicios se enfoca hacia 7
parametros fundamentales dentro de la administracién; dentro de los cuales se
destaca a las personas como ejes fundamentales sobre los cuales vale la pena
invertir; de alli que para ofertar calidad en servicio no es necesario grandes
inversiones; sino un cambio de ideologia respecto a la misma; y reconocer que
para ser eficiente y eficaz es necesario ir acorde a los cambios actuales
orientandose siempre a las satisfaccion del cliente.

Pregunta 6. ; Monitorea frecuentemente el nivel de satisfaccion de sus clientes?

Tabla N°18

Frecuencia de monitoreo de satisfaccion de los clientes.

[rems FRECUENCIA
sl 39
NO 9
Total 48

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Grafico N°18
Frecuencia de monitoreo de satisfaccion de los clientes.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

La satisfaccion que debe ofrecer las empresas hacia el cliente se basa en cumplir
con las expectativas de los mismos sobre el servicio; lo que favorece hacia la

creacion de relaciones de negocios a largo plazo.

Tal como lo indica el grafico; existe gran interés de parte de la administraciéon
actual de las empresas por, monitorear el grado de satisfaccion de los usuarios
con la utilizacion del servicio; demostrando con ello la predisposicion por atender
el mayor numero de exigencias y expectativas del mismo. Sin embargo el 18.75%
de los entrevistados; no realizan ningun tipo de actividad por conocer las
inquietudes de los clientes; puesto a que segun sus manifestaciones; procuran

ofreceré el mejor servicio, considerando que suficiente con ello.

Este factor evidencia ineficiencia de parte de la administracion; pues es de
conocimiento que el pilar fundamental de todo organizacién esta en funcion del
cliente es por tanto que todo el accionar de la empresa debe estar orientado hacia

y para lograr la satisfaccion de él.
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Pregunta 7. ; Cree usted que existe una fuerte competencia en este sector?

Tabla N°19

Apreciacion de la participacion de la competencia dentro del mercado.

ITEMS FRECUENCIA
Sl 46

NO 2
Total 48

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Grafico N°19

Apreciacion de la participacion de la competencia dentro del mercado.
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Fuente: Entrevistas 2012.

Elaborado por: Silvana Montenegro

Dentro de la localidad, la rivalidad entre empresas en cualquier sector que sea
se evidencia dia a dia; sin embargo existen operadoras que ante los cambios se
mantienen igual; dejando el camino libre a la competencia que si buscan
posicionarse en el mercado. La administracion de las organizaciones que se
mantienen dentro de su status quo refleja una debilidad fuerte en el mercado

local; haciendo que empresas extranjeras crezcan y tengan un mayor numero de

participacién dentro del mercado objetivo.
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De acuerdo al grafico; el nivel competitivo actual es alto; ya que el 95.83% de los
entrevistados definen estar a la expectativa de que, cada dia crece y mejora su

competencia.

Pregunta 8. ; Qué acciones toma para enfrentar a la competencia?

Tabla N°20
Acciones desarrolladas por las empresas para enfrentar su competencia.

ITEMS FRECUENCIA
Diferenciacion en precio 19
Ampliacién en la oferta de servicio 9
Mejor atencion al cliente 12
Innovacion de procesos de 8
negociacion.

Total 48

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Grafico N°20
Acciones desarrolladas por las empresas para enfrentar su competencia.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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La actual administracién de las operadoras de transporte, desarrolla actividades
para mantenerse en iguales condiciones que su competencia a través del
desarrollo de acciones como: la diferenciacion en precios obteniendo como
resultado de efectividad el 39.58%, la posicién a través de precios es a corto
plazo puesto a que cada afo la tasa de inflacion y los factores socioeconémicos
varian acorde a la economia y estabilidad del pais; por tanto esta accion que si
bien es cierto les ha permitido a algunas de estas empresas sobrevivir en el
mercado; a largo plazo se vuelve insostenible. Y es de reconocimiento de la
administracion el mejorar su accionar orientando sus actividades hacia otros

medios de combatir a la competencia como son:

Mejorar la cobertura de mercado y la ampliacidon de la oferta de servicios; donde
el cliente lo requiera; tratandose de una actividad que cruza fronteras es
importante para acaparar mayor numero de usuarios .Asi como también innovar
los procesos de prestacion del servicio, es decir mejora los canales de
comunicacion con el cliente a través del empleo de la tecnologia e informacion

que hoy es infinita e ilimitada.
Pregunta 9. ;Considera usted que el talento humano con el que cuenta la

empresa es primordial al momento de prestar un buen servicio?

Tabla N°21
Importancia del talento humano dentro de las empresas.

ITEMS FRECUENCIA PORCENTAJE
S| 32 66,7
NO 16 33,3
Total 48 100,0

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro
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Grafico N°21
Importancia del talento humano dentro de las empresas.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

La participacion activa del talento humano en la actualidad es de vital importancia,
ya que de este depende la evolucion y competitividad de una empresa, y por
medio de la capacitacion se rompen paradigmas para el logro de mejora continua

y un aprendizaje participativo.

El objetivo de la pregunta es conocer el grado de importancia que la
administracion de la empresa le da a sus colaboradores; definiendo que existe
alto nivel de aceptacién tal como se muestra en el grafico, donde el 66.67% de

los gerentes, manifiestan apoyar a su personal; para mejorar su profesionalismo.

Sin embargo manejan la ideologia de que el personal solo debe cumplir érdenes
y limitarse a obedecerlas; dejando a un lado el potencializar sus capacidades de

manera que se conviertan en entes productivos para la empresa.

El incorporar la opinién y experiencia del talento humano en los objetivos
empresariales; hacen que una empresa trabaje hacia un mismo fin; pues todos
los miembros estan a la tanto de la realidad de la misma y buscan la mejora
continua; evitando perdidas econdmicas; procurando la sostenibilidad y solvencia

a través de la fidelizacion de los clientes.
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Pregunta 10. ¢ Los conductores de la empresa se encuentran capacitados en lo

referente a “atencion al cliente”?

Tabla N°22
Apreciacion del grado de capacitacion de los prestadores del servicio.
[Tems FRECUENCIA | PORCENTAJE
sl 18 37,5
NO 30 62,5
Total 48 100,0

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

Grafico N°22
Apreciacion del grado de capacitacion de los prestadores del servicio.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro

Los clientes internos se convierten en los principales promotores de la eficiencia
empresarial; por su relacion directa con los procesos internos de la empresa; por
tanto su cuidado y satisfaccidon son de significativa importancia. Mientras que los
clientes externos, si bien es cierto no estan al tanto de los procesos
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administrativos o de produccion directamente, si se mantienen a la expectativa
de las mejoras que presenta la empresa para su beneficio.

Dentro de las empresas no solo encontramos personal que labora para la misma;
sino a su vez tenemos socios; accionistas o participes que de manera directa
intervienen en el desarrollo de las actividades econémicas de la mismas; es el
caso del transporte pesado donde sus socios son a su vez el canal directo de
contacto con el cliente; dependiendo de ellos generar una experiencia favorable
o desfavorable del servicio de parte del cliente. Sin embargo la falta de interés de
parte de los conductores por ofrecer buenas condiciones de servicio hacia sus

clientes se convierte en un factor negativo para el desarrollo de la empresa.

3.6.2. Interpretacion de datos.

Para la investigacion se tomé en cuenta la opinidn de los gerentes y responsables
del area de logistica y transporte de cada empresa del canton Tulcan, a los cuales
se aplico entrevistas, dentro de la cual se pretendio recopilar informacion acerca

del criterio administrativo que manejan los actuales lideres organizacionales.

Asi como también se aplicd 266 encuestas, distribuidas a los estratos
establecidos como usuarios frecuentes del servicio; de manera que la

informacion recabada sea representativa y veras.

Encontrando entre los principales resultados que:

e La imagen que tienen los usuarios del servicio, con respecto a la atencién
prestada hacia ellos; esta entre buena y regular, debido a que siempre

encuentran inconvenientes al momento de contratar el mismo..

e El desconocimiento de parte de los usuarios; acerca de la variedad de
servicios que ofertan las empresas de transporte pesado hace que, contraten

este tipo de servicio de forma informal.
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e Entre los factores decisivos para ofrecer mejor atencion a los usuarios del
servicio, se encuentra la capacitacion, la misma que no esta siendo aplicada

periddicamente o0 a su vez no se la considera prioritaria.

e Las empresas de transporte pesado; buscan atraer mayor numero de clientes;
a través de ofertar precios mas bajos por el servicio; limitandolos con ello
efectuar alguna actividad administrativa, por la falta de presupuesto destinado

para este tipo de acciones; por considerarlas innecesarias.

e Las acciones relacionadas con la comunicacion tanto internas como externas,
desarrolladas por los actuales administradores; son muy limitadas y no
realizan acciones encaminadas a transmitir un mensaje efectivo de manera

que llame la atencion de los usuarios.

e Para la prestacion de este tipo de servicio; no se maneja bajo una cultura

orientada a la satisfaccion del usuario.

3.6.3. Validacion de la idea a defender.

Para la validacion de la idea a defender se la realiza a través de la comparacion
entre dos factores claves del servicio; la opinion del usuario y las acciones de las
empresas; donde se analiza, la actual administraciéon desde un punto de vista
operativo; ya que dentro de este aperan los colaboradores, conductores y socios
de la empresa; siendo ello el principal factor determinante para la satisfaccion en

la contratacion del mismo.

Ya que, el trabajo de capacitar y desarrollar al personal permite la conformacion
de grupos de trabajos competitivos, es por ello que las empresas de transporte
pesado de la localidad deberian considerar al talento humano como su capital
mas importante y la correcta administracién de los mismos como una de sus
tareas mas decisivas. A fin de lograr que el talento humano se convierta en una

ventaja competitiva este factor se lo debe considerar como primordial el
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aumentar sus capacidades y elevar sus aptitudes al punto tal en que se
encuentre como un factor capaz de valerse por si mismo y entregarle lo mejor
de si a su trabajo, sintiéndose conforme con lo que realiza y con como es

reconocido.

Se considera al talento humano como determinante para evidenciar la calidad del
servicio debido a la intangibilidad que caracteriza a los mismos; pues de ellos
directamente depende el incremento o no de la cantidad de contratacion y

mejores reditos para la empresa.

Tal como se indica en el grafico N° 23; la perspectiva de parte de los usuarios
actuales, esta entre una ponderacion de bueno y regular; estas afirmaciones
estan fundamentadas en base a las experiencias de uso; cabe sehalar que entre
los factores que se fij6 para evaluar al servicio se encuentran: el personal

administrativo, los transportistas y eficiencia en el mismo.

Siendo el principal factor de ineficiencia los transportistas, pues dentro de este
tipo de servicio son ellos los encargados de reflejar una favorable o desfavorable

imagen de la empresa.

Asi mismo las acciones que realizan las empresas a fin de posicionarse en el
mercado son de caracter defensivo a las acciones de la competencia; mas no
acciones internas propias que generen iniciativa por ofertar un servicio acorde a
las exigencias de los usuarios; como la capacitacion al talento humano; el
desarrollo de una cultura de servicio y disefio de acciones basado en un enfoque

moderno de negociacion, con el empleo de procesos y medios tecnologicos.

El desarrollo de un plan de marketing de servicios favorecera a este sector
empresarial, pues se abarca factores internos y externos de la empresa y su
mercado; convirtiéndola en una herramienta administrativa valiosa para

emprender un camino orientado hacia la mejora y eficiencia administrativa.
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Grafico N°23

Factores que interviene en la evaluacion del servicio

Calificacion del grado de atencion a los
clientes, de parte de los conductores.

= SATISFACTORIO
= BUENO

= REGULAR

= MALO

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Grafico N°24

Acciones empresariales.

Acciones empresariales, para enfrentar a la
competencia.

= DIFERENCIACION EN PRECIO
= AMPLIACION DE OFERTA DE

SERVICIO.
= MEJOR ATENCION AL CLIENTE.
= INNOVACION.

Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro
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CAPITULO IV.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.
4.1. CONCLUSIONES.

¢ El medio de contratacién del servicio comun empleado por los usuarios es a
través del transportista; lo que se convierte en un factor negativo para las
operadoras de transporte, ya que les ocasiona disminucién en su demanda

empresarial.

e El grado de incidencia del talento humano en el nivel de contratacion del
servicio; demuestra que si la administracion no considera trabajar en este

factor provocaria pérdida de clientes.

e Las empresas de transporte pesado del canton tulcan, no realizan planes
sustentables de marketing, comunicacion u otros referentes a marketing sino
mas bien unicamente realizan difusiones esporadicas sin ningun tipo de

sustento técnico.

e El precio final fijado por fletes de transporte son establecidos en base a la
distancia de traslado de la mercaderia, 0 a su vez por el peso y hasta
dependiendo del tipo del cliente o mercaderia; pero en ningun momento se lo

define en base a la calidad y a la satisfaccion del usuario.

e La investigacion realizada define que la administracion de las empresas de
transporte pesado; se esta manejando bajo conocimientos empiricos lo que

dificulta atender los requerimientos de un mercado con alto nivel competitivo.

e Mas del 50% de los usuarios del servicio, afirman haber experimentado un
problema con el servicio contratado; ya sea por deficiencias con la empresa
o molestias con los conductores; lo que refleja la inadecuada prestacion del

servicio.
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La competencia desleal generada por los mismos conductores de transporte
pesado; provoca que no se pueda establecer tarifas fijas de fletes por el

servicio.

La razon de ser de estas empresas es, la prestacion del servicio de transporte
pesado a nivel nacional e internacional; sin embargo es a través de los
servicios complementarios que les puede apoyar para potencializar su oferta

empresarial.

El nivel de calidad del servicio se encuentra dentro de parametros aceptables;
sin embargo si existe desconformidad de parte de los usuarios por la

ineficiencia en su prestacion.

El monitoreo de la satisfaccion del cliente no se lo efectia de manera técnica

ni verificable; lo que dificulta es definir las expectativas de los usuarios.

Las empresas de transporte pesado; no desarrollan ningun tipo de actividades
por mejorar los procesos de prestacion de servicios; pues no mantienen un

modelo de prestacion del servicio siguiendo parametros de calidad.

4.2. RECOMENDACIONES.

En la actualidad las empresas de transporte deben renovar con mayor
frecuencia sus ventajas competitivas mediante la innovacién de todos sus
recursos tecnolégicos y humanos, constituyéndose en el eje de una gestion
empresarial moderna. Como puede ser vincular la administraciéon con la
tecnologia y a herramientas que estén totalmente en linea sobre cada una de

las actividades que realice.
El trabajo con talento humano calificado y comprometido con la empresa;

sirve de apoyo sostenible para el crecimiento de la empresa; es por tanto la

importancia que se le dé a la preparacion del personal y mejora continua del
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mismo servira de pilar para proyectarse hacia la definicion de una ventaja

competitiva.

Dentro de un mercado competitivo donde las exigencias de los clientes son
cada vez aun mayores; hay que trabajar en desarrollar los bienes y servicios
complementarios; puestos estos puedes servir como atractivo para atraer a

nuevos clientes.

Es vital, que los administradores de las empresas de transporte pesado
desarrollen actividades de marketing, para proyectarse hacia el crecimiento
del mercado objetivo, definan plazos y resultados esperados para la medicion
cualitativa y cuantitativa del esfuerzo de marketing. Como la contratacion de
medios de comunicacién, los mismos que deben responder a calculos de
rating y no solo de cobertura, esto permitira efectividad en la emision de
mensajes.

La administracion de la empresa debe de cambiar el enfoque que tiene sobre
el marketing y dejar de mirarlo como un gasto; y destinar un porcentaje
representativo de las utilidades anuales y destinarlo hacia la ejecucién de

planes de marketing; previos una investigacion de mercado.

El monitoreo de la satisfaccién del cliente se lo debe manejar bajo
mecanismos verificables y cuantificables como pueden ser: encuestas de
satisfaccion, entrevista telefénica, buzén de quejas y sugerencias, estudios

de mercado.
En caso de no cubrir al 100% las necesidades de los clientes; la mejor
herramienta es realizar alianzas estratégicas con empresas que dispongan de

los medios requeridos como puedes ser; bodegas o agentes de aduana.

Dentro de una empresa de servicios el proyectar una imagen empresarial se

convierte en todo un reto para la administracion; pero que asi mismo favorece

-908 -



a su posicionamiento; es importante considerar esta apreciacion para que las
operadoras de transporte pesado consideren invertir en acciones que

contribuyan al mejoramiento de su imagen corporativa.
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CAPITULO V.

PROPUESTA.
5.1. TITULO.

Plan de marketing de servicios para la empresa de transporte internacional de
carga pesada “CIAPRUTE SA”.

5.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA.

Segun la informacidn recabada de los archivos de la empresa, “CIAPRUTE S.A”
surge de la propuesta de varios transportistas que querian trabajar con sus
vehiculos legalmente como la ley lo disponia es por eso que el Sr. Joaquin
Castillo juntamente con el apoyo de los sefiores Oswaldo Montenegro, Silvio
Hernandez, Julio Martinez, Wilson Sarmiento, German Patifio, y entre otros se
unieron para conformarse legalmente como una Compafia de Transporte

Pesado.

Y es asi como el 28 de agosto de 1997 se constituye legalmente la Compafiia
de Transporte Pesado Rutas Ecuatorianas “CIAPRUTE S.A”, con 66 accionistas
y 198 acciones las mismas que estan distribuidas en 3 acciones por cada
accionista y siendo aprobada en la Superintendencia de Companias con fecha

29 de septiembre de 1997, con numero de resolucién 97.1.1.1.2410.

A partir de la constitucion legal de la compania, se solicita el primer Permiso de
Operacioén, siendo aprobado el 17 de Noviembre de 1998 con el numero de
resolucion 001-CPO-004-98-CNTTT, ante el Consejo Nacional de Transito y

Transporte Terrestre.

Una vez obtenido dicho Permiso de Operacién se solicita el Certificado de
Idoneidad para la realizacion de Transporte Internacional de Mercancias por
carretera el mismo que es aprobado, con numero de resolucion DIR-C-I-EC-
0043-2000.
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Luego de esto se solicitdé en Bogota-Colombia el Permiso de Prestacion de
Servicios con fecha 09 de Noviembre del 2000, el mismo que fue aprobado con
numero de resolucion 002624/2000 para realizar Transporte Internacional de

Mercancia por carretera en la Republica de Colombia asi mismo para Peru.

La Compania de transporte pesado Rutas Ecuatorianas CIAPRUTE S.A es una
Sociedad Andnima conformada por las aportaciones de los accionistas, su
administracion se desarrolla a partir de su constitucién legal; ya que al
constituirse como sociedad andnima puede ser administrada por uno de los
socios y los accionistas que pueden intervenir a través de asambleas, ademas
por su naturaleza les permite incrementar su patrimonio con la emisién de
acciones para continuar son su actividad econdémica si lo requieren; mas dentro
de sus actividades empresariales no se refleja el interés por ofrecer un buen

servicio y atender eficientemente a sus usuarios.

Con los resultados de la investigacidn realizada, se determind que, existe alto

grado de desconformidad de parte de los usuarios del servicio; en los siguientes

aspectos:

° Informacion.
o Capacitacion.
° Innovacion.

° Planificacion.

Por lo cual se desarrolla un plan de marketing de servicios; orientada a la
empresa de transporte pesado; a fin de desarrollar dentro del mismo; estrategias
de marketing y tacticas operacionales junto al desarrollo de los componentes del
mix de marketing; elementos que abarcan a los factores de inconformidad en la

prestacion del servicio actual.
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5.3. JUSTIFICACION.

Dentro de la empresa de cualquier tamafio definir una linea de accién ya sea a
corto como a largo plazo que sirvan de apoyo a la administracién respectivamente
es vital. Un plan de marketing facilita definir un enlace innovador que este en

concordancia con los objetivos empresariales y los recursos disponibles.

El diseno de un plan de marketing para este tipo de empresas; favorecera
significativamente ya que, considera varios factores como son: un analisis de la
situacion actual de la empresa, disefia estrategias de marketing asi como
también examina a los componentes del mix del marketing de servicios como
son: el producto, precio, plaza, promocién, al personal, los proceso y la evidencia
fisica como elementos principales para mejorar las ventas del servicio, para
posteriormente realizar una interpretacion de los beneficios econdmicos que este

tipo de inversion le ofrece a la empresa.

Los objetivos principales que se busca con el disefio de un plan de marketing es
satisfacer necesidades y deseos de los consumidores, que se conviertan en
oportunidades econdmicas para la empresa asi como también integrar al
marketing en cada actividad que desarrolle la misma. So6lo descubriendo las
motivaciones y deseos de los compradores, la empresa podra establecer sus

propios objetivos de crecimiento y rentabilidad.

El marketing junto al transporte pesado se vinculan con el surgimiento de nuevas
formas de distribucion, ya que los mercados donde actuan se expanden
geograficamente y aumentan las necesidades de comunicacién .Dando origen a
la aplicacion de estrategias competitivas, que les permita a las empresas
dedicadas a esta actividad sobresalir de entre su competencia y lograr la fidelidad

de sus clientes actuales.
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5.4. OBJETIVOS.
5.4.1 Objetivo General.

Disefiar un plan de marketing de servicios para incrementar la demanda del
servicio de transporte pesado, ofrecido en la compafia Rutas Ecuatorianas
CIAPRUTE S.A.

5.4.2 Objetivos Especificos:

o Establecer los factores idoneos para la prestacion de un servicio de
transporte, enfocado a una cultura de calidad.

° Plantear lineamientos mediante los cuales, la empresa pueda mejorar la
atencion a los clientes.

o Proponer alternativas de fijacion de precios de manera que se mantengan
accesibles para los usuarios y estén acordes al mercado.

o Proporcionar opciones de tipos de medios de comunicacion, para

transmitir un mensaje efectivo al mercado meta.

5.5. FUNDAMENTACION.

La propuesta se encuentra fundamentada en el marketing y las ventajas del

disefio de un plan de marketing de servicios.

El marketing dentro de las empresas procura entregar bienes y servicios que los
clientes necesiten en el momento oportuno, en el lugar adecuado y a un precio

que estén dispuestos a pagar.

El marketing de servicios trata de reafirmar los procesos de intercambio entre
consumidores y empresas, con el objetivo final de satisfacer las demandas vy

necesidades de los usuarios.
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Figura N°11

Modelo del proceso de marketing.
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Fuente: Kotler. P. y Armstrong. G, 2008,p,6.

1. Plan de marketing.

Toda actividad comercial, industrial o de servicios, sea grande o pequeia
requiere de planificacion de todas sus acciones, para asi vigilar cada una de ellas
y evaluar los resultados obtenidos. Esta se convierte en la principal funciéon de un

plan.

Y en un plan de marketing se detalla de manera ordenada y sistematica cada uno
de los aspectos a cubrirse en un tiempo determinado para de esta manera
alcanzar los objetivos de la empresa planteados. Que dentro del marketing
consiste basicamente en disefar estrategias para lograr alcanzar los objetivos

establecidos.

Pues dentro del plan de marketing se combina varios factores de la empresa y el
mercado lo que favorece la diversificacion de alternativas de llegar al cliente para
persuadirlo hacia la preferencia por la oferta y beneficios ofertados por una

determinada empresa.
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2. Plan de marketing de servicios.
Segun Mc. Carthy y Perrault (2006), el plan de marketing, “es la formulacion
escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles relativos al tiempo

necesario para ponerla en practica”.

El plan de marketing es un documento maestro, adaptable a cada empresa en
su definicion e individual en su resultado, tratamiento y seguimiento. La funcién
principal es determinar oportunidades y alternativas estratégicas de mercadeo,

con base a un adecuado analisis situacional.

Dentro de un plan de marketing de servicios, aparte de considerar las 4 “P
conocidas como (producto, precio, plaza y promocion). Se determina que a los
servicios hay que tomar en cuenta las 7 “P” las cuales se deben agregar alas 4

anteriores las siguientes:

e Personas.
e Procesos.

e Evidencia fisica.

2.1 Personas._ “Se refiere al personal de todas las organizaciones, pero es
especialmente importante en aquellas circunstancias en que, no existiendo las
evidencias de los productos tangibles, el cliente se forma la impresion de la
empresa con base en el comportamiento y actitudes de su personal”. (Zeithaml,
Beitner y Gremler, 2009, p.25)

2.2 Procesos._ “Son todos los procedimientos, mecanismos y rutinas por medio
de los cuales se crea un servicio y se entrega a un cliente, incluyendo las
decisiones de politica con relacion a ciertos asuntos de intervencion del cliente
y ejercicio del criterio de los empleados”. (Zeithaml, Beitner y Gremler, 2009,
p.25)
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2.3 Phisical evidence o Evidencia Fisica._ “Es el ambiente en que se entrega el
servicio y donde interactuan la empresa, el cliente y cualquier componente
tangible que facilite el desempefio o la comunicacion del servicio”. (Zeithaml,
Beitner y Gremler, 2009, p.25)

El personal en toda organizacién encargada de ofertar servicios se convierte en
evidencia tangible de los cuales el cliente se forma una impresién de la empresa

con base al comportamiento y actitudes del mismo.

Las personas junto a los procedimientos de la empresa permiten crear valor,
pues su ejecucion eficiente le garantiza a la empresa réditos econdémicos y

satisfaccion de sus clientes.

Asi mismo dentro de los servicios aparte de las personas, los procesos se hace
indispensable proyectar una imagen de la empresa hacia los clientes, esto se lo
realiza a través de la evidencia fisica de la misma; pues los clientes se forman
impresiones en parte a través de edificios, accesorios, disposicion, color y bienes
asociados con el servicio como maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc.
Ayudando a crear una atmosfera de servicio y a darle forma a las percepciones

que del servicio tengan los clientes es decir tangibilizar al servicio.

3. Estrategias de marketing.

Para Philip Kotler y Gary Armstrong (2007), es "la légica de mercadotecnia con
el que la unidad de negocios espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y
consiste en estrategias especificas para mercados meta, posicionamiento, la

mezcla de mercadotecnia y los niveles de gastos en mercadotecnia”

- 106 -



5.6. MODELO OPERATIVO DE LA PROPUESTA.
El presente modelo, esta disefiado de manera que se convierta en una referencia
de las actividades sistematicas que se van a desarrollar dentro de la propuesta

del plan de marketing de servicios.
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5.6.1 Analisis PESTEL.
Este analisis se desarrolla a fin de identificar todos los factores externos que
inciden en las empresas de transporte pesado, para asi tener en cuenta que

influencias del entorno afectan al mercado de las mismas.

Factores politicos.

Para el comercio internacional es considerado importante el analisis de
parametros politicos como son: la estabilidad politica ofrecida por el gobierno del
economista Rafael Correa, presidente de la Republica del Ecuador, donde su
politica de gobierno esta caracterizada por ser humanista y participativa pues en
el ambito politico maneja una consecuencia logica de este proceso; primero el

ser humano antes que el capital.

El Ecuador ofrece a los inversores extranjeros estabilidad politica, su gabinete
disfruta de un amplio "apoyo popular" tras seis afios de gobierno, y las mejoras
logradas en los ultimos afos en materia de cohesidn social; dentro de las cuales
maneja prioridades en algunos sectores considerados como estratégicos como
son el eléctrico, las fuentes hidroeléctricas y la ampliacion y construccién de la

infraestructura vial.

La politica comercial actual se enfoca hacia el cambio de la matriz productiva;
convirtiéndose en una politica mas pragmatica, alineada a genuinos intereses
nacionales. En busca de ser competitivos en un mundo internacionalizado que
obliga a actuar localmente, pero a pensar globalmente. La nueva matriz se enfoca

en exportar servicios y no bienes atentatorios contra el ambiente.

En la actualidad el sector del transporte se encuentra favorecido ya que cuenta
con infraestructura vial optima, facilitando asi el desarrollo de su trabajo. La
viabilidad es un factor que ofrece oportunidades de negocio al pais, ya que al

encontrarse el Ecuador en la mitad del mundo le facilita el acceso a los diferentes
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mercados alrededor del mismo. Tal es el caso de las fronteras de Colombia y

Peru.

Gréafico N° 25

Inversion en infraestructura vial en el ecuador (millones de dolares)

1] Ao

0o 5380614391920

01

1§ 4.804.090.935,00

0z 1§ 6.058.096.045,05

i

2.000.000.000 4.000.000.000 B.000.000.000

Fuente: Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2012).

La transformacién de sus puertos maritimos y terrestres potencializandolos y
especializandolos los convertira en los mas grandes del mundo; lo que favorece
atractiva la inversion para el pais para mantener relaciones comerciales con las

principales potencias mundiales.

Como la proposicion a Brasil y China de ubicar en el Ecuador un puerto de
transferencia (Manta), que utilice el Eje Manta — Manaos para el comercio

brasilero — chino.

La orientacion de su politica econdmica internacional esta basada en el
otorgamiento de prioridad a la inversidn nacional sobre la extranjera; lo que
facilita la participacion de empresas nacionales a nivel mundial; siempre y
cuando estas cumplan con parametros de eficiencia y calidad exigidos para hacer

comercio exterior.
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Es necesario anotar que, de Colombia y el Peru, a pesar de ya no existir barreras
arancelarias y no arancelarias al comercio, en virtud de la vigencia de las normas
de la Comunidad Andina, favorecen al intercambio comercial y por ende el

comercio exterior.

Factor econdmico.

Segun la balanza comercial la cual indica que; productos el Ecuador exporta
hacia los diferentes paises y los productos que importa para poder satisfacer la
demanda interna, demuestra una vulnerabilidad de la economia nacional, puesto
a que entre el periodo de enero — mayo 2013, demostré un déficit de -287

millones.

La balanza comercial petrolera entre enero — mayo 2013 evidencia un saldo
favorable de 3244,90; mientras que la balanza comercial no petrolera registro
una recuperacion del 2,5%.

Grafico N° 26

Balanza comercial 2013.
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A pesar de que las importaciones sean superiores a las exportaciones; se
evidencia una recuperacion de la economia nacional ya que el sector productivo
y exportador cuenta con apertura comercial y se maneja bajo parametros de
innovacion y la busqueda de nuevos mercados, que favorezcan el crecimiento

de las ventas no petroleras al exterior.

Realizando un analisis mas profundo acerca del comercio exterior se estudia el
rendimiento de las exportaciones del ecuador hacia los distintos paises con los
cual se maneja relaciones comerciales; dentro de las cuales se manera
exportaciones petroleras y no petroleras; dentro de las no petroleras
encontramos a los productos tradicionales y no tradicionales; donde su

participacion se constituye importante para mejorar la economia nacional.

Grafico N° 27

Participacion porcentual de los principales productos exportados.
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23.3%

Fuete: Banco central de Ecuador (2013)
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En cuanto a las importaciones, se puede apreciar en el grafico que las compras
internacionales se las efectua en mayor participaciones mercado de Colombia
constituyéndose en el principal pais de origen de las importaciones, ya que
registra 1380,7 millones de dodlares, seguido por Peru con 412,1 millones de

dolares y en ultimo lugar Bolivia con 9,3 millones de dolares.

Grafico N° 28

Principales socios comerciales del Ecuador en el sector importador.

Estados Umdos
B.0%

Resto del mundo
30.2%

Mercado Connin
Cenfroamericano

Fuente: Banco Central del Ecuador (BCE), 2012. Documento de exportaciones e importaciones
por continente, area econdémica y pais

Es importante sefialar que la actividad del transporte pesado tiene un efecto
multiplicador en la economia del pais, que se refleja en la generacion de empleo,
ingresos y divisas para el pais, asi como miles de personas se benefician de esta

actividad directa o indirectamente.

El Ecuador actualmente goza de una estabilidad econdmica segun cifras
proporcionadas por el Banco Central del Ecuador hasta abril del 2013. La
inflacion anual acumulada después de la dolarizacion se ha mantenido con una

tendencia a la baja, como lo detalla el siguiente cuadro:
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Grafico N° 29

Inflacion acumulada anual

INFLACION ANUAL

12 {Porcentajes, 2006-2012)
10.12

10 4 8.28

4 3.10
2.14 212

. N — ]

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Fuente: Banco Central del Ecuador.

Este factor macro econdmico nos muestra que el Ecuador luego de la
dolarizacion, ha podido mantener un bajo nivel de inflacion, generando una
estabilidad de precios, que benefician a las empresas ya que sus insumos se

mantienen en precios equilibrados permitiéndoles un bajo costo de produccion.

En este afio la inflacién anual acumulada hasta el mes de mayo se ubica en un

3,01% segun el boletin del Banco Central.

Factor tecnoldgico.

La innovacion junto a al empleo de tecnologia se convierten en herramientas de
desarrollo empresarial; dentro del campo del transporte pesado, el intercambio
comercial se maneja bajo un software de gestion para operadores de comercio
exterior; definido por el SENAE denominado ECUAPASS.

Con el fin de concentrar en su sitio Web (ventanilla unica) todas las operaciones
de importacion, exportacion y tramites aduaneros procurando establecer un
sistema "cero papeles" que reducira al minimo un tiempo de los procesos de
comercio exterior de bienes y lograra un mejor control, a la vez que transparencia

y responsabilidad en las operaciones aduaneras.

-113 -



Factor social.

El Ecuador esta ubicado en la esquina noroccidental de América del Sur, justo
sobre la linea equinoccial. En consecuencia su geografia se encuentra surcado
por diversos sistemas ecogeograficos como son la selva amazonica, el sistema
montafnoso andino y el Mar del Sur; dichas circunstancias proporcionan al pais la

posesion de limites naturales y politicos.

Ecuador limita con tres estados, tiene 2.006 km de fronteras terrestres que
comparte con Colombia y Peru, y fronteras maritimas en el Océano Pacifico de
las que tiene limites definidos de areas marinas y submarinas con Colombia, el

Peru y Costa Rica (a través de las Islas Galapagos).

Uno de los factores sociales que reflejan la estabilidad socioecondmica del

Ecuador es el indice de pobreza del pais.

Cabe senalar que una persona pobre es aquella cuyo ingreso per capita es menor
a la linea de pobreza. En junio del 2013 la linea de pobreza fue de USD 2,57

diarios per capita.

De acuerdo a los datos del ultimo censo econémico, el INNEC afirma que en
junio del 2013 la linea de pobreza se ubicé en US$ 77,03 mensuales por
persona, mientras que la linea de pobreza extrema en US$ 43,41 mensuales por
persona. Con este umbral existe, a nivel nacional un 23.69% de pobres y 8.51%

de pobres extremos.
En el area rural el 40.73% de la poblacion se clasifica como pobre y el 16.99%

como pobres extremos; y en el area urbana, la incidencia de la pobreza es del

14.93% y la extrema pobreza del 4.16%.
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Grafico N° 30

Evolucion de la pobreza nacional.

23.29% 22.91%

14.93%

17.36%

16.14%

jun-08 dic-08 jun-09 dic-09 jun-10 dic-10 jun-11 dic-11 jun-12 dic-12  jun-13

Fuente: censo econémico 2010. INNEC.

El indice de pobreza en el Ecuador, refleja que a lo largo de la historia del pais
se ha venido manejando porcentajes altos; pero que sin embargo para junio
2013; este se encuentra en 14.93% considerado menor que hace un afo atras.
Lo que refleja que el empleo y la estabilidad econdmica en el pais son referentes

positivos para el analisis del mercado.

Fruto de la pobreza y el desempleo en zona de frontera es inevitable encontrar
actos de contrabando como la subfacturacion, el uso multiple de los permisos de
importacion, la complicidad de los agentes de aduana, la declaracion de bienes
menos gravados para importar otros, y tantas formas de eludir los impuestos que

saben los comerciantes inescrupulosos.

Estas lineas de productos ingresados legal o ilegalmente, pero no moralmente,
hacen incluso que la balanza comercial no petrolera sea aun mas deficitaria y
que, eventualmente, la modesta cifra de balanza positiva registrada sea

neutralizada.
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Que si bien es cierto dentro de la economia de los cantones fronterizos el
contrabando se lo considera como fuente de ingreso; hace que las relaciones
comérciale se vuelvas débiles e inseguras que a largo plazo afectan el desarrollo

socioeconémico de las zonas de frontera.

El crecimiento del transporte de bienes y la movilidad de las personas trae como
consecuencia beneficios sociales y econdmicos, pues si no existe un transporte
adecuado para las capas mas pobres del campo, que abastecen a los mercados
de productos agricolas, es practicamente imposible un crecimiento econémico
sostenido, asi como la parte negativa del aumento, tiene consecuencias en la
explotacion de fuentes de energia, la contaminacién, la congestion son parte de

las necesidades crecientes de transporte.

Factor Ecoldgico.

El disefio participativo de politicas, estrategias e instrumentos ambientales
contribuye al bienestar humano, puesto que establece un marco favorable para
la conservacion de los ecosistemas, el mantenimiento de los servicios

ambientales y el aprovechamiento sostenible de los recursos naturales.

Todas las empresas comerciales y de servicio deben de cumplir con normas de
calidad ambiental referentes al aire, agua, suelo, ruido, desechos y agentes
contaminantes. Empujandolas al mejoramiento continuo en todas las areas
administrativas, de produccion y comercializacion; las mismas que deben estar
orientadas a mitigar la contaminacion; como un determinante que el transito

funcione, para que la economia crezca.

En el Ecuador los vehiculos de transporte pesado, como buses y camiones,
reciben beneficios por retirar las unidades que cumplieron su tiempo de vida util;
a través de un incentivo econdmico por chatarrizacion de vehiculos de transporte

pesado y de servicio publico que va desde tres y seis mil ddlares.
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Factor legal.

Dentro del ambito politico, la constitucion 2008, busca definir lineamientos legales

participativos e igualitarios para todos los ecuatorianos tal como se establece en

sus objetivos.

(i) Desarrollar, fortalecer y dinamizar los mercados internos a la luz del Plan
Nacional del Buen Vivir.

(ii) Regular, promover y ejecutar las acciones correspondientes para impulsar
la insercidn estratégica del Ecuador en la economia mundial.

(iii) Fortalecer el aparato productivo nacional.

(iv)  Ayudar a garantizar la soberania alimentaria y energética para reducir
desigualdades internas

(v) Impulsar el comercio justo y el desarrollo de economias de escala.

(vi)  Evitar practicas monopdlicas y oligopolicas que afecten al funcionamiento

de los mercados.

Se puede mencionar también que entre las funciones y responsabilidades de la
funcion ejecutiva, entre las cuales se encuentran la promocién de exportaciones
ambientalmente responsables favoreciendo a aquellas que generen mayor
empleo y valor agregado, y que pertenezcan a pequefios y medianos

productores.

Con respecto a las importaciones se favorece a aquellas que sean utiles para los
objetivos de desarrollo y se desincentiva a las que perjudiquen a la produccion
nacional, a la poblacion o a la naturaleza. La orientacion del Gobierno Nacional
considera al arancel y en general a las medidas de proteccion como un
instrumento de politica econdmica que debe promover el desarrollo de las
actividades productivas en el pais, conforme con la politica gubernamental de
incremento de la competitividad y proteccion de la produccién nacional,
otorgando un tratamiento arancelario especial a la importacion de bienes de
capital, insumos y materias primas que registran ausencia o insuficiencia de

produccion en el pais.
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Asi mismo que se ha gravado a las empresas con impuestos nuevos que han
elevado los costos de produccidon y ventas; se ha elevado el costo laboral
mediante nuevas medidas favorables a los trabajadores; se ha ignorado los
hechos reales de que hay menos inversién nacional societaria y de que no llega
inversion extranjera, porque cada vez son mejores las condiciones para invertir
en Colombia, el Peru y otros paises, y menos buenas las condiciones nacionales;
se han multiplicado las trabas burocraticas, los requisitos y los permisos para que

opere cualquier tipo de empresa.

5.6.2 Analisis interno de la empresa.

¢ Laempresa lleva la siguiente razon social.

COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO RUTAS ECUATORIANAS

RCTAPRUTEISTAYTS

LOCALIZACION: Parroquia de Julio Andrade.

DIRECCION:

Oficina matriz: Panamericana Norte, Barrio Santa Teresita.
OFICINA SUCURSAL: Av. Veintimilla sector el obelisco.
EXPERIENCIA EN EL MERCADO: 15Afo0s.

NUumero de socios: 66

Numero de vehiculos: 44

e 12 Remolques

e 32 camiones- Tipo Sencillo
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e Gestidbn empresarial.

La administracion de la empresa esta dada a través de un representante legal
que es denominado Gerente General, en calidad de lider y responsable de la
administracion del talento humano y toma de decisiones.

El personal de apoyo para el mismo se encuentra:

Directorio general de la empresa.

Comisario.

Vocales principales de la misma.

e Logotipo.

El logotipo de la empresa demuestra la identidad de la misma; el presente fue
disefiado desde el momento de la constitucion de la empresa. Cumpliendo
algunas de las caracteristicas necesarias como ser: simple, facil de recordar y
ser unico y diferenciado; perfectamente integrado con el resto de materiales que

utiliza la compania para comunicar su razén de ser a su entorno.

COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO RUTAS ECUATORIANAS
“CIAPRUTE S.A”.

MISION:

Somos una empresa dedicada a prestar servicio de transporte pesado
internacional por carretera, que satisfaga los requerimientos de la ciudadania de
la provincia del Carchi; mediante un servicio calido ofreciendo confianza en el

traslado de sus cargas.
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VISION:

CIAPRUTE S.A. busca llegar a ser una empresa reconocida a nivel nacional e
internacional, por dar cumplimiento a todas sus operaciones de carga y por
ofrecer un trato calido y amable a los clientes ampliando sus horizontes de

accion.

¢ Unidades jerarquicas.

La organizacion jerarquica propuesta para CIAPRUTE S.A. establece la unidad
de mando dentro de la empresa; donde existe la Junta General de Accionistas
como 6rgano superior de control y decision. Bajo esta unidad se encuentra tanto
el Presidente y Gerente General asi como también las personas responsables de

Atencién al Cliente y Contabilidad, bajo la responsabilidad del Gerente.

e Oferta de servicios:
La razon de ser de la empresa es la prestacion de servicio de transporte, sin
embargo para mantenerse en el mercado es necesario darle al cliente valor

agregado al servicio, en esencia es lo que diferencia a una empresa de otras.

OFERTA ACTUAL. ALCANCES.

SERVICIO DE TRANSPORTE Al poseer tanto el permiso de prestacion

PESADO INTERNACIONAL POR de servicio y permiso de idoneidad. Puede

prestar el servicio de transporte en los

CARRETERA. . : )
paises de Pert y Colombia.

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS:
e Servicio de bodegaje, gracias al convenio de negocios firmado con bodegas Café Moro,
de la ciudad de Tulcan.

e Servicio de venta de lubricantes hacia el publico en general.
e Servicio de lubricadora.

e Servicio de garaje permanente.
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5.6.3 Analisis FODA.

CIAPRUTE S.A. se dedica a la prestacion de un servicio por cuento, es necesario enlistar las fortalezas,

oportunidades, debilidades y amenazas a las que debe ajustarse dentro del mercado donde lleva a efecto sus

actividades.

OPORTUNIDADES
O1: Ubicacion geogréfica de la empresa

02: Apertura de las empresas del sector para la
firma de alianzas estratégicas.

0O3: Ampliacion del comercio entre Ecuador y
las fronteras cercanas.

O4: Lineamientos vigentes, para el transporte
de mercancias.

Al: Competencia desleal.

A2: Incumplimiento de Convenios
internacionales

A3: Probable ingreso de competidores
potenciales

A4: Requerimientos legales

A5: Asaltos o inconvenientes en la carretera
A6: Dificultad para manejar sistemas de
comercio exterior.

FORTALEZAS
F1: Amplia flota vehicular.
F2: Infraestructura propia.
F3: Amplios recursos financieros para desarrollar
cualquier actividad.

F4: Capital Humano comprometido con el crecimiento
de la empresa.

FO(Max-Max)

(F3:03)Optimizar los recursos econémicos
disponibles, con la construccién de bodegas que
amplien la oferta empresarial, aprovechando la
fluctuaciéon de comercio entre la frontera del pais.

(F1:02) Usar la flota vehicular de la empresa, como
factor de ventaja en la firma de alianzas estratégicas.

FA(Max-Min)

(F3:A6)Aprovechar los recursos econémicos de la
empresa para dotar de equipos tecnoldgicos
necesarios para manejar procedimientos acorde a los
sistemas de comercio exterior.
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DEBILIDADES
D1: Cobertura del mercado
D2: Reglamento Interno de la empresa.
D3: Desinterés hacia la capacitacion y compensacion.
D4: Administracion sin lineamientos profesionales.
D5: Deficiente politica de pagos y cobros.

DO(Min-Max)

(D1:02)Ampliar la cobertura del mercado abriendo
nuevas sucursales de la empresa donde sean
necesarios a fin de estar mas cerca de los
requerimientos de los clientes e incrementar la
ventaja competitiva para la firma de alianzas
estratégicas

DA(Mini-Mini)

(D3:A3) Disednar planes de capacitacion al talento
humano para mantener un nivel competitivo ante la
posible introduccién al mercado de nuevas y modernas
empresas.



Identificacion fortalezas.
A continuacion se detalla el origen y fuente de cada una de las fortalezas,

debilidades, amenazas y oportunidades, descritas en la tabla de analisis FODA.

La empresa cuenta con
44 socios activos, para
prestar el servicio cuando

*El 67% de los socios cuentan
con unidades vehiculares
disponibles.

*Es un requerimiento de la

Némina de
accionistas y
unidades de la
empresa. Reglamento

\ empresa trabajar con un interno de la
sea requerido. . . .
conductor disponible a trabajar | empresa.
cuando sea requerido.
CIAPRUTE S.A posee un | Los planos de construccién de | Planos de

edificio donde funcionan
sus instalaciones y un lote
de terreno disponible
proyecciones de
construccion.

la empresa estan proyectados
para la realizacion de un
lavadero de vehiculos y un
almacén de venta de
lubricantes.

construccion de la
empresa.

Su actividad econdémica
ha generado utilidades en
los ultimos 5 afos.

*Los clientes de CIAPRUTE
S.A cumplen con los acuerdos
de negociacion.

*-El Gerente Responsable
busca constantemente cliente
potenciales.

*Los socios aportan
voluntariamente cuotas
econdmicas acumulados para
cualquier imprevisto.

Contratos de trabajo
efectuados. Informes
de actividades
gerenciales. Balances
y estados econdémicos
de la empresa.

Se contrata personal
acorde al puesto de
Atencién al Cliente.

Los requerimientos del puesto
exigen la contratacion de
profesionales en el area.

Contrato de trabajo.
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Identificacion de debilidades.

NUDOS

sucursales a nivel
nacional.

nacional.

CRITICOS CAUSA CONSECUENCIAS FUENTE
Dos oficinas
funcionando dentro del -
- , , Insuficiente
Insuficiente canton Tulcan. . L,
. . cobertura del Investigacion al
cobertura del Inexistencia de planes - .
. . servicio a nivel Gerente General.
servicio. de ampliaciéon de

Limitaciones de
crecimiento
inmersas dentro
de los
lineamientos
legales internos
de la empresa.

Reglamento con
deficientes politicas de
desarrollo empresarial.
Escasos recursos para
inversion en planes de
mejora.

Dificultad para
aplicar mejoras
administrativas.

Reglamento
interno de
CIAPRUTE S.A.
Investigacion al
Gerente General.

Insuficiente
interés en temas
relacionados con

Inexistencia de un plan
de capacitacion.
Insuficientes recursos

*Bajo nivel de
calidad en la
prestacion del
servicio.
*Rendimiento

Investigacion al
Gerente General.
Investigacién a

crecimiento
empresarial.

atencion al financien dos . . clientes.

. . . insuficiente del L,
cliente y calidad dedicados para Investigacion a

. o talento humano.
en el servicio. capacitacion. . . empleados.
Inconformidad
del cliente.
Falta de conocimientos

o profesionales en Crecimiento
Bajo nivel de o ., .

- administracion de empresarial L
rendimiento del Investigacion al
. empresas. estancado.
area . , . . Gerente.

- , Desinterés por orientar | Cierre de la
administrativa. _

la empresa hacia el empresa.
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Identificacion de oportunidades.

MANIFESTACIONES

JUSTIFICACION

FUENTE

Ubicacion geografica
dionea para el desarrollo
del trabajo.

La empresa se encuentra junto
al centro de concentracién de
comerciantes mayoristas.

Investigacion a
usuarios.

Apertura que brindan
empresas del mismo
sector para ampliar la
gama de servicios a través
de la firma de alianzas de
trabajo.

El reconocimiento local
generado por la empresa
hace que le sea facil realizar
alianzas estratégicas para
mejorar la oferta de servicio.

Investigacion al
Gerente

La empresa se localiza en
zona de frontera lo que
favorece el intercambio de
mercaderias.

En la frontera entre Ecuador y
Colombia diariamente se
evidencia el intercambio de
mercaderias.

Servicio Nacional
de Aduanas del
Ecuador (SENAE)
Distrito Tulcan,

La infraestructura vial del
pais esta en optimas

Existe facilidad vial para llegar

Investigacion al

condiciones para el a los distintos puntos del pais | Gerente.
traslado de mercaderias. en menos tiempo y costos.
Identificacion de amenazas.
MANIFESTACIONES JUSTIFICACION FUENTE

La existencia de
empresas que no siguen
los lineamientos
establecidos dentro de la
asociacion hace que
afecte el normal
desarrollo del trabajo.

Existen un nimero reducido de
empresas que no se encuentran
afiliadas a la asociacion de
transporte pesado del Carchi,
que trabajan fuera de los
términos de asociatividad.

Investigacion en
la asociacion de
transporte pesado
del Carchi

El Ecuador mantiene la
firma de convenios
internacionales entre los
paises miembros de la
CAN, (Comunidad Andina
de Naciones).

Los convenios favorecen la
internacionalizacion del servicio
de transporte pesado, mientras
se lo respete.

Investigacion en
los convenios
internacionales
firmados en la
CAN.

El sector de transporte es
una de las actividades
econdmicas de la
localidad con mayor
tendencia de crecimiento.

Este sector cuenta con mayor
numero de intenciones de
emprendimiento.

Investigacion en
la
superintendencia
de compaifiias.
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5.6.4 Mix de marketing.

Producto- servicio.

Para que la empresa pueda diferenciarse en el mercado, se basara en una

estrategia de atencion al cliente, para encaminarse a establecer una ventaja

competitiva.
Objetivo. Estrategia. Tacticas
Promover Orientar a Garantia, como atractivo tangible que los
reformas al todos los usuarios pueden evidenciar, para que propicie
reglamento miembros y escenarios de calidad.
general de colaboradores
accionistas, para | de la empresa, | Facultar a los miembros de la empresa para
que se hacia una que trabajen en funcién de un buen servicio.
complemente a cultura de Para que sean capaces de responder con
esté politicas de atencion al eficiencia a los requerimientos de los usuarios.
garantia para la cliente, para
prestacién del afianzar la Incorporar mediante un proceso progresivo la
servicio. confianza de implementacién de una cultura de buen

los usuarios. servicio hacia el cliente.

Implementar una politica donde la satisfaccién
del usuario con el servicio; sea prioridad del
conductor o caso contrario sujetarse a una
sancion interna.

Seguir un modelo de servicio en la prestacion
del mismo, facilitando el desarrollo agil de los
procesos.

Servicio de puerta a puerta, es decir prestar
atencion a las exigencias del cliente, para que
la carga este en el lugar donde sea requerida.

Aseguramiento de las unidades de transporte,
a través de la instalacion de sistema de
rastreo satelital.
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Prestacion del servicio Actual.
Personal de atencion al cliente  Gerente o encargado de logistica

o oo >

Preparar vehiculos destinado

El cliente llama a la empresa y solicita a cargar la mercaderia
» d
cotizacion del servicio de transporte i -
* Llamar y confirmar a
Elabora y envia al cliente socios de la empresa
p|| cotizacion I

Confirmacion.

Transportista

Cliente

Se carga la mercaderia
a transportar

v

Trasladar mercaderia
por carreteras
principales.

El chofer hace firmar la
guia de entrega de
mercaderia en buen estado
al cliente encargado que

recibe.
v

v

La empresa alquila +—
vehiculos
particulares.

Esperar
confirmacion

La empresa toma de datos alos clientes
y direccion del lugar para cargar la
mercaderia a transportar

v

Se traslada los vehiculos
a cargar al lugar que los
clientes solicitaron

v

Los choferes revisan en
el transcurso del viaje
que la mercaderia esta

intactay en buen estado.

El chofer confirma que la
carga llego a su destino.

v

El chofer Firma la guia
de entrega de
mercaderia

El chofer hacer firmar “El
cumplido” en la gerencia
de la empresa.

<

7

Archivar guias cumplidas para cobro.

O

Fuente: observacion.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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•A•L•E•
Texto escrito a máquina
-         -


Propuesta de modelo de proceso de prestacion de servicio orientado hacia la calidad y calidez.

Personal de Atencién al Cliente

(D T oo >

El cliente y/o usuario llama a la empresa y solicita
cotizacion del servicio de transporte pesado.

Gerente o0 encargado de logistica

Concretar la negociacion, y asignarle
un responsable que atienda al cliente.

v

y

La solicitud del cliente es atendida por el personal
correspondiente, siguiendo un protocolo de
atencion al cliente.

v

Elabora y envia al cliente
cotizacién en menos de 2
horas.

SI

Esperar
confirmacion

Volver

extenderle la debida disculpa por no
poderle atender con lo requerido.

la

llamada al cliente y

v

©,

Fuente: observacion.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

A 4

v

Asignar un conductor y vehiculo
destinado a cargar la mercaderia

v

Transportista

Se carga la mercaderia a
| transportar

A

Llamar a los socios de la
empresa, para el transporte

Confirmacion.

aliadas.

CIAPRUTE contratara a
vehiculos de empresas

CIAPRUTE, toma de datos a los clientes y
direccién del lugar y especificaciones donde se va
cargar la mercaderia a transportar

v

Se ftraslada los vehiculos a cargar al lugar
donde los clientes solicitaron

v

Cliente

v

Trasladar mercaderia por
carreteras principales.

El chofer hace firmar la guia de
entrega de mercaderia en buen
estado al cliente encargado de su
recepcion.

v

v

Los choferes revisan en el
transcurso del viaje que la
mercaderia esta intactay en
buen estado.

El chofer confirma que la
carga llego a su destino,
cumpliendo las
disposiciones.

v

v

El chofer Firma la guia de
entrega de mercaderia

El cliente confirma su grado
de satisfaccion o no con el
servicio a la gerencia de la
empresa.

v

El chofer informa

El chofer hacer firmar “El cumplido” en la gerencia
de la empresa.

Ve
A

periédicamente de la ruta de
la mercaderia a la empresa

v

\4

Archivar guias cumplidas para cobro.

v

Se verifica que el servicio haya sido prestado con las
especificaciones requeridas, para seguir con el proceso.

- 127 -

—

o



•A•L•E•
Texto escrito a máquina
-         -


Como factores de apoyo hacia una cultura de servicio; se definen principios
organizacionales; los mismos que estan enfocados para obtener éxito en las
operaciones y servir a los clientes con las mejores unidades junto a un talento
humano guiandose en valores humanos ayudando a la conquista de nuevos

mercados.

Para alcanzar este compromiso organizacional, CIAPRUTE S.A, se enfoca en
comprometer a sus socios para que de manera responsable cumplan y hagan

cumplir los reglamentos y estatutos que rigen el accionar de la empresa.

Principios organizacionales.

+ Eficiente, eficaz y efectiva gestion de los administradores en cuanto al
manejo de los recursos que posee la empresa.

+ Excelentes relaciones entre los socios de la compaiiia y su personal
directivo.

+ Control permanente de CIAPRUTE S.A a sus socios en el cumplimiento de
los lineamientos organizacionales establecidos.

+ Interés de sus socios por renovar sus unidades, a fin de prestar un mejor
servicio.

+ Instalaciones y oficinas, cdmodas, modernas y ubicadas en lugares

estratégicos para el disfrute de los usuarios.

Precio.

El precio por el servicio, prestado por un conductor se fijja en base a la
distancia y al peso; que comunmente es de un ddélar por cada kildbmetro
recorrido, cubriendo con ello los costos por el mismo y dejando un redito de

0.10 centavos por cada ddlar cobrado.

Sin embargo cuando el servicio es prestado por medio de la empresa, se
cobra un valor adicional, llamado; derechos de oficina, el mismo que incurre
en un valor de 15 dolares por cada flete consignado a un conductor; dinero

que se destina a fututas inversiones para la empresa.
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Por lo tanto, el servicio que se preste por parte de las operadoras sera
ajustandose a los requerimientos de los clientes y disponibilidad de la misma;
entendiendo que no siempre lo que el cliente busca es calidad sino precio.
Con el planteamiento de esta estrategia, se pretende fijar un precio del servicio
en base a su costo y valor agregado al mismo; de manera que se evidencie
las mejoras, influyendo asi en la fidelidad y preferencia del servicio ofertado
por CIAPRUTE S.A.

Objetivo. Estrategia. Tacticas

Establecer politicas de fijacion de precios

Definir Establecer competitivos, que se ajusten al mercado;
lineamientos relacion precio- | 5si mismo que estén acordes a lo
comerciales que | Servicio- establecido legalmente por el ministerio de
influyan a los calidad, que se | yrangporte terrestre transito y seguridad
usuarios a ajusten al vial.

preferir los mercado local.

servicios Disenar proformas de precios, acorde a
ofertados en una cada tipo de cliente o a su vez usuario.

operadora legal
Asegurarse de que en las cotizaciones

y no de los

transportistas que se envié a los solicitantes se realce

desleales las garantias que ofrece la empresa.
Destinar el 25% de los valores
recaudados por derechos de oficina a la
inversion en planes de mejora
empresarial; como un plan de marketing.

Plaza.

El canal de comercializacion que se maneja en este tipo de servicio es:

Productor » Agente » Consumidor.
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La empresa, no maneja procesos de logistica lo que seria de gran apoyo, para
gestionar el interés de los usuarios hacia el uso de los servicios que presta la

misma.

De acuerdo a la investigacion, el mercado objetivo de la empresa comprende
entre 22 a 60 anos lo que facilita la aplicacion de herramientas tecnoldgicas

para atraer clientes potenciales.

Objetivo. Estrategia. Tacticas
Explorar alternativas de logistica del

Dar a conocer Disefar transporte y comercio, identificando las
los servicios y medios de dencias d bi |
beneficios que interaccion con | NY€Vas tendencias de cambio en e
ofrece el publico transporte internacional, para asi poder
CIAPRUTE.S.A. | objetivoy tratar de estar a la par con las exigencias
aungran potencial, a fin .

. de los clientes y mercado.
numero de de

personas para

potencializar la

Crear una pagina web, donde se

proporcionar una | imagen
imagen moderna | empresarial de | promueva la imagen empresarial, la oferta
y tecnolégica de | manera - , ., L,

. de servicio asi como también la relacidn
la empresa. innovadora.

con clientes para lograr internacionalizar el

servicio ofertado.

Registrar a la empresa y la oferta de
servicios dentro una pagina dedicada a
ser asesor de compras en linea como

puede ser: http://ecuador.acambiode.com/

Concretar convenios de trabajo conjunto
con las principales y potenciales empresas

de transporte pesado.

Un buen trabajo de logistica corta costos, ya que gestiona flujos de materiales

e informacién a nivel

interno como externo;

asi como favorece

satisfactoriamente a la eficiencia de la empresa, mejorando el nivel de servicio

para el cliente.
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De acuerdo a la investigacion CIAPRUTE S.A.; no tiene una area responsable
de logistica se recalca la importancia de la misma dentro de una empresa de
transporte pesado a nivel internacional. Asi como también es importante para
expandirse en el mercado, el empleo de medios tecnoldgicos que apoyen el

trabajo gerencial hacia el acercamiento con el cliente.

El disefio de la pagina web de la empresa; debera estar orientada a ser un
medio de comunicacién efectivo con clientes empresariales, que busca
acercar e incluir a los clientes dentro de la empresa; pues aparte de contener
la informacién necesaria sobre contratacion del servicio, también proporcione

al cliente un mecanismo de comunicacion, informacién y respaldo a su trabajo.

La razén de ser de la empresa.

Los servicios que oferta.

El esquema general de la pagina: Los canales de contacto con la empresa.
Cotizaciones en linea.

Normativa legal vigente para el transporte de
mercancias a nivel nacional e internacional.
Links de enlaces con las principales paginas

de interés para el sector como:

Agencia

& Nacional
I/[ al

de Transito

Aunclicde la Aduana

Eauspass

e hace bien al pais!

Una galeria de imagenes de la flota vehicula
con la que cuenta la empresa.

Chat con una operadora de la empresa.

Un buzén para quejas y sugerencias,
enviadas directamente al gerente de la

empresa.
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Figura N°12
Formato propuesto de pagina web.

Vista principal de la pagina:

1 =
QUIENESSOMOS  NUESTROS SERVICIOS  NUESTROS CLIENTES CONTROLY(SEGURIDAD CONTACTENOS

- Y 2 2 2 s

=N
=
—
-
=
_—
i
-
—
= —

TRANSPORTE *n)_
ECUATORIA_ ‘

P

PARQUE (ONTROL I Usuario Contrasefia
aroworon  MWETRSORONAS ey it —
Olvide mi Contraseiia Reqistrate

MAQUINARIA  CONTROLECUADOR  CONTROL COLOMBIA

D||'eCC|0neS Ecuador AnunciosGooge B Transporte B Telsfonos  » Ecuador b Diecciones
U Telefono: 06 2 205181 - 09903860937

e Lomo fil e ciaprutesa@gmail.com

. smeraldas ", ' '

e R, "t’}f‘”J LOCALIZACION: Parroquia de Julio Andrade,
diﬁg‘:gg;";;‘ggs o ek DIRECCION: Oficina matriz: Panamericana Norte,
M, p o wm“:: Ifz Barrio Santa Teresita,

orlovielo  eAmbalo
o . OFICINA SUCURSAL: AV, VEINTIMILLA SECTOR EL OBELISCO
| weumauL 4
latbetad 4h o /

Elaborado por: Silvana Montenegro.

Contenido:

v |dentidad empresarial.

v Imagenes relativas al transporte.
v Links de acceso rapido.
v

Mapa del Ecuador.
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v Vinculos de acceso a la pagina.

Figura N°13
Link de acceso del usuario ala pagina.

Registro de informacién e identificacion del solicitante:

VIV IS 1 LI UITHY NCYIL UL

MAQUINARIA ~ CONTROL ECUADOR ~ CONTROL COLOMBIA

Datos de Empresa
, Ruc o Ni; : #

Nombre o Razon Solal:
Directicn: *ocud ¥
s v
Weoos: g ] x|

S Web it |
Logo Examinar_

Datos de Contacto

Nombre:: X
el ¥
e ¥ Y
Mal: * Carqo: .
Gorbesefi |}
pta Conraseiia |

- D * Ingrese el Codigo de la imagen

Guardar

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Informacién requerida para enviar una cotizacion de servicio de transporte.
Datos personales del cliente.

Teléfonos.

Tipo de mercaderia a trasladar.

Peso y volumen de la mercaderia.

Lugar de traslado, su origen y destino.

Tipo de vehiculo requerido.

Requerimientos particulares.

Caodigo de seguridad.

Figura N°14
Ingreso de informacion requerida del cliente.

Estimado Cliente para solicittar una cotizacion ingresa la siguiente informacion

Ruc o Nit; *
Nombre o Razon Solcizl: *
Contacto:: *
Direccidn:
Telefonos:[¢ ¥
o
Tipo de Producto: ®
Peso Del Producto: *
Volumen(Carga Suelta): *
RUTA

O Ecuador | O Colombial © Perd] O Bolivia] O Venezuela:

" Seleccione el Pals

Origen: Seleccione el Pais Destino:

TRANSPORTE EN : *
Contenedor HC 40'0 Contenedor 400
Contenedor 20'C) PLataforma(Carga Suelta) O
Tanquero(10000 Galones) O Cama baja0

Informacién Adicional:

*]

ngrese el Codigo de la imagen

Enviar

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Figura N°15
Formulario de quejas y sugerencias.

Formato:

FORMULARIO SUGERENCIAS Y QUEJAS

—Datos Generales
Solicitante
Comen Electranico

Teléfono de Contacto

Sugerencia _

—Datos de la Sugerencia

Aszunto

Detalle

Enviar Solicitud

Elaborado por: Silvana Montenegro.

Promocion.

Partiendo de la investigacién realizada, para este sector la promocién y
publicidad son consideradas como un gasto, entonces se disefia y propone
acciones de marketing estan basadas es actividades comunes y faciles de

aplicar, que no incurren en mayor inversion tal como son:

Promocion de venta.
Publicidad.
Canales de informacion.

Relaciones publicas.
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En lo referente a los descuentos por pronto pago; se lo considera no solo un
incentivo para los clientes puntuales sino a su vez en una politica interna a

considerarse para agilitar los procesos de cobro.

Objetivo. Estrategia. Tacticas
Crear y aumentar | Como Es decir que la empresa de transporte
Su conocimiento estrategia de realizara un descuento del 5% del precio
sobre la promocion la normal de servicio, si es que el cliente
existencia de la empresa hace sus respectivos pagos en un tiempo
oferta de servicio | ofrecera inferior a los 15 dias.
de la empresa. descuentos
pertinentes a Plasmar el logotipo, CIAPRUTE S.A en las
los clientes carpas de los vehiculos de los accionistas
por el pago de la empresa.
adelantado del
servicio de Patrocinar la Ginkana anual de
traslado de camioneros, que se desarrolla en la
mercaderia. parroquia de Julio Andrade, vinculandose
con la colectividad.
Difundir
mensajes Los transportistas también llevaran
publicitarios prendas distintivas de la empresa como
hacia el son: gorras, llaveros, tarjetas de
mercado presentacién, camisetas, llevando el
objetivo. logotipo de la empresa promoviendo el

nombre de la empresa por los lugres
donde viajan.

Realizar reconocimientos sociales a los
clientes fieles, a través de un evento, que
promueva la imagen de la empresa.

Promocionar en medios de comunicacion
de la localidad de uso frecuente de los
usuarios como son prensa escrita y radio.
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1. Plasmar nombre de CIAPRUTE S.A en las carpas de los vehiculos de los
socios de la empresa, con el fin de identificar a las unidades vehiculares de la

misma y a la vez promocionarse.

Esta accion se la efectuara segun las disposiciones de la direccién y en un

plazo conveniente y acordado entre los socios.

La ubicacion se fijara, segun el tipo de vehiculo asi mismo el color de la letra

se deja a la preferencia del propietario.

Los costos de esta inversion se manejaran con cotizaciones, y convenios
acordados con la empresa “MAX DISENO” de la parroquia de julio Andrade o
“‘DISTRI-LUJOS” de la ciudad de tulcan, puesto a que estas disefadoras son

proveedores fijos, beneficiando a CIAPRUTE S.A. con descuentos.

Figura N°16
Impresién de nombre de la empresa en la carpa del vehiculo.

Disefio propuesto:

(¢)

oADETRANG,
ca
2
=

)
”OJ

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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2. Patrocinar la Ginkana anual de camioneros, que se desarrolla en la

parroquia de Julio Andrade, permitiéndole vincularse con la colectividad.

A través de la entrega a los participantes de una camiseta; con la

identificacion de la empresa.

Esta accion se la efectuara a través de la gestion de gerencia para solicitar
la colaboracion a los proveedores fijos de lubricantes y mantenimiento como:
Max lubricantes.

Lubri- Norte

Ecocenter.

Para que nos donen camisetas y el costo que incurrira la empresa es
unicamente del empastado del logotipo; de manera que no sea considerado

como un gasto innecesario.

Figura N°17
Camiseta personalizada.

Diseno propuesto.

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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3. Entregar prendas distintivas de la empresa a los socios y conductores

COmo son:

Gorras

Llaveros

Tarjetas y hojas de presentacion

Carpetas personalizadas de segun la imagen empresarial.

Camisetas

- & & = & ¥

Chalecos.

Los mismos que llevaran el logotipo de la empresa y colores distintivos que
personifiquen su imagen empresarial promoviendo el nombre de la misma

por los lugres donde viajan.

Figura N°18
Llaveros, gorras personalizadas.

Disenos propuestos.

Gorra. Llaveros.

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Figura N°19
Camiseta y chaleco personalizado.

Camiseta. Chaleco.

Elaborado por: Silvana Montenegro.

Figura N°20
Tarjetas de presentacion.

Formato de carpeta de presentacion propuesto.

Tarjetas de presentacion.

-
COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO

RUTAS ECUATORIANAS

CIAPRUTE S.A.

GERENCIA GENERAL

Teléfono: 06 2 205181 ~- 09903860937
ciaprutesa@gmail.com

LOCALIZACION: Parroquia de Julio Andrade.
DIRECCION: Oficina matriz: Panamericana Norte,
Barrio Santa Teresita.
OFICINA SUCURSAL: AV. VEINTIMILLA SECTOR EL OBELISCO

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Figura N°21
Hoja de presentacién.

Formato propuesto.

Hojas de presentacion.

COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO
RUTAS ECUATORIANAS

SIAPRUTE S A,

MISION

Somos una empresa dedicada a prestar es servicio de transporte pesado internacional
por carretera, que satisfaga los requerimieﬂtq_s,agdq(culta ciudadania de la provincia del Carchi;
mediante un 'servicio calido ofreciendo confianza en el traslado de sus cargas.

Cisgny

CIAPRUTE S.A. busca llegar a ser una empresa reconocida a nivel nacional e internacional,
por dar cumplimiento a todas sus operaciones de carga y por ofrecer un trato calido
y amable a los clientes ampliando sus horizontes de accion.

SERVICIO DE TRANSPORTE PESADO | /-
INTERNACIONAL POR CARRETERA
CON RUTAS A PERU Y COLOMBIA

SERVICIOS COMPLEMENTARIOS:
- Servicio de bodegaje, gracias al convenio de negocios firmado
con bodegas Café Moro, de la ciudad de Tulcan.
- Servicio de venta de lubricantes hacia el publico en general.
« Servicio de lubricadora.
- Servicio de garaje permanente.

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Figura N°22
Carpeta personalizada.

Formato propuesto.

Carpeta de presentacién paralos usuarios.

Elaborado por: Silvana Montenegro.

4. Realizar reconocimientos sociales a los clientes fieles, a través de un
evento, que promueva la imagen de la empresa.

Aspectos del evento:

¢ El evento se desarrollara cada aniversario de la empresa.

¢ En las instalaciones de la misma.

¢ Se entregara placas de reconocimiento a los clientes fieles.
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5. Promocionar la marca en medios de comunicacion como prensa escrita y

spots publicitarios en una radio de la localidad.

Aspectos de consideracion.
v" Audiencia Prioritaria: Femenino, masculino de 20 a 64 afios residentes en

Tulcan de los sectores urbano, y rural urbano periférico.
v' Atmosfera: El ambiente en el que se desenvolvera el mensaje sera ejecutivo.
v" Impacto y cobertura: Se respetara la cobertura de los medios locales.
5.1. Publicidad, en los medios de comunicacion de la localidad.

Prensa escrita.

La prensa o periddico es un medio editado normalmente con una periodicidad
diaria o semanal, accesible, bastante leido y geograficamente flexible que
tienen una amplia aceptacién y alta credibilidad de una audiencia relativamente
heterogénea.

Ventajas de la publicacion en prensa:

» Bajo costo por millar de lectores alcanzados.

» Permanencia fisica del mensaje impreso.

» Oportunidad de la comunicacion: requiere poco tiempo para la preparacion
e insercion de los anuncios.

» Flexibilidad geografica: alcance local, regional o nacional, segun el publico
0 mercado elegido.

» Permite la presentacion detallada del anuncio, facilitando la inclusidén de

toda la informacion requerida.
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Figura N°23
Publicacién en prensa escrita.

TIPO: Prensa escrita regional
MEDIOS: La Nacion

DIA DE PUBLICACION: Lunes y sabados.
FORMATO DEL ANUNCIO Pagina Final, primera etapa

LOCAL(ZACION: Parroquia de Julio Andrade.
DIRECCION: Oficinamatriz:

OFICINA SUCURSAL: AV, VEINTIMILLA SECTOR EL OBELISCO

Panamericana orte, Barrio Santa Teresita,

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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Publicidad en radio.
Es un medio auditivo que posee una calidad intima de tu a tu, que la mayoria
de los otros medios no tienen, permite utilizar diversos elementos creativos

como voces, musica y anunciadores.
Ventajas de los spots radiales:

> No necesita de imagenes para poder transmitir la informacion eficaz.
» Bajo costo.

» Amplia cobertura geografica.

Figura N°24
Guion comercial para radio.
TIPO: Auditivo
MEDIOS: Radio Latina, Ondas carchenses.
PATAJE: De lunes a viernes, en la primera etapa
PROGRAMACION Noticieros 7H 12 H

Guidn para el comercial de radio.

Hombre maduro, Prestacién de servicio de De fondo se escucha
empresario que refleje transporte pesado a nivel nacional levemente transito o
profesionalismo. e internacional. movimiento vehiculos.
Voz fuerte, demuestra Garantias que ofrece la operadora.
seguridad y 3 Valores que guian el trabajo de la
conformidad positiva. misma.

Medios de contacto directo con la

empresa.

Elaborado por: Silvana Montenegro.

Personas.

Las personas como miembro importante de la empresa y que se interrelacionan
con los clientes son:

¢ Los conductores.

¢ Los accionistas de la empresa.

¢ El talento humano de la empresa.

¢ El personal de apoyo de la misma como lo son:
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a) El contador.

b) El agente de aduana.

De acuerdo a la investigacion, dentro del sector de transporte, donde la imagen
empresarial juega un rol importante dentro de la prestacion del servicio. Se
define a la capacitacion al talento humano en temas de servicio orientado a la
calidad como estrategia de crecimiento empresarial; que apoye a alcanzar una

ventaja competitiva organizacional.

Objetivo. Estrategia. Téacticas

Fomentar en los
transportistas el buen trato

Interrelacionar a todas las Disefiar planes de _ _
. de| tacid a los clientes, usuarios y
areas de la empresa, capacitacion que publico en general y
orientando la imagen de la promuevan la cultura de responsabilidad con la
empresa hacia el buen buen servicio al cliente mercaderia a través de

- capacitaciones
servicio.

permanentes.

Prestar atencién
personalizada a los clientes,
de parte del personal
administrativo logrando asi
la aceptacion de los
servicios ofertados de parte
del cliente.

Comprometer a la gerencia
para que se oriente a un
liderazgo, basado en una
cultura de servicio.

Invertir en asesoria
especializada en transporte
por carretera, y asi evitar el
miedo al cambio.

Incentivar al talento humano
de la empresa a través de
la realizacion de eventos de
reconocimiento social.
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1. Capacitacién a todos los miembros de la empresa en temas relacionados

con: “La calidad y atencién al cliente”.

El principal objetivo de las capacitaciones sera el de que todos los miembros de
la empresa manejen el mismo dialogo de atencién prioritaria hacia el cliente, a
través de un dialogo sencillo y amable, que de una connotacion de confianza.
La capacitacion sera denominada, “Caminando a la Excelencia”, esta sera

evaluada segun los siguientes indicadores.

e Puntualidad.

e Contribucion a la imagen corporativa de la empresa.
e Compromiso.

¢ Numero de reclamos por parte del cliente.

e Adquisicion de nuevos clientes.

e Retencion y lealtad de los clientes.

Figura N°25
Capacitacion al talento humano.

TIPO: Capacitacion a miembros de la empresa.
MEDIO: Capacitador profesional.

OBJETIVO: Desarrollar una cultura de atencién al cliente.
Periodo: Semestral

Contenido de la Capacitacion.

Capacitador. Contenido. Periodo de efecto.
Profesional en carreras Los servicios y sus generalidades. Desarrollo 3 etapas
administrativas o de El servicio de transporte pesado_ durante el ano.
mercadeo, liderazgoy | 55 empresas de transporte Con una duracion de
atenmo-n' al cliente. pesado y su efecto en la economia.  una hora.

Ser facilitador(a) de La relacion del crecimiento De prioridad con la
procesos participativos.  ¢mnresaria con la calidad en los participacion de los
c | tenid servicios. miembros de la
onocer los contenidos . -
y manejo de técnicas La calidad en los servicio. empresa.
articipativas Los clientes y su satisfaccion. Con evaluacion
P P ' . . . posterior a la
La atencion al cliente como ventaja o
e capacitacion.
competitiva.

Elaborado por: Silvana Montenegro.
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A manera de motivacion para el personal que labora en la empresa se efectuara
un reconocimiento hacia su trabajo; al colaborador que mejor reaccione ante la
capacitacion recibida; evidenciando con su trabajo compromiso leal para con la

empresa.

Dicho reconocimiento al trabajador sera extendido, en un programa especial el

dia del trabajo; y publicado en la pagina de la empresa.

Procesos.

Los procesos que desarrolla la empresa no ofrece ningun elemento de valor
para los clientes; puesto a que no se desarrollan las actividades sujetas a
parametros de calidad y atencion al cliente para de esta manera contribuir a la
satisfaccién de los clientes, aumentando asi el valor ahadido de parte de la

empresa.

Objetivo. Estrategia. Tacticas

Politicas que se

Mejorar los procesos
administrativos, operativos
y tacticos, fijando
lineamientos estratégicos
que apoyen al crecimiento

de la empresa.

Fijar politicas, orientadas a
la mejorar los procesos de

prestacion del servicio.

implementen, a futuro en
CIAPRUTE S.A deben ser
de bien comun y no solo
para bienestar de sus

socios.

Definir lineamientos
flexibles para la prestacion
del servicio, acorde al tipo
de mercaderia, distancia,
forma de pago para no
afectar los intereses del

cliente.

Aplicar de un protocolo se
servicio a seguir en cada
actividad con el cliente, de
manera que genere un

buen ambiente de servicio.

- 148 -




En toda organizacion requiere del cuidado y atencion esmerada a los clientes.
Por tanto es importante mantener relaciones efectivas, basadas en la ética 'y en
el trato amable, asi como en los valores y normas de la institucién. Para lograrlo,
es preciso tener en cuenta un conjunto de recomendaciones y practicas
conductuales que nos ayuden al desarrollo armoénico de las relaciones
humanas, para reforzar el estilo de atencién a través de la cultura y la

comunicacion institucional, como es un protocolo de atencion al cliente.

Para la propuesta se disefia modelos de protocolo de servicio en cada actividad

de contacto directo con el cliente:

Figura N°26
Modelo Propuesto de un Protocolo de actuacion de atencion al cliente.
CIAPRUTE S.A.

OBJETIVO.

El presente protocolo tiene por finalidad proporcionar un instrumento de
actuacion uniforme del personal de CIAPRUTE S.A, ante la atencion que es
requerida por el cliente tanto personal como telefénicamente

ALCANCE.

Este protocolo pretende recoger tanto las situaciones habituales de atencién
personal y por cualquier medio de comunicacion que se demande como
aquellas excepcionales que pudieran plantearse pero que deben ser conocidas
para alcanzar el mayor grado de eficacia en la respuesta.

BENEFICIARIOS.

La atencion presencial se prestara a aquellos destinatarios que son
considerados clientes de nuestros servicios, asi como también usuarios que

requieran de informacion de nuestra empresa.

ASPECTOS RELEVANTES.

Encontramos lo siguiente:
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ATENCION A LA VISITA DEL CLIENTE A LA EMPRESA

ASPECTO.

CONTACTO INICIAL.

TRANSMISION DE LA
INFORMACION.

FINALIZACION DE LA
ATENCION.

CONSIDERACION.

Se debe preparar ese primer contacto con una actitud
positiva de ayuda hacia él, en ese momento la atencién hacia
el cliente debe ser total, evitandose interferencias ajenas en
la actuacion, siendo capaces de transmitir al cliente que
estamos plenamente dispuestos a atenderle prestandole
atencion a su comunicacion.

Cuidando de sobremanera la expresién corporal tal como a
continuacion se indica.

Los gestos: El lenguaje gestual, sobre todo de la cara,
debera resultar acorde a un trato de correccion y educacion,
nunca deberan mostrarse gestos de desagrado o dejadez. Se
evitara la gesticulacion excesiva y las posturas forzadas.

El tono de voz: habra de ser intermedio.

El lenguaje: Sera sencillo, descriptivo, adaptado.

El aspecto fisico: El personal que atiende al publico debe ir
vestido con propiedad.

La rapidez/eficiencia: Es importante dar una imagen de
rapidez y eficiencia.

En el proceso de dar la informacién solicitada se nos pueden
presentar distintas situaciones:

1. Que se disponga de la informacién. En este caso se
transmitira de una manera cordial y agradable,
cuidando el volumen y el tono de la voz. Habra de
transmitirse seguridad y confianza a través del tono y
el ritmo de voz, intentando ser concreto y preciso en
la informacion.

2. Que no tengamos la informacion pero se pueda
recabar por otros medios. En este supuesto
intentaremos obtenerla a través del teléfono,
contactando con el centro, departamento, servicio o
area correspondiente y transmitiendo dicha
informacion al usuario.

3. Que se carezca de la informacion y sea imposible
obtenerla en ese momento. En este caso se le
facilitara la ubicacion (planos de situacion
disponibles), teléfono y direccion de correo
electronico, al objeto de que, aun no disponiendo de

la informacién, el usuario quede satisfecho.

Se mantendra una actitud positiva, dejando que se despida el
cliente y contestando a esa despedida que nos encontramos
a su disposicion.
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ATENCION A UNA LLAMADA TELEFONICA.

ACTIVIDADES ACCIONES.
Dar el mensaje de bienvenida en el que indicaremos el nombre
Prontitud para de la empresa, seguido por el nhombre de la persona que

descolgar el teléfono.  atiende la llamada, a continuacién se expresaria una férmula
de saludo (Buenos dias o buenas tardes, resulta mas cordial).

Transmision de

. S Dar la informacién solicitada, de manera que el cliente cubra
informacién.

todos sus deseos de informacion.

Finalizacion del
contacto. Agradecer la llamada realizada, independientemente de su

contenido.

RECEPCION Y ENVIO DE MENSAJES DE VOZ Y BUZONES

ACTIVIDADES ACCIONES.
Demostrase plenamente dispuestos a atenderle prestandole
Contacto inicial. atencién a su comunicacion. En el caso de solicitudes

diferidas (Web, e-mail, correo) deben ser respondidas en 60
minutos posteriores a la recepcion en horarios de apertura y,
fuera de estas horas, en los 60 minutos del turno siguiente.

» Al recibir una peticién de informacion que necesita ser
Transmisién de respondida con el envio adicional de materiales informativos,
informacion. se contesta con una carta personalizada (con base a una
carta modelo, escrita preferiblemente en el idioma del
interlocutor), haciendo referencia a la conversacion
telefénica o a la peticion escrita y haciendo ver al interesado
que durante la conversacion se tomd nota de la informacién
relevante.
Finalizacion del
contacto.
Dar la informacion solicitada, de manera que el cliente cubra
todos sus deseos de informacion.

Como dejar un mensaje:

1. Planificar previamente la llamada.

El mensaje debe ser simple y corto.

Después de realizar el saludo, se procedera a la identificacion personal.

Explicar el motivo de la llamada.

o &~ Db

Dejar su numero de teléfono.
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6. Realizar la despedida dando las gracias por anticipado.

En la utilizacién del buzon de voz es conveniente tener en cuenta las siguientes
pautas: escucharlos al menos una vez al dia, en su caso devolver las llamadas

dentro de las 24 horas siguientes.

ATENCION EN SITUACIONES DE CLIENTES CON DISCAPACIDAD.

Mostrar el lado positivo de la discapacidad: centrar la atencion en las
capacidades en lugar de las limitaciones; evitar enfoques (miradas)
prolongados en aparatos como bastones o muletas. Permitir que las personas
con discapacidad hablen por si solas, evitando dirigir la palabra siempre a los

acompanantes o tutores.

ATENCION EN SITUACIONES DE CLIENTES QUE NO DOMINEN LA
LENGUA ESPANOLA.

Debemos evitar la afirmacion de que el cliente que viene tiene la obligacién de
conocer y dirigirse en nuestra lengua. Por tanto, nuestra comunicacién se
realizara en lenguaje comunitario distinto al espafol en la medida de lo posible.
Si no tenemos ese aprendizaje del idioma extranjero intentaremos poner en

contacto al cliente con aquella personal de la unidad que si lo tenga.

ATENCION EN SITUACIONES DE CLIENTES QUE SE DIRIJAN AL
PERSONAL FALTANDO A LAS MAS ELEMENTALES REGLAS DE
EDUCACION.

En este tipo de situaciones tenemos que tener siempre presente el mantener la
calma para que no derive en una situacion no deseable y aquella no se agrave.
En ninguin momento debemos entrar en un enfrentamiento con el cliente ni
situarnos al mismo nivel de falta de educacidén o groseria aunque pensemos
que esté justificada nuestra posicion. A partir de ese momento nos
esforzaremos en crear un clima mas favorable y tranquilizador para conseguir

que el cliente modifique su actitud y, poder asi reconducir la situacion.
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Figura N° 27

Gestion de quejas y sugerencias.

ACCIONES.

e Las quejas de los visitantes se recogeran por escrito, y se realizara a la vista
de éste.

e Ante una queja se ha de prestar total atencion a lo que el visitante comunica,
escuchando los detalles para extraer la maxima informacion y posteriormente
trasladarla a los departamentos correspondientes.

e Se debe dejar hablar al visitante hasta que haya terminado de exponer su
problema, sin interrumpirle en ningun caso. Aunque el visitante no tenga
razén, no se le discute, se argumenta que ha habido un problema de
comunicacion, un malentendido, una disfuncién en el servicio. Se le presenta
una disculpa y se le comunica al visitante que se tomaran las medidas
oportunas. Se le recuerda al visitante que existen formularios donde reflejar
su queja por escrito. En caso de que no lo haga debe ser registrada por parte
del personal.

Evidencia Fisica.
Para captar la atencion del cliente, posicionarse en su mente y asi generar
demanda de los servicios ofertados, es necesario resaltar la imagen corporativa

y asi poder diferenciarse de la competencia.

Objetivo. Estrategia. Tacticas

Definir una Evidenciar al Mejorar la imagen de las instalaciones,
imagen servicio a través adecuandolas para proyectar una
corporativa, de acciones imagen de profesionalismo.

profesional y
participativa que
permita fortalecer
el crecimiento
empresarial de
CIAPRUTE S.A.

eficientes, para
incentivar a los
clientes hacia su
fidelizacion.

Dotar al personal administrativo y de
logistica de uniformes distintivos
acordes a sus responsabilidades y
necesidades.

Registrar la marca de la empresa en el
Instituto Ecuatoriano de la Propiedad
Intelectual como manifestacién de una
gestion de calidad.
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1. Afin de resaltar la imagen de la empresa se propone un slogan, que facilite

la trasmision de la razén de ser en una sola frase.

Figura N° 28
Slogan propuesto.

Propuesta de Slogan.

SLOGAN DEFINICION.

“ATENDO SUS Da impresion de prestigio y credibilidad de la empresa.

ESPECTATIVAS AL Compromiso con la satisfaccion del cliente.
MAS ALTO NIVEL”.
Prioriza al cliente, como elemento principal.

Promueve la calidad en cada proceso.

Elaborado por: Silvana Montenegro.

2. Dotar al personal administrativo y de logistica de uniformes distintivos

acordes a sus responsabilidades y necesidades.

El uniforme para el personal administrativo femenino debera ser un color acorde
a la imagen corporativa de la empresa que se propone.

El color del traje sera gris bajo y el modelo del mismo sera formal con bolcillo
delantero.

El color de la blusa interna sera de color blanco.

Ira acompafiado de una pafoleta distinta para cada dia:

Lunes: Blanca.

Martes: Purpura.

Miércoles: Celeste.

Jueves: Rosa

Viernes: Lila claro.

Para los colaboradores de sexo masculino se propone un chaleco:
Este sera de material impermeable.

Color azul o negro.
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Los costos de la inversion seran desembolsados en un 50% por parte de la

empresa y la diferencia de parte del colaborador.

Figura N°29
Uniforme para personal de atencion al cliente.

Modelo propuesto:

Uniforme personal de logistica. | Uniforme personal administrativo.

Elaborado por: Silvana Montenegr
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6.5 Plan Operativo de Marketing Mix “CIAPRUTE S.A.” — Periodo Enero-Diciembre 2014.

ESTRATEGIAS
DE
MARKETING

OBJETIVO

TACTICAS

RESPONSABLE

FECHA
DE
INICIO

FECHA
FINALIZ
ACION

SERVICIO

Orientar a todos
los miembros y
colaboradores de
la empresa, hacia
una cultura de
atencion al
cliente, para
afianzar la
confianza de los
usuarios.

Promover reformas
al reglamento
general de
accionistas, para
que se
complemente a
esté politicas de
garantia para la
prestacion del
servicio.

1. Plantear politicas de garantia para el servicio, como atractivo tangible

Presidente y

dirigido a los usuarios para que puedan evidenciar la calidad del servicio. Gerente. 05/01/2014 | 06/01/2014
2. Canalizar acciones para que .Ios propietariog de las unid’ades de _

anspors socedn o Sseguremerts o lss mamas a s ce x| FrestenteY | grjo1014 | 3071272004
3. Facultar a los miembros de la empresa para que trabajen en funcion

oo o et | prestene | oyoons | sonaon
4. Incorporar mediante un proceso progresivo la implementacion de una

cultura de buen servicio hacia el cliente. Prgsei?eennttee Y| 05/01/2014 | 31/12/2014
5.Implementar una politica donde la satisfaccion del usuario con el

:g;\g%ﬁ;i;ﬁngrioridad del conductor o caso contrario sujetarse a una Transportista 05/01/2014 | 31/12/2014
6. Seguir un modelo de servicio en la prestacion del mismo, facilitando el .

desarrollo agil de los procesos. Prgsg;j:nntt: y 05/01/2014 | 31/12/2014
7. Servicio de puerta a puerta, es decir prestar atencion a las exigencias

del cliente, para que la carga, descarga y trasbordo de la mercaderia sea Transportista 05/01/2014 | 31/12/2014

realizado donde establezca el usuario y no segun la conveniencia de los
transportistas.
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PRECIO

1. Establecer politicas de fijacion de precios competitivos, que se ajusten

Directorio de

al mercado y a reglamentaciones legales. accionistas. 03/02/2014 | 05/02/2014
Definir li ient 2. Disefar proformas de precios, acorde a cada tipo de cliente o a su vez
ié%;:;g?g'g:eos usuario. Asegurarse de que en las cotizaciones que se envié a los Gerente. 08/02/2014 | 10/02/2014
influyan a los solicitantes se realce las garantias que ofrece la empresa.
Establecer usuarios a preferir
relacién precio- los servicios
servicio- ofertados en una
: operadoralegaly | 3. Destinar el 25% de los valores recaudados por derechos de oficina a la
calidad, que se no de los ; - .
X ¢ inversion en planes de mejora, para la empresa. Gerente. 10/02/2014 | 11/02/2014
ajusten al transportistas
mercado local. desleales.
PLAZA
1. Explorar alternativas de logistica del transporte y comercio,
identificando las nuevas tendencias de cambio en el transporte
internacional, para asi poder tratar de estar a la par con las exigencias de Gerente. 20/02/2014 | 28/02/2014
los clientes y mercado.
Dar a conocer los
Disefiar medios servicios y L. . .
de interaccién con beneficios que | 2. Crear una pagina web, donde se promueva la imagen empresarial, la
el publico objetivo ofrece oferta de servicio asi como también la relacion con clientes para lograr Gerente. 03/03/2014 | 30/03/2014
y potencial, afin | CIAPRUTE.S.A. a un | internacionalizar el servicio ofertado.
de potencializar la gran namero de
image_n personas para
empresarial de proporcionar una | 3 - Registrar a la empresa como proveedora de servicio de transporte
__manera imagen actualy | nesado v la oferta de servicios complementarios, en una pagina web Gerente. 01/04/2014 | 05/04/2014
innovadora. tecnoldgica de la . .
em dedicada a ser asesor de compras en linea.
presa.
4. Concretar convenios de trabajo con las principales empresas de Gerente 10/04/2014 | 02/05/2014

transporte pesado y almaceneras de la localidad.
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PROMOCION

1. Realiza un descuento del 5% del precio normal de servicio, si es que

el cliente hace sus respectivos pagos en un tiempo inferior a los 15 dias. Gerente. 06/05/2014 07/05/2014
Como estrategia - - - — - -
de promociéngla 2. Anunciar en los medios de comunicacion de la localidad, mensajes
empresa ofreceré publicitarios sobre la oferta de servicios de CIAPRUTE S.A. Gerente. 10/05/2014 20/07/2014
descuentos - —
pertinentes a l0s 3. Plasmar el logotipo, nombre y oferta de servicios de CIAPRUTE S.A en
clientes por el Crear y aumentar su | 1as carpas de los vehiculos de los socios de la empresa. Gerente. 15/05/2014 20/07/2014
delantad conoc_imienm sobre . . .
sz?ze‘?viii)ndz 0 la existencia d_ella 4. Patrocinar la Ginkana anual de camioneros, que se desarrolla en la
oferta de servicio | parroquia, vinculandose con la colectividad. Transportista 11/10/2014 12/10/2014
traslado de de la empresa.
mercaderia. - — Z —
! 5. Los transportistas también llevaran prendas distintivas de la empresa
como son: gorras, llaveros, tarjetas de presentacion, camisetas, llevando
i . . 9 J
Difundir mensajes el logotipo de la empresa promoviendo el nombre de la empresa por los| Transportista 21/07/2014 | 31/07/2014
m%‘rjgggc')t%ré?:tso_ lugres donde viajan.
6. realizar reconocimientos sociales a los clientes fieles, a través de un
evento, que promueva la imagen de la empresa. Transportista
02/08/2014 | 03/08/2014
PERSONAS
1. Fomentar en los transportistas el buen trato a los clientes, usuarios y
publico en general y responsabilidad con la mercaderia a través de Gerente. 05/08/2013 | 31/012/2014
capacitaciones permanentes.
Interrelacionar a
Disefiar planes todas las areas de
la empresa,
qlé&f&?:qdu:\éignla orientando la 2. Prestar atencién personalizada a los clientes, de parte del personal Personal de
servicio al cliente. imagen de la administrativo logrando asi la aceptacién de los servicios ofertados de Atencion al 01/01/2014 31/12/2014
empresa haciael | parte del cliente. cliente.
buen servicio.
3. Comprometer a la gerencia para que se oriente a un liderazgo, basado Gerente. 01/01/2014 31/12/2014

en una cultura de servicio.
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4. Invertir en asesoria especializada en transporte por carretera, y asi

evitar el miedo al cambio. Gerente. 10/08/2014 03/11/2014
5. Incentivar al talen_to_humano _de la empresa a través de la realizacion de Dlreptoylo de 01/01/2014 31/12/2014
eventos de reconocimiento social. accionistas.
PROCESOS
1. Le!s polltlcgs que se |mplemerjten, afuturo en CIAPRUTE S.A deben ser Dlrepto_rlo de 05/09/2014 10/10/2014
) de bien comun y no solo para bienestar de sus socios. accionistas.
Mejorar los
procesos
Fijar politicas, administrativos, L . . L .
orientadas a la operativos y 2. Definir lineamientos flexibles para la prestacién del servicio, acorde al Directorio de
innovacion del tacticos, fijando tipo de mercaderia, distancia, forma de pago para no afectar los intereses accionistas 15/10/2014 18/10/2014
proceso de lineamientos del cliente. :
prestacion del estratégicos que
servicio. apoyen al
crecimiento de la
empresa. . ~ . . .
3. Disefiar y aplicar un protocolo de servicio al cliente. Gerente. 20/10/2014 30/10/2014
1. Mejorar la imagen de las instalaciones, adecuandolas para proyectar
Evidenciar al Definir unaimagen | una imagen de profesionalismo. Gerente. 05/11/2014 30/12/2014
iy . corporativa,
servicio através profesional y
de acciones participativa que 2. Dotar al personal administrativo y de logistica de uniformes distintivos
eficientes, para permita fortalecer el acordes a sus responsabilidades y necesidades. Gerente. 01/01/2014 31/12/2014
incentivar a los crecimiento
C"zzﬁiszg‘é‘%ﬁ su empresarial de | 3. Registrar la marca de la empresa en el Instituto Ecuatoriano de la
' CIAPRUTE S.A. Propiedad Intelectual como manifestacion de una gestion de calidad. Gerente. 20/11/2014 30/12/2014
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5.6.6 Presupuesto de marketing de Enero- Diciembre 2014.

TACTICAS MEDIO Cant [ C.unitario | C. total %
SERVICIO

1. Plantear politicas de garantia para el servicio, como atractivo tangible dirigido a los usuarios
para que puedan evidenciar la calidad del servicio. REUNION 1 120 120 2,4
2. Canalizar acciones para que los propietarios de las unidades de transporte accedan al
aseguramiento de las mismas a través de la instalacién de sistema de rastreo satelital.

ASESORAMIENTO 1 20 20 0,4
3. Facultar a los miembros de la empresa para que trabajen en funciéon de un buen servicio.
Para que sean capaces de responder con eficiencia a los requerimientos de los usuarios.

CAPACITACION 2 50 100 1,0
4. Incorporar mediante un proceso progresivo la implementacion de una cultura de buen
servicio hacia el cliente.

COTIZACION 1 50 50 1,0
5. Implementar una politica donde la satisfaccion del usuario con el servicio; sea prioridad del
conductor o caso contrario sujetarse a una sancion interna.

CAPACITACION 66 250 250 5,0
6. Seguir un modelo de servicio en la prestacion del mismo, facilitando el desarrollo &gil de los
procesos.

ASESORAMIENTO 1 20 20| 0,03
7. Servicio de puerta a puerta, es decir prestar atencion a las exigencias del cliente, para que
la carga, descarga y trasbordo de la mercaderia sea realizado donde establezca el usuario y no
segun la conveniencia de los transportistas.

CAPACITACION 1 50 50 1,0

PRECIO

1. Implantar politicas de fijacién de precios competitivos, que se ajusten al mercado.

REUNION 1 50 50 1,0
2. Disefiar proformas de precios, acorde a cada tipo de cliente o a su vez usuario.
Asegurarse de que en las cotizaciones que se envié a los solicitantes se realce las garantias
que ofrece la empresa.

CARTAS DE

PRESENTACION 600 0,3 150 3,0

- 160 -




3. Destinar el 25% de los valores recaudados por derechos de oficina a la inversion en planes
de mejora, para la empresa.

REUNION 1 150 150 3,0
PLAZA
1. Explorar alternativas de logistica del transporte y comercio, identificando las nuevas
tendencias de cambio en el transporte internacional, para asi poder tratar de estar a la par con
las exigencias de los clientes y mercado. INVESTIGACION 2 100 200 4,0
2. Crear una pagina web, donde se promueva la imagen empresarial, la oferta de servicio asi
como también la relacién con clientes para lograr internacionalizar el servicio ofertado. DISERNO WEB 1 400 400 8,0
3. Registrar a la empresa como proveedora de servicio de transporte pesado y la oferta de
servicios complementarios, en una pagina web dedicada a ser asesor de compras en linea. REGISTRO WEB 1 5 5| 0.05
4. Concretar convenios de trabajo con las principales empresas de transporte pesado y
almaceneras de la localidad. REUNION 3 50 150 1.3
PROMOCION
1. Realiza un descuento del 5% del precio normal de servicio, si es que el cliente hace sus
respectivos pagos en un tiempo inferior a los 15 dias.
DESCUENTOS 1 100 100 2,0
2. Anunciar en los medios de comunicacioén de la localidad, mensajes publicitarios sobre la CUNAS PUBLICITARIOS 3 100 100 2,00
oferta de servicios de CIAPRUTE S.A. SPOTS PUBLICITARIOS 3 400 400 8,0
3. Plasmar el logotipo, nombre y oferta de servicios de CIAPRUTE S.A en las carpas de los
vehiculos de los socios de la empresa. COTIZACION-STIKER 4 10 40 0,8
CAMISETAS-
4. Patrocinar la Ginkana anual de camioneros, que se desarrolla en la parroquia, vinculdndose | CONCURSANTES 100 2 200 4,0
con la colectividad.
PREMIO ECONOMICO 50 50 50 1,0
GORRAS 70 3,2 224 4,5
5. Los transportistas también llevaran prendas distintivas de la empresa como son: gorras, CAMISETAS 70 2,5 175 3,5
llaveros, tarjetas de presentacion, camisetas, llevando el logotipo de la empresa promoviendo 70 45 315 63
el nombre de la empresa por los lugres donde viajan. LLAVEROS ’ ,
TARJETAS DE
PRESENTACION 1000 0 30 0,6
6. Realizar reconocimientos sociales a los clientes fieles, a través de un evento, que
promueva la imagen de la empresa. PLACAS 1 25 25 0,5

PERSONAS
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1. Fomentar en los transportistas el buen trato a los clientes, usuarios y publico en general y

responsabilidad con la mercaderia a través de capacitaciones permanentes. CAPACITACION 100 300 6,0
2. Prestar atencion personalizada a los clientes, de parte del personal administrativo logrando CAPACITACION-TALENTO
asi la aceptacion de los servicios ofertados de parte del cliente. HUMANO 100 300 6,0
3. Comprometer a la gerencia para que se oriente a un liderazgo, basado en una cultura de CAPACITACION-TALENTO
servicio. HUMANO 100 100 2,0
4. Invertir en asesoria especializada en transporte por carretera, y asi evitar el miedo al
cambio. CAPACITACION 50 50 1,0
5. Incentivar al talento humano de la empresa a través de la realizacién de eventos de
reconocimiento social. SESORIA ESPECIALIZADA. 50 50 1,0
PROCESOS

1. Las politicas que se implementen, a futuro en CIAPRUTE S.A deben ser de bien comun y
no solo para bienestar de sus socios. INVESTIGACION 50 50 1,0
2. Definir lineamientos flexibles para la prestacion del servicio, acorde al tipo de mercaderia,
distancia, forma de pago para no afectar los intereses del cliente. REUNION 50 50 1,0
3. Diseiiar y aplicar un protocolo de servicio al cliente.

yap P REUNION 50 50 1,0

EVIDENCIA FISICA.
1. Mejorar la imagen de las instalaciones, adecuandolas para proyectar una imagen de
profesionalismo. MEJORAMIENTO 500 500| 10,0
2. Dotar al personal administrativo y de logistica de uniformes distintivos acordes a sus
responsabilidades y necesidades. UNIFORMES 150 450 9,0
3. Registrar la marca de la empresa en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual
como manifestacion de una gestion de calidad. PATENTAR 50 50 1,0
SUB-TOTAL 5324.00| 100
10% de imprevistos 532.40
TOTAL PRESUPUESTO 5669.40
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5.6.7. Proyeccién de la demanda.
A fin de realizar un prondéstico futuro de la demanda, es conveniente realizar un estudio de la participacién de mercado de todas las
empresas de transporte pesado dentro del cantén tulcan; este analisis esta desarrollado en base a la cantidad de clientes actuales

de cada una, basandose en la informacion obtenida con la investigacion.

Grafico N°31
PARTICIPACION DE MERCADO DE LAS EMPRESAS DE TRANSPORTE PESADO- CANTON TULCAN.
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Fuente: Entrevistas 2012.
Elaborado por: Silvana Montenegro.
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En base a la informacion analizada en el grafico anterior, podemos notar que
existen empresas con alta participacion de mercado; las cuales manejan un

promedio de clientes fijos de 30 hasta 80 aproximadamente.

Conociendo la situaciéon actual del mercado donde desarrolla sus actividades
economicas CIAPRUTE S.A., se procede al realizar la proyeccién de

demanda futura para la misma.

Para proyectar la demanda por el servicio, se toma como base datos
econdmicos recabados en la empresa, donde se establece que el incremento
en las ventas bordea del 15% al 25% semestral; estos valores son de acuerdo
a los objetivos empresariales fijjados en la empresa y en la misma proporcién

los gastos.

Tabla N°23

Informacién Econ6mica.

PERIODOS o DEMANDA
TIEMPO ECONOMICOS Ne EN USD.
afo semestre 1 1 4265.4
2011 |semestre 2 2 5331.75
ano |semestre 1l 3 6664.68

2012 |semestre 2 4 8330.85
TOTAL 24592.68

Fuente: Informes econdmico mensuales y semestrales.
Elaborado por: Silvana Montenegro.

Para determinar una proyeccién de demanda para la empresa conociendo que
la demanda del servicio no es constante sino que cambia acorde a la
temporada y la produccion por regiones se estima para el calculo un

crecimiento de demanda constante del 20%.
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Tabla N°24

Calculo de Proyeccidn del incremento de ingresos por nuevos clientes

DEMANDA
PERIODOS
TIEMPO ECONOMICOS X EN l:)SD.( X2 X.Y
o semestre 1 1 4265.40 1 4265.40
ano 2011
semestre 2 2 5331.75 4 10663.50
o semestre 1 3 6664.68 9 19994.04
ano 2012
semestre 2 4 8330.85 16 33323.40
SUMATORIA 10 24592.68 30 68246.34

Elaborado por: Silvana Montenegro

Férmula aplicada.
Y=a + bx
a= Y - bX

p = Yxy—nxY
"~ yx2-nX?

_LY
_ XX

X

y

Con la aplicacion de la formula correspondiente se obtienen los siguientes

valores de demanda proyectada.

A razén de:
yl= 9,530.49
y2= 10,883.42
Y3= 12,236.35
Y4= 13,589.27
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Tabla

N°25

Proyeccion del incremento de ingresos al 2014

PERIODOS o DEMANDA
TIEMPO | £conomicos N® EN USD.
afo 2011 semestre 1 1 4265.4
semestre 2 2 5331.75
R0 2012 semestre 1 3 6664.68
semestre 2 4 8330.85
afo 2013 semestre 1 5 9,530.49
semestre 2 6 10,883.42
4R0 2014 semestre 1 7 12,236.35
semestre 2 8 13,589.27

Elaborado por: Silvana Montenegro

Tabla N°26
Flujo de caja Incremental
ANO 2013 ANO 2014

INGRESOS Semestrel Semestre 2 Semestrel Semestre 2
Fletes 9,530.49 10,883.42 12,236.35 13,589.27
COSTOS

Transporte 5,718.29 6,530.05 7,341.81 8,153.56
UTILIDAD BRUTA 3,812.20 4,353.37 4,894.54 5,435.71
GASTOS

Gastos de publicidad 179.16 179.16 193.25 193.25
Otros gastos 160.74 160.74 175.00 175.00
UTILIDAD. 3,472.30 4,013.47 4,526.29 5,067.46

Elaborado por: Silvana Montenegro

5.6.8 Analisis Financiero.

Se evalud el proyecto con el calculo del valor actual neto, motivo por el cual se
hizo necesario la obtencion de la tasa (TMAR) a la que se descontaran los flujos

para el calculo del VAN. Adicionalmente, el criterio de la TIR sera utilizado para

determinar el rendimiento de la propuesta.

Para el presente analisis se considera la TMAR, considerando la inflacion del

pais Yy el porcentaje de riesgo pais; obteniendo una tasa de descuento de

9.37%.
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CALCULO TMAR (RIESGO PAIS MINIMO)

Tabla N° 27

INFLACION

RIEGO PAIS.

TMAR

Fuente: investigacion.
Elaborado por: Silvana Montenegro

5.6.8.1 Valor actual neto (VAN)

Aplicando este criterio de evaluacion de una inversién a través de flujos
descontados a la TMAR encontrada generan un valor actual neto de 7.957,83.

Este VAN positivo demuestra que el proyecto es financieramente viable, lo

3.01%
6.36%
9.37%

manifestado se puede apreciar en el siguiente cuadro.

Tabla N°28
VALOR ACTULA NETO -RIESGO PAIS MINIMO

SEMESTRE | FLUJOS EFECTIVO. | VALOR ACTUAL
0 -5669.4 -5669.40
1 3,472.30 3174.8158
2 4,013.47 3563.8978
3 4,526.29 3742.8648
4 5,067.46 3145.6566
VALOR ACTUAL 7957.8349
Elaborado por: Silvana Montenegro.
Resultado:
|van USD 7.957,83

5.6.8.2 Tasa interna de retorno (TIR)

La tasa unica de rendimiento por semestre es de 14.9%, con lo cual la totalidad
de los beneficios actualizados son superiores a los desembolsos expresados,

permitiendo expresar econdémicamente que el proyecto es factible y genera

utilidades adicionales para la empresa.

| TIR

0.14875

14.9% |
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI.
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING.

ENCUESTA SOBRE EL SERVICIO DE TRANPORTE PESADO EN EL
CANTON TULCAN.

OBJETIVO: Obtener informacién acerca del servicio de transporte pesado ofertado por las

operadoras de la localidad. Informacién que sera empleada netamente para fines académicos.

Por favor marque con una (X) las siguientes preguntas, segun su criterio.

1. Marque su género.
Masculino Il

Femenino ]

2. ¢ Qué medio usa para contratar el servicio de transporte pesado?
Directamente con el conductor

Contactando a una empresa de transporte pesado
Al e-mail de la empresa

Otra:

Cual

OO0

3.- ¢Con qué frecuencia hace uso del servicio de transporte pesado?

Diaria ]
Semanal []
Quincenal []
Mensual []
Raravez []

4. ¢Considera usted que los precios por fletes de transporte, estan acordes a la
economia de la localidad?

Si ] No ]
POR QUE:;

5. ¢Al contratar el servicio de transporte pesado, ha tenido algun tipo de problema?

Si ] No ]
CUAL:
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6. ¢ COmo calificaria usted la atencidn de parte de los conductores del servicio de
transporte pesado?
Satisfactorio ]

Bueno ]
Regular ]
Malo ]

7._¢Los conductores de las unidades de transporte, demuestran estar calificados para
prestar un servicio de calidad?

Si ] No ]
POR QUE:

8._¢Tiene conocimiento de los servicios que ofrecen las empresas de transporte
pesado de la localidad?

Si ] No [

9._¢Conoce el procedimiento para contratar el servicio de transporte pesado através

de una operadora?

Si ] No ]

10._ ¢Qué es lo que mas valora a la hora de elegir el servicio de una empresa de

transporte pesado?

Reconocimiento de la empresa.
Variedad de servicios ofertados
Precio de los servicios complementarios

Garantias

Oodo

Otro: Por favor, especifique

Gracias por su cooperacion.
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI.

[«\jl ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS Y MARKETING.

Cuestionario estructurado para entrevista a los gerentes de las empresas
de transporte pesado de la localidad.

ASPECTOS GENERALES DEL GERENTE GENERAL O PERSONA ENCARGADA DEL
ARES DE TRANSPORTE Y/o LOGISTICA.

Nombre: Mail:

Edad: Titulo académico:

Numero de afios (meses) que trabaja en total en esta empresa:

ASPECTOS GENERALES DE LA EMPRESA:

Nombre: Teléfono:

Direccion:

Numero de afios de trayectoria en el mercado local

Numero de sucursales cuenta en la

localidad

Direccion de la sucursal:

Numero de sucursales cuenta fuera de la

localidad

Direccion de la sucursal:

Numero de unidades vehiculares cuenta actualmente la empresa

Numero de colaboradores de la empresa |

1. ¢CUALES DE LOS SIGUIENTES SERVICIOS PRESTAN EN LA EMPRESA?

TRANSPORTE DE CARGA

TRANSPORTE DE CARGA Y ALMACENAMIENTO
TRANSPORTE DE CARGA, ALMACENAMIENTO Y SEGUROS
TRANSPORTE DE CARGA Y AGENCIAS DE ADUANA

Otro: Cual

OO Ui
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2. ¢CON CUAL DE SUS SERVICIO OFERTADOS, HA LOGRADO FIDELIZAR A SUS
CLIENTES?.

TRANSPORTE DE CARGA

TRANSPORTE DE CARGA Y ALMACENAMIENTO
TRANSPORTE DE CARGA, ALMACENAMIENTO Y SEGUROS
TRANSPORTE DE CARGA Y AGENCIAS DE ADUANA

Otro: Cual

OOog

3. ¢REALIZA ACTIVIDADES PARA PROMOCIONAR LOS SERVICIOS QUE OFERTA
HACIA LA CIUDADANIA?

Si [ No n

4. ¢QUE ACTIVIDADES REALIZA EN SU ADMINISTRACION, A FIN DE ATRAER MAS
CLIENTES A LA EMPRESA?
Publicidad

Incentivos a los clientes

O

Descuentos por pronto pago
Incrementar beneficios para los clientes
Diversifica los servicios.

Demostrar seriedad y compromiso en el servicio.

OO0 Oododao

Usar medios tecnoldgicos para acceder a clientes potenciales.

5. ¢COMO AUTOCALIFICARIA USTED EL SERVICIO DE TRANSPORTE OFERTADO?
De Calidad (sin complicaciones) ]

Aceptable (con complicaciones) ]

6. ¢MONITOREA FRECUENTEMENTE EL NIVEL DE SATISFACCION DE SUS
CLIENTES?

Si [ No O

7. ¢CREE USTED QUE EXISTE UNA FUERTE COMPETENCIA EN ESTE SECTOR?
Si ] No ]
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8. ¢QUE ACCIONES TOMA PARA ENFRENTAR A LA COMPETENCIA?
Diferenciacion en precio
Ampliacion en la oferta de servicio
Mejor atencién al cliente
Innovacion de procesos de negociacion.

Otro. Cual

9. ¢CONSIDERA USTED QUE EL TALENTO HUMANO CON EL QUE CUENTA LA
EMPRESA ES PRIMORDIAL AL MOMENTO DE PRESTAR UN BUEN SERVICIO?
si [ No [

10. ¢LOS CONDUCTORES CON LOS QUE LA EMPRESA CUENTA SE ECUENTRAN
CAPACITADOS EN LO REFERENTE A “ATENCION AL CLIENTE”?
Si ] No [

GRACIAS POR SU COLABORACION.
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Tabla N°29

Asociaciones agricolas del canton Tulcan y nimero de socios.

AREA URBANA

Tulcan Asociacion Agropecuaria “Santa Fé de Tetes”. 65
Asociacién Agropecuaria “Solpastos”. 48
Asociacion Agropecuaria “ 13 de Diciembre” 58
Asociacion Agropecuaria “ 19 de Noviembre 42
TOTAL 213

AREA RURAL.

Julio Andrade
Asociacion de Pequenos Productores 13
Agropecuarios “11 de Abril”.
ASOPRANOR. 17
Asociacion Agropecuaria “Troje Productivo”. 20
Asociacion Agropecuaria 5 de Septiembre. 24
Asociacién Agropecuaria “Yalquer” 22
Asociacién Agropecuaria “12 de Marzo” 14
Asociaciéon Agropecuaria “La Aguada” 12
Asociacion Agropecuaria “Troya”. 18
Asociacién Agropecuaria “El Moral”. 15
Asociacién Agropecuaria “Por un Futuro Mejor”. 20
Asociacion Agropecuaria de trabajadores 19
auténomos.
Asociacién Agropecuaria “San Francisco”. 24
Asociacion Agropecuaria “4 de Febrero”. 25
TOTAL 243
EL CARMELO
Asociacién de Produccién y Comercializacién 29
“Rancheros del Norte”
Asociacién Agropecuaria “ Las Carmelitas” 25
TOTAL 54
MALDONADO
Asociacién de Productores Agricolas “ El Plata” 10
Asociacién de Productores Agricolas “ El Eden” 41
Asociacién de Productores Agroindustrial “Sabor 28
de la Frontera”
Asociacioén de Agricultores y Ganaderos “Nuevo 10

Amanecer”

-177 -




TOTAL 89

PIOTER

NO EXISTE 0
TOBAR DONOSO

Asociacion Agropecuaria Ganadera e Industrial “ 8
La Sabalera”

TOTAL 8
TUFINO

Asociacion de Trabajadores Agricolas “ Tufifio” 19
Asociacién de Trabajadores Agricolas “ 20 de 15
Marzo”

Asociacién de Trabajadores Agricolas “ 52

Emprendedores del Norte”

Asociacién de Trabajadores Agricolas “ Divino 11

Nifio”

Asociacion de Ganaderos “ El Frailejon” 32

Asociacién Agropecuaria “ Lagunas Verdes” 18

TOTAL 147
URVINA

Asociacién Agropecuaria Productora y 23

Comercializadora “ Taya”

TOTAL 23
CHICAL

Asociacién Agropecuaria “Frontera Productiva” 28
Asociacion Central Agropecuaria de Productores 28
“Chical”

TOTAL 56
SANTA MARTHA DE CUBA

Asociacién de Productores Agricolas “21 de 24
Marzo”

TOTAL 24
TOTAL ASOCIACIONES AGRICOLAS 721

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Silvana Patricia Montenegro.
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Tabla N°30
Agentes afianzados de aduana.

Nomina de entrevistados.

N° NOMBRES Y ACTIVIDAD.
APELLIDOS

1 Eco. Nelson Cano Agente de aduana

2 Lic. Jaime Benavides Agente de aduana

3 Lic. Miguel Yépez Agente de aduana

4 Lic. Luis Enriquez Agente de aduana

5 Lic. Nelson Herrera Agente de aduana y transporte.
6 Lic. Rene Burbano Agente de aduana

7 Lic. Wilson Goyes Agente de aduana

8 Lic. Nora Gonzales Agente de aduana

9 Lic. Juan Carlos Solis. Agente de aduana y transporte.
10 | Lic. Ximena Benavidez. | Agente de aduana

11 | Lic. Marcelo Argoty. Agente de aduana

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Silvana Patricia Montenegro.

Tabla N°31
Importadores del canton tulcan.

Nomina de entrevistados.

NO

RAZON SOCIAL.

ACTIVIDAD.

1

Importadora Quiroz.

Importacion de articulos de ferreteria.

2 | Telconsvi. Importacion de articulos de ferreteria
y ceramica.
3 | South motors importadores Importacion de llantas para vehiculos

livianos y pesados.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Silvana Patricia Montenegro.

Tabla N°32
Almaceneras del cantdn tulcan.

Nomina de entrevistados.

N° RAZON SOCIAL.

1 | MIDECAR CIA. LTDA.

2 | ALMACENERA EL ROSAL CIA. LTDA.
3 | SYTSA.

4 | BOSEFO CIA.LTDA.

5 | BODEGAS TERAN.
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6 | ADUANOR CIA. LTDA.

Fuente: Investigacion de campo.
Elaborado por: Silvana Patricia Montenegro.

Tabla N°33
BASE DE DATOS - COMERCIANTES MAYORISTAS DE LA CIUDAD DE TULCAN.

N2 RAZON SOCIAL ACTIVIDAD

1 | GRANERO DANIELITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

2 | DV. DISTRIVERS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

3 | VIVERES CARLITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

4 | GRANERO ENRIQUEZ VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

5 | ABASTOS XIMENA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

6 | ABARROTES RUIZ VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

7 | ABASTOS LA FRONTERA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

8 | BODEMAX VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

9 | ABARROTES REGALO DE DIOS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
10 | ABASTOS EL NAZARENO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
11 | MULTICOMERCIO LR N21 VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
12 | VIVERES CARMITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
13 | COMERCIAL GEOVANA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
14 | COMERCIAL FERNANDO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
15 | ABASTOS DON ARMANDO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
16 | ABASTOS JR. VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
17 | ABASTOS DON DIEGO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
18 | ABASTOS CARLITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
19 | ABASTOS DAYANITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
20 | COMERCIAL SANDRI VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
21 | DISTRIBUIDORA NANCY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
22 | VIVERES EL AHORRO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
23 | SU BODEGA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
24 | DISTRIBUIDORA TARUPI VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
25 | ABASTOS DIEGO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
26 | COMERCIAL CASTRO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
27 | BODEGA LA ECONOMIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
28 | VIVERES CARMITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
29 | ABASTOS ANAVEL VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
30 | ABARROTES UN CENTAVITO MENOS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
31 | ABARROTES JR. VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
32 | GRANERO STEFFY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
33 | ABARROTES DIOS PROVEERA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
34 | GRANERO NELLY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
35 | MERCADO FACIL VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
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36

ABARROTES MARIA PAOLA

VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

37 | COMERCIAL SAN JORJE VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
38 | ABARROTES TERAN VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
39 | ABASTOS TRUJOS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
40 | ABASTOS MARIA JESUS ANTONI. VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
41 | COMERCIAL CADENA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
42 | ABARROTES DANIEL. VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
43 | ABARROTES LILIAN. VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
44 | VIVERES XIMENA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
45 | BASTIDAS RAMOS MARIA OLGA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
46 | BUSTOS SOSA HUMBERTO AQUILES VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
47 | TATES BASTIDAS CARLOS EMILIO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
48 | CHAMORRO CORTEZ INES MARIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
49 | FIGUEROA MARCILLO HUGO GERMAN VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
50 | QUISTIAL MARIA JUANA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
51 | JIMENEZ MARTHA MARIANA DE JESUS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
52 | GUERRON MORILLO MARCO ANTONIO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
53 | TATES CANO CONCEPCION GUADALUPE VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
54 | BURBANO LEON MARIANA DE JESUS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
55 | NARVAEZ MONRROY JORGE ENRIQUE VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
56 | CHACON NAZATE ELVIA ESPERANZA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
57 | BRAVO ARGOTI CARLOS EDUARDO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
58 | CASANOVA CABEZAS MARIO GILBERTO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
59 | MACHADO DOMINGUEZ GUIDO ANDRES VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
60 | GARCIA CHAVEZ MARIANA DE JESUS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
61 | JACOME ALVAREZ ROSA ISABEL VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
62 | ABASTOS DON JUAN VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
63 | ABAROTES EL MIRADOR VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
64 | ABASTOS CARCHI VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
65 | GRADERO DON JUAN VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
66 | ABASTOS LUZ MARIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
67 | ABARROTES ECONOMICO. VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
68 | GRANERO ANA LUCIA. VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
69 | GRANERO JHONNY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
70 | PEREZ ARELLANO JOSE FABIAN VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
71 | PASTAS TARAPUES GLORIA ESPERANZA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
72 | VIVERES FERNANDITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
73 | PORTILLA RUALES CLARA GENOVEVA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
74 | ABASTOS DON CARLOS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
75 | IBARRA ARTEAGA AURA ELISA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
76 | ROSERO VILLARREAL TELMO GILBERTO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
77 | PANTOJA CIDIA EDILMA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
78 | GUEVARA TAPIA MIGUEL ANGEL VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
79 | GUERRERO TULCANAZA BLANCA MARIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
80 | ABASTOS DONA BLANQUITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
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81

VINUEZA ROBLES ROSA MARIA INES

VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

82 | CANDO CANDO MARIA ELVIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
83 | ENRIQUEZ JIMENEZ LUIS ANIBAL VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
84 | VIVERES ROSITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
85 | COMERCIAL LORE VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
86 | MONTENEGRO GUILLERMO ERNESTO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
87 | COMERCIAL HABY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
88 | TARUPI DIEGO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
89 | GUEVARA NANCY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
90 | SANCHEZ SORAYA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
91 | COMERCIAL GABY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
92 | COMERCIAL MARIANA DE JESUS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
93 | GRANERO ANTON/ VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
94 | GUEVARA ARACELLY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
95 | AREVALO CARLOS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
96 | PASPUEL MARIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
97 | MORA NOGUERA MARIA EUGENIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
98 | CHICAIZA FERNANDO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
99 | CHUNES SILVANA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
100 | ABASTOS TULCAN VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
101 | ORDONES ROSA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
102 | ESTRADA MARICELA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
103 | REVELO EXPORT VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
104 | FUEL NAZAMUES MARCELO VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
105 | DISTRIBUIDORA DE HUEVOS VALERIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
106 | NAZAMUES CHAMORRO VALERIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
107 | MORAN REASCOS OLGA AMERICA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
108 | DELGADO SHIRLEY VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
109 | CISNEROS MORALES DIGNA ESPERANZA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
110 | CASTILLO OLGA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
111 | MARTINEZ JESSICA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
112 | BENAVIDES MARGARITA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
113 | VALLEJO CHANPUTIZ MARIA DELIA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
114 | ENRIQUEZ AURA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
115 | PORTILLA MEJIA GEOVANNA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
116 | BOLANOS WILSON VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
117 | CHANGUAN ENRIQUEZ LILIANA VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.
118 | MICELANEA VERENIS VENTA AL POR MAYOR DE ALIMENTOS EN GENERAL.

Fuente: Investigacion de campo.

Elaborado por: Silvana Patricia Montenegro.
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Tabla N°34
Empresas de transporte pesado del canton Tulcan.

NOMBRE DE LA EMPRESA

UBICACION

©XXNoOGOA®DNPE

AADADDADNDWWWWWWWWWWRNNNNNNNNNNRERRRRRRERRRR
ONODPITRWNPOOXNDDPATRWNRPOOONDPITRARWNREOO®ONDUAWNEREO

CERRO NEGRO S.A.

CIA. ADLER

CIA. BODEGAS PRIVADAS TERAN
CIA. CEPTRANOR

CIA. CIAPRUTE

CIA. CIATEGI

CIA. CITACARSA

CIA. COMITRAPSA

CIA. DELISERTRANS

CIA. ECUATRANSCARGO

CIA. GARCIA POZO

CIA. GONZALO MONTENEGRO
CIA. JHOGO

CIA.N.T.A.

CIA. NEWROADS S.A

CIA. QUEUVID

CIA. ROCA LOBA

CIA. RUNORTH

CIA. SEMOVICAR

CIA. SETRAINCE

CIA. SURAMERICA

CIA. TRANIXPORT

CIA. TRANSBISAM

CIA. TRANSBOLIVARIANA

CIA. TRANSCARET

CIA. TRANSCOMERINTER

CIA. TRANSPORTES SANCHEZ POLO.
CIA. TRUECA

CIA. TULCAN EXPRESS

CIA. YANCA

COOP. AUTOMOTORES
COOP. BOLIVARIANA

COOP. CONTINENTAL DEL NORTE
COOP. RUTAS DEL CARCHI
COOP. UTRANH

REINOSO ARCOS

BURBAYEP S A.

CIA. COMICARS.A.

CIA. LTDA. TRAMOVICAREX.
CIA. TITANES DEL NORTE S.A.
CIA. TRANEM

COTRAMON S.A.

GERMOR S.A.

TRAINTER CIA. LTDA.
TRANSECARGA ECUADOR.S.A
TRANSJAIVAN CIA. LTDA.

CIA. UTRANS

CIA. TRANS CARMELO S.A

Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan

Tulcan y Julio Andrade

Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan

Tulcan y Julio Andrade.

Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan

Julio Andrade

Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
Tulcan
El Carmelo

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: Silvana Patricia Montenegro.
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Resumen

La presente investigacion fue desarrollada dentro del area urbana y rural del canton
Tulcén, siendo las parroquias de Tulcan y Julio Andrade, donde se encuentran la
mayoria de empresas dedicadas a prestar el servicio de Transporte de Carga pesada
por carretera.

El principal objetivo de la investigacion consiste en evaluar el servicio ofertado por las
operadoras de transporte pesado de canton Tulcan; con lo que se pretende emitir un
diagnostico probable de los factores de mayor incidencia en el grado de satisfaccion
de los usuarios y clientes de este tipo de servicio; los mismos que afectan al crecimiento
empresarial del sector.

Para posteriormente proponer alternativas de solucion optimas. Entre las cuales se
destacan la aplicacion de herramientas administrativas a nivel tactico; como es un plan
de marketing de servicios dentro del cual se desarrollen estrategias y tacticas de
comercializacion acordes al sector; orientdndolas a incrementar la cartera de clientes.

Palabras Claves: servicio de transporte, comercializacién, crecimiento empresarial, plan de
marketing,tactica.

Abstract.

This research was conducted within the urban and rural areas of the Tulcan city being
Tulcan parishes and Julio Andrade, where most companies are engaged in providing
the service of heavy freight by road.

The main objective of the research is to evaluate the service offered by trucking
operators Tulcan canton, with the aim to issue a probable diagnosis of the factors of
greatest impact on the degree of satisfaction of users and customers of this type service,
the same business affecting growth sector.

For later propose solutions optimal.Among which highlights the application of
management tools at the tactical level, as a marketing plan within which services to
develop marketing strategies and tactics chords sector; directing them to increase the
customer base.

Keywords: transport service, marketing, business growth, marketing plan, tactics.
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Uchillayachishka yuyay

Kay maskarikunaka shinarishcamikan kay Tulcan kitipy shinallata kay Julio Andrade
kitillipy, maipimy ashiha aparikantacuna tyan , paicunaka llashak muchurishcatami
aparikcunamikan.

Kay maskarikunawanga taringapa munanshi imashamanmi piksiricunata
makimafashin kay Tulcan Kitipy; caycunawanmy shinangapa imashamak paycuna
charin paycunapa riksicunata shinallata paycunawan llankak mashicunata,
imashinami llakichin wifiarinakunata aparikantahawa kay kitillycunapy.

Hipallakuna ally mushuk yuyaykunata ningapa. Kaypika ashtawangarin
Ilankayfianwunacunatamy rurananishpa, imashinami hatungapa llankayfian musturin
kay ucupi wifiasnina cutishuk yuyaycunawan shinallata ima kay kitypityaskawan,
chashna randidurcunata yapachingapak.

Killka claves: aparikanta, hatunakuna, wifiari hatunrurak wasi, hatungapa llankayfian

1. Introduccioén

El servicio de transporte ha sido una de las actividades terciarias que mas cambios e
impactos ha experimentado a lo largo de los Gltimos dos siglos, debido a varios factores
entre los cuales se recalca la industrializacion; el aumento del comercio;
desplazamientos humanos y materiales tanto a escala nacional como internacional;
junto a los avances técnicos y tecnolégicos los que se han vuelto indispensables en su
normal desarrollo.

En una empresa cuya administracion maneje como filosofia empresarial un servicio
eficiente y confiable es imperiosa la necesidad de acoplar herramientas administrativas
las mismas que estén orientadas a lograr el mayor grado de satisfaccion de sus usuarios.
Aqui se hace referencia a emplear planes de mercadeo en la administracion ya que, estos
entre sus distintas ventajas permiten contar con una guia detallada de estrategias de
mercadotecnia para sobrevivir en un mercado competitivo.

Entonces ¢Por qué no planificar en las empresas de servicio de transporte pesado? Una
de sus interpretaciones puede ser que el estilo de direccion que comdnmente se llevan
en la mayoria de las medianas y pequefias empresas de la localidad es que; no valoran
suficientemente el impacto de las distintas herramientas administrativas y de mercadeo,
que se pueden aplicar como es el caso de un plan de mercadeo en servicios. Mirando a
estas actividades como innecesarias; otra de ellas es que las empresas de la localidad
desconocen las o no entienden del potencial de aportar valores estratégicos, tacticos y
tecnoldgicos en su gestion.
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Dentro del mercado; la competitividad es un factor decisivo de supervivencia dentro del
mismo tal como lo indica: “De una industria a otra, la competencia estimula la
innovacion, especialmente a través de la aplicacion de tecnologias nuevas y mejoradas.
No solo existe competencia entre empresas dentro de la misma industria, sino también
entre compafiias de otras industrias que pueden ofrecer nuevas soluciones a las
necesidades de los clientes a través de métodos alternativos”(Lovelock CH. y Wirtz, J.

2009, pag.10).

Segln las anteriores afirmaciones; es indispensable acoplar a la administracion
tradicional técnicas innovadoras junto a avances tecnoldgicos; que faciliten el acceso
del usuario a la oferta empresarial. Ahora bien las estrategias y planes de mercadeo se
enfocan a objetivos como la estabilidad y crecimiento de la demanda del servicio
ofertado; lo que los hace primordiales para el crecimiento empresarial dentro de un
mercado objetivo. Por lo cual es importante aplicar herramientas de mercadeo; como
indica (Kotler Philip y Amstrong Gary ,2007, pag.).”El marketing proceso mediante el
cual las compafiias crean valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con
ellos, para recibir a cambio valor de los clientes”

2. Materiales y Métodos

Para la investigacion fue importante realizar un estudio con enfoque cuali-cuantitativo
debido a sus visiones complementarias. Ya que juntando la posibilidad que nos ofrece
la investigacion cuantitativa de facilitar la comparacion entre estudios similares. Y la
posibilidad que nos ofrece la investigacion cualitativa de dar profundidad a los datos, la
facilidad de interpretacion. Hacen que el enfoque mixto sea el éptimo para el presente
trabajo investigativo.

Asi como también los tipos de investigacion empleadas son: la bibliografica
considerando que se trabajé con informacién secundaria recolectada de la Asociacién
de transporte Pesado del Carchi, la Camara de la Pequefia Industria del Carchi, direccion
provincial del ministerio de agricultura, ganaderia y pesca del Carchi (MAGAP) e
informacion del Censo Economico 2010 realizado por el Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos (INEC) . Investigacion de campo; ya que el estudio se lo realizo
en el area urbana y rural del cantén Tulcan; empleando la técnica de entrevista a través
de un cuestionario estructurado para la recoleccién de informacién primaria de parte de
los gerentes; representantes legales y responsables del servicio de transporte pesado y
una encuesta a los usuarios del servicio ofertado por las operadoras.

A fin de conocer los procesos que manejan las operadoras de transporte pesado en la
prestacion del servicio es necesario emplear la investigacion de tipo descriptiva, con la
finalidad de conocer e interpretar los mismos para asi realizar las observaciones
correspondientes las acciones que se realiza.

Para luego utilizar la investigacion explicativa para poder realizar un estudio especifico
con el fin de encontrar las relaciones de causa-efecto que se dan entre los datos
recabados con el fin de conocerlos con mayor profundidad, para posteriormente adecuar
la alternativa de solucion a la necesidad o problema planteado.
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3. Resultados y discusion

Para determinar los resultados; hay que empezar identificando claramente que la idea a
defender enuncia que “Con la identificacion de las deficiencias en el servicio prestado
en las empresas de transporte pesado del cantdn tulcan, disefiar un plan de marketing de
servicios, para incrementar su demanda”.

De la informacion recabada en las 48 empresas prestadoras del servicio de transporte
pesado por carretera del canton Tulcan. Se obtuvo como resultado que acorde a lo
establecido en la idea a defender, las actividades que realizan los administradores para
atraer mas clientes; se enfocan basicamente en acciones guiadas por la habilidad y
capacidad del administrador responsable dejando a un lado la planificacion de
actividades tacticas y técnicas como las de un plan de marketing; el cual principalmente
le ofrece evidenciar resultados, mediante el cumplimiento de los objetivos planteados.
(Figura N°1).

Por lo cual la probabilidad de éxito; con la aplicacion de un plan de marketing de
servicios; que ademas proponga estrategias de comercializacion especificas para el
sector; es alta; determinando asi que las herramientas administrativas y de comerciales
junto a la planificacion son alternativas de solucion a la problematica empresarial que
no denotan grandes inversiones y se acoplan a las necesidades y probabilidades de las
empresas.

Por otra parte se aplico encuestas a 266 usuarios de las diferentes parroquias urbanas y
rurales del canton Tulcan; dejando como resultados las siguientes afirmaciones:

En la (figura N°2) indica la iniciativa que tienen los usuarios para evaluar aspectos de
preferencia al momento de elegir una empresa de transporte pesado; siendo consideraras
en primer lugar aquellas empresas que ofrezcan menos costos por el servicio asi como
tambien aquellas que presten mas servicios complementarios. Analizando los resultados
encontrados, se puede manifestar que las acciones que se desarrollen para incrementar
la demanda deben estar orientadas a otros factores decisivos distintos a los relacionados
con incrementos representativos en los costos por el servicio 0 que a su vez estos costos
estén acorde a las mejoras relativas con la excelencia en la cadena de servicio. Ya que
si se propone mejoras que impliquen incrementos significativos en los costos sin ningun
tipo de mejora representativa en el servicio no serian acogidas favorablemente por los
usuarios.

Haciendo un andlisis profundo entre la valoracion dada entre el grado se satisfaccion en
el servicio prestado de parte de las empresas de transporte pesado y el servicio recibido
de parte de los conductores; se determina claramente la necesidad de planificar y
ejecutar planes de formacion de talento humano, orientados a la atencion eficiente a los
usuarios; para mejorar la efectividad de los conductores de manera que se convierta en
una fortaleza empresarial; ya que son ellos quieres mantienen contacto directo con el
usuario, por tanto de ellos depende la imagen de la empresa. (Tabla N°1)

Considerando que en la actualidad; los medios de comunicacion se mantienen
innovandose dia a dia; las empresas deben acoplarse a los cambios sociales y
tecnoldgicos; para estar a la par con las nuevas modalidades de negociacién, donde
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existe el empleo de internet y redes sociales como medios de comunicacién efectivos y

eficientes.

Por lo cual segun las afirmaciones de los usuarios del servicio, donde se establece que

su medio de conexidn entre el servicio y el usuario son los conductores; se deberia de

innovar la modalidad de contratacion del mismo a través del fortalecimientos de los

canales de atencion al cliente como puedes ser con la creacion de una pagina web propia

de cada empresa donde permita realizar la contratacion del servicio; lo que se

convertiria en un medio de vinculacion entre el usuario y la operadora donde no tenga
tanta influencia los conductores (Figura 3).

4. Gréficos.

Grafico N21
Actividades que realizan Los administradores para atraer clientes.
B Publicidad
M Incentivos a los clientes
H Descuentos por pronto pago
B Incrementar beneficios para los clientes
M Diversifica los servicios
W Demostrar seriedad y compromiso en el
servicio

@ Usar medios tecnoldgicos para acceder a
clientes potenciales

Fuente: Entrevista 2012
Elaboracién: Silvana Montenegro.

Grafico N22
Lo que valoran los usuarios del servicio antes de elegir una empresa
de transporte pesado.
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Fuente: Encueta 2012
Elaboracién: Silvana Montenegro.


•A•L•E•
Óvalo


Repositorio del Centro de Investigacion,
Transferencia Tecnolégica y Emprendimiento (CITTE)
Articulo Investigacion Codigo: (C1-01-2011- )

Grafico N23.
Medio de contacto frecuente; para realizar la contratacion del
servicio.

AL E-MAIL DE LA EMPRESA

CONTACTANDO A UNA EMPRESA DE
TRANSPORTE PESADO

DIRECTAMENTE CON EL CONDUCTOR

60%

0,
80% 100%

Fuente: Encueta 2012
Elaboracion: Silvana Montenegro.

5. Tablas
Tabla N°1

7 (COMO CALIFICARIA USTED LA ATENCION DE PARTE DE LOS CONDUCTORES DEL
SERVICO DE TRANSPORTE PESADO?
5. (AL CONTRATAR EL SERVICIO DE TRANSPOTE PESADO, A TENIDO ALGUN TIPO DE

PROBLEMA?

5. ;AL CONTRATAR EL Total
SERVICIO DE TRANSPOTE
PESADO, A TENIDO ALGUN
TIPO DE PROBLEMA?
Sl NO
7. ;COMO CALIFICARIA | SATISFACTORIO 12,3% 8% 13,1%
USTED LA ATENCION DE BUENO 38,7% 16,0% 54,7%
B cromes  oos | RECULAR
SERVICO OE | MALO 4,2% 2,4% 6,5%
TRANSPORTE PESADO?
Total 75,9% 24,1% 100,0%

Fuente: Encueta 2011
Elaboracion: Silvana Montenegro.
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Tabla N°2

6..COMO CALIFICARIA USTED EL SERVICIO DE TRANSPORTE
PESADO OFERTADO POR LAS OPERADORAS DE LA LOCALIDAD?

7. :.COMO CALIFICARIA USTED LA ATENCION DE PARTE DE LOS
CONDUCTORES DEL SERVICO DE TRANSPORTE PESADO?

7. ,COMO CALIFICARIA USTED LA Total
ATENCION DE PARTE DE LOS
CONDUCTORES DEL SERVICO DE
TRANSPORTE PESADO?

5 o

So |2 5 9

o L -] <

£ O R D =

) [a
6. ;COMO | EXCELENTE 1,3% 2,9% 4,7% 3% 9,2%
CALIFICARI BUENO 7.9% 33,0% 9,7% 3,1% 53,7%
?Eg\S/TCE% EE REGULAR 3,9% 18,1% 8,4% 3,1% 33,5%
P ANSPORT IIENSUFICIENT ,0% 8% 2,9% ,0% 3,7%
E  PESADO
OFERTADO
POR LAS
OPERADORA
S DE LA
LOCALIDAD
?
Total 13,1% | 54,7% 25,7 6,5% 100,0%

%
Fuente: Encueta 2011
Elaboracion: Silvana Montenegro.
Tabla N°3

2..QUE MEDIO USA PARA CONTRTATAR EL SERVICIO DE TRANPORTE PESADO?
10..CONOCE EL PROCEDIMIENTO PARA CONTRATAR EL SERVICIO DE TRANSPORTE
PESADO A TRAVES DE UNA EMPRESA DE TRANSPORTE PESADO?

10. ; CONOCE EL Total
PROCEDIMIENTO PARA
CONTRATAR EL SERVICIO
DE TRANSPORTE PESADO
A TRAVES DE UNA
EMPRESA DE
TRANSPORTE PESADO?
Sl NO
2. ;QUE MEDIO USA | DIRECTAMENTE CON 22,5% 37,2% 59,7%
PARA CONTRTATAR | EL CONDUCTOR
EL SERVICIO DE | CONTACTANDO A UNA 6,0% 29,3% 35,3%
TRANPORTE EMPRESA DE
PESADO? TRANSPORTE PESADO
AL E-MAIL DE LA 1,6% 3,4% 5,0%
EMPRESA
Total 30,1% 69,9% | 100,0%

Fuente: Encueta 2011

Elaboracion: Silvana Montenegro.
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