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RESUMEN

El propdsito de esta investigacion es analizar las estrategias comerciales y la
fidelizacion de clientes en el contexto de las empresas de transporte de carga
pesada ubicadas en la provincia del Carchi, Ecuador, y que forman parte de la
Asociacion de Transporte de Carga Pesada. El objetivo del estudio es examinar las
estrategias comerciales implementadas por este sector durante el periodo de enero
a diciembre de 2021, especialmente en tiempos de pandemia de COVID-19, con el

fin de retener a los clientes y mantener su lealtad.

Este estudio hace uso del enfoque cudlitativo con tipo de investigaciéon de accién.
Para alcanzar dicho objetivo se tuvo que diagnosticar que estrategias
implementaron las empresas y a la vez determinar el impacto en la cartera de
clientes de las mismas, por lo que se aplicd la técnica de encuesta la cual tiene
como instrumento el cuestionario que fue dirigido a los gerentes de cada una de las
34 empresas asociadas, obteniendo como resultados la aplicacion de diferentes
estrategias comerciales para ser competitivas dentro del mercado, sin embargo,
dichas estrategias comerciales aplicadas por las empresas no son empleadas de
una manera adecuada. Ademds, existié una afectacién en su cartera de clientes,
por Ultimo, se evalla las diferentes estrategias comerciales y de indica cual es la

mdas efectiva para la retencién de clientes.

Palabras Claves: estrategias comerciales, fidelizacion de clientes, COVID-19,

transporte de carga pesada.
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ABSTRACT

The aim of this research is to analyze business strategies and customer loyalty in the
context of heavy cargo transportation companies located in Carchi province,
Ecuador, and that are part of the Heavy Cargo Transportation Association. The
purpose of this study is to examine the commercial strategies implemented by this
industry during the period from January to December 2021, especially in times of the

COVID-19 pandemic to retain customers and maintain their loyalty.

This enquiry makes use of the qualitative method with an action type of research. To
achieve the objective, it was necessary to diagnose the strategies that the
companies implemented, and at the same time determine the impact on their client
portfolio. Therefore, the survey technique was employed by applying a questionnaire
to the managers of each of the 34 associated companies obtaining as a result the
implementation of different commercial strategies to be competitive within the
market. However, such commercial strategies implemented by the companies are
not managed properly, and there was a direct effect on their client portfolio. Finally,
the different commercial strategies are assessed and the most effective strategy for

client retention is pointed out.

Keywords: commercial strategies, customer loyalty, COVID-19, heavy cargo

transportation.



INTRODUCCION

En la actuadlidad existe la Asociacion de Transporte Pesado la cual se encuentra
conformada con alrededor de 34 organizaciones entre cooperativas y companias
que ofrecen este servicio. En la provincia del Carchi, debido a la falta de fidelidad
de los clientes con las empresas de transporte pesado en la pandemia del COVID-
19, los clientes no usaron el servicio por las restricciones que se generaban, dando
como desventaja una crisis econdmica a este sector, ya que no lograron desarrollar

sus actividades con normalidad.

El Capitulo | aborda las causas de la problematica, comenzando desde una vision
general hasta llegar a una perspectiva mds especifica. En la justificacion se explica
la importancia, viabilidad y factibilidad del estudio, asi como los beneficios que
aporta. En este contexto, se presentan los objetivos, siendo el general analizar las
estrategias comerciales que implementaron las empresas de transporte de carga
pesada. Para lograr este objetivo, es necesario realizar un diagndstico de las
estrategias comerciales, determinar cudl fue el impacto en la cartera de clientes de
las empresas y evaluar la efectividad de las estrategias comerciales. Ademds, se

busca demostrar la relacion existente entre las variables investigadas.

En el Capitulo Il se aborda la fundamentacion tedrica. En primer lugar, se presentan
los antecedentes investigativos, los cuales se basan en trabajos relacionados con la
implementacion de estrategias comerciales como variable independiente. Estos
antecedentes brindan el contexto necesario para comprender el tema de estudio.
En segundo lugar, se encuentra el marco tedrico, el cual fue desarrollado a partir de
la bUsqueda en fuentes bibliograficas como libros, articulos cientificos vy sitios web.
Estas fuentes proporcionaron informacion relevante sobre las variables investigadas,
permitiendo asi el desarrollo de conocimientos relacionados con las mismas. El
marco tedrico sirve como base conceptual para comprender y analizar de manera

fundamentada el objeto de estudio.

En el Capitulo lll se presenta el enfoque cualitativo que se utilizd en la investigacion,
el cual aporta a una investigacion profunda y detallada sobre las estrategias
comerciales implementadas por las empresas de fransporte de carga pesada. Para

ello, se empled la prueba estadistica de chi-cuadrado para sustentar la idea a
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defender y se planted la siguiente afirmacioén: “Las empresas de transporte pesado
de la Provincia del Carchi implementaron estrategias comerciales para fidelizar a
sus clientes, en época de pandemia del Covid-19, durante el periodo enero-
diciembre 2021." Este enfoque permitié obtener resultados numéricos que respaldan

o refutan dicha afirmacion.

Ademds, la investigacion se desarrolld con las caracteristicas descriptivas,
documentales y de campo, con el objetivo de alcanzar los objetivos establecidos.
Se llevé a cabo la operacionalizacion de las variables, lo cual implicd definir sus
dimensiones e indicadores correspondientes. Esto permitid medir de manera precisa
cada una de las variables en estudio. El método analitico se empled para analizar
los elementos del estudio, lo que ayudd a obtener conclusiones fundamentadas y a
profundizar en el andlisis de los datos recopilados. Para recolectar informacioén, se
utilizé la técnica de la encuesta la cual fue dirigida a los gerentes de las empresas, y
por otro lado se aplicd una encuesta dirigida a los clientes como importadores y
exportadores obtenidos de la base de datos Data Sur. Esta técnica proporciond
datos valiosos para comprender las estrategias comerciales implementas por las
empresas de transporte de carga pesada de la Provincia del Carchi para fidelizar

clientes.

En el Capitulo IV se presentan los resultados obtenidos a partir de la recoleccion de
informacion. Para depurar, fratar y analizar los datos recopilados se utilizd el
software SPSS. Esta herramienta permitiod realizar cdlculos, generar grdficas y tablas
permitiendo llevar a cabo un andlisis exhaustivo de los datos recopilados. En cuanto
al andlisis de las estrategias comerciales implementadas por las empresas de
transporte de carga pesada, se utilizd un instrumento. Estos instrumentos tienen 25
preguntas en el caso gerentes y 5 preguntas para el caso de los clientes, dichos
instrumentos proporcionaron informacion detallada sobre que estrategias
comerciales implementaron en el periodo enero — diciembre del 2021 para fidelizar

clientes.

El Capitulo V presenta las conclusiones y recomendaciones obtenidas al final de la
investigacion. Estas conclusiones y recomendaciones estdn fundamentadas en los
resultados previomente obtenidos, los cuales son producto del desarrollo de los
objetivos planteados. En este capitulo se resumen los hallazgos mds relevantes y se

brinda una vision global de los resultados alcanzados. Ademds, se ofrecen
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recomendaciones prdcticas y viables para mejorar la aplicacion de las estrategias

comerciales para la fidelizacion de clientes.

El Capitulo VI refleja las referencias bibliogrdficas utilizadas a lo largo de la
investigacion. Esta seccion detalla los antecedentes investigativos, libros, articulos
cientificos y sitios web que respaldan las definiciones y metodologias utilizadas en los
capitulos anteriores. Las referencias bibliograficas permiten validar la informacion

presentada y proporcionar un marco tedrico sélido para la investigacion.

Por Ultimo, el Capitulo VII contiene los anexos del estudio. En esta seccidon se
incluyen elementos adicionales que complementan y respaldan el estudio, como
un glosario de términos, los instrumentos empleados en la recoleccion de datos,
fotografias de respaldo vy cdlculos estadisticos detallados. Estos anexos
proporcionan informacién adicional que puede ser de interés para los lectores y

facilitan la comprension y reproduccion del estudio.
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I. EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La falta de una coordinaciéon efectiva entre los paises para abordar la crisis también
ha sido un obstdculo significativo para las empresas de transporte pesado. Las
diferencias en las regulaciones y protocolos sanitarios entre naciones han dificultado
la planificacion y ejecucidén de operaciones internacionales, lo que ha llevado a
retrasos y problemas logisticos. Una de las principales dificultades ha sido la
disminucion en la demanda de servicios de transporte debido a la reduccion de la
actividad econdmica en varios sectores. Con la inferrupciéon de la produccion vy el
comercio internacional, muchas empresas han enfrentado una disminucién en los
volumenes de carga y, como resultado, han tenido dificultades para mantener su

rentabilidad y sostenibilidad financiera.

En el sector de transporte pesado del Ecuador se ha generado competencia
desleal que incide en los precios bajos de fletes, sin garantias de servicio, calidad y
seguridad (Gémez). El Banco Central del Ecuador, (2020). indica que: “El sector de
transporte pesado presentd un decrecimiento de 13,8%" la cual con la llegada de
la pandemia del COVID -19, y la escasa implementacion de las estrategias
comerciales por parte de las empresas de transporte hace que exista poca
fidelizacion de los clientes debido a que carecen de politica de crecimiento

enfocada en el cumplimiento y calidad del servicio.

En Ecuador son pocas las empresas de transporte que promueven valor agregado
al usuario en el momento de prestar su servicio para las diferentes necesidades lo

que genera una gran desventaja en las oportunidades de crecimiento empresarial.

El sector del transporte pesado de la provincia ha venido desarrolldndose, en
condiciones de baja competitividad en relacién con la modernidad de su flota
presentdndose vehiculos que ya han terminado su periodo de vida Util, pero que
todavia se encuentran prestando sus servicios, generando efectos contiguos como,
altos costos de fletes, retrasos en las entregas de mercancias, poca rentabilidad en

el sector, asumiendo asi, que no se establecen estrategias adecuadas que permitan

16



ofrecer la mdaxima calidad del servicio y por ende que permitan reducir errores y

aumentar la rapidez de las soluciones en el servicio ofertado.

La ciudad de Tulcdn principal paso de intercambio comercial con Ipiales
(Colombia) el tfransporte pesado representa por lo menos en un 20% de las familias
tulcanenas, la cual tuvo un impacto negativo durante el covid-19 ya que muchas
empresas tuvieron una disminucién de nimero de vigjes en el ingreso y salida de
mercancias por frontera, enfrentdndose asi a una competencia desleal en los
precios de los fletes ocasionando una disminucidn en los niveles de cantidad vy
calidad, ya que al disminuir un flete hay una desvalorizacion del precio, por ende, la
economia enfrenta un declive por lo que muchas empresas redujeron sus ingresos

generando asi el desempleo.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA

2Cudles son las estrategias comerciales que implementd el sector de transporte
pesado de la Provincia del Carchi, para fidelizar los clientes en época de pandemia
del COVID-19¢

1.3. JUSTIFICACION

En la Provincia del Carchi, los clientes que demandan los servicios de transporte
pesado buscan seguridad, garantia, confianza, precios competitivos y, sobre todo,
puntualidad en la entrega de sus mercancias. Sin embargo, muchas de estas
empresas no cumplen con estos atributos al momento de brindar sus servicios, por
esta razén, la presente investigacion se centra en analizar las estrategias
comerciales implementadas en el sector de transporte pesado de la provincia con

el objetivo de fidelizar a los clientes durante la pandemia del COVID-19.

Con la apertura de las fronteras entre Ecuador y Colombia, se estd produciendo un
incremento en el flujo de transporte pesado, lo cual brinda una ventaja para que
estas empresas puedan generar mayores ingresos econdmicos. Las empresas de
transporte pesado que operan en la provincia del Carchi tienen la necesidad de
reactivar sus actividades, generar ingresos y restaurar la movilidad a través de la
prestaciéon de sus servicios. Al mismo tiempo, los clientes tienen altas expectativas de
estas empresas para que puedan desarrollar sus operaciones de manera normal, ya

gue su actividad comercial depende de este servicio.
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Ademds, la investigacion permite que las empresas de fransporte pesado de la
provincia evalten la implementacion adecuada de las estrategias comerciales
durante la pandemia ofertando y garantizando a sus clientes un servicio de calidad
lo cual genera directamente la fidelizacion de estos, con el objetivo de garantizar la
satisfaccion de los clientes y aumentar los ingresos econdmicos en un contexto

marcado por la pandemia y las restricciones impuestas.

A su vez nos permite obtener un panorama claro de la situacion actual del sector
de transporte pesado y la implementacion de las medidas de bioseguridad durante
la pandemia, con la informacién obtenida de acuerdo con los servicios ofertados
permite conocer la satisfaccion de la demanda existente y como las medidas

contribuyen a una mejor organizacion, distribucion y eficiencia

La presente investigacion refleja el conocimiento y las capacidades adquiridas
durante el proceso de formacion académica contribuyendo con beneficios a
futuros casos de estudio ya que radica tanto en la metodologia utilizada como los
resultfados obtenidos que se encuentran estrechamente vinculados a la linea de

investigacion de la competitividad empresarial.
1.4. OBJETIVOS Y PREGUNTAS DE INVESTIGACION

1.4.1. Objetivo General

Analizar las estrategias comerciales implementadas por el sector de transporte
pesado de la provincia del Carchi, para fidelizar clientes en época de pandemia
del COVID 19, durante periodo enero-diciembre 2021.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Diagnosticar las estrategias comerciales implementadas por el sector de
transporte pesado de la provincia del Carchi, para fidelizar clientes en época
de pandemia del Covid-19, durante periodo enero-diciembre 2021.

e Determinar el impacto en la cartera de clientes de las empresas de
transporte de carga pesada en la provincia del Carchi, en época de
pandemia del Covid-19, durante periodo enero-diciembre 2021.

e Evaluar la efectividad de las estrategias de fidelizacion de clientes utilizadas
por el sector de transporte pesado en la provincia del Carchi, en época de
pandemia, durante el periodo enero-diciembre de 2021.
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1.4.3. Preguntas de Investigacion

sDurante la pandemia cudles son las estrategias comerciales adecuadas
que implementaron las empresas de transporte pesado?

2Como inciden las estrategias comerciales en el sector de transporte pesado
de la provincia?

2Qué ventajas aporta la implementacion de estrategias comerciales para el
sector de transporte pesado?

2Cudles son los beneficios que trae a las empresas de transporte pesado la
fidelizacion de sus clientes?

2Qué estrategias comerciales se debe mejorar para que los clientes se
sientan satisfechos con el servicio que ofertan las empresas de tfransporte?
2Qué estrategias de marketing se pueden implementar para incrementar el

nivel de posicionamiento del sector de transporte pesado?
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Il. FUNDAMENTACION TEORICA
2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

Segin Montenegro & Ventura (2020). el propdsito de su estudio fue proponer
estrategias de marketing mix para mejorar la fidelizacion de los clientes de la
empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C., Chiclayo 2020. Para lograr este
objetivo fue necesario seguir un estudio descriptivo - propositivo, en donde el
método utilizado fue la encuesta, y como instrumento el cuestionario el mismo que
fue aplicado a 316 clientes de la empresa Ferreteros y Constructores del Norte S.A.C.
en cuyos resultados se evidencio que la empresa no implemento de manera

adecuada las estrategias de marketing mix.

Granda, (2020). En Ecuador el objetivo fue definir el marketing de servicios para
lograr la fidelizacion de los usuarios de la empresa objeto de estudio, en la presente
investigacion se utilizaron dos tipos de métodos, deductivo e inductivo, que,
mediante herramientas de recoleccién de datos aplicados como es la encuesta
dirigida a los empleados, clientes y una entrevista a un supervisor cuyos resultados
definieron el problema de las empresas como la escasa atencidon y pérdida del
usuario, debido a que las estrategias comerciales implementadas no lograron

retener a sus clientes.

Esta investigacion permite analizar que estrategias comerciales se implementd para
lograr la fidelizacion de clientes durante la pandemia, y con ello establecer mejoras
futuras en los servicios ofertados por las empresas de transporte pesado de la

provincia.

Urgiles, (2021). En su caso de estudio denominado: “Estrategias de comercializacion
en la Empresa Pesquera Rojas de la ciudad de Machala Provincia de El Oro en

época de pandemia COVID-19"

El presente estudio aporta al desarrollo de la investigacion ya que analiza las
estrategias de comercializacion que adoptd la organizacién en tfiempos de
pandemia, puesto que, por diversos factores de riesgo como la inadecuada

planeacion estratégica y el cierre de mercados internacionales provocaron la
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pérdida de ventaja competitiva y condicionaron el cumplimiento de objetivos

planeados.

La metodologia de investigacion aplicada fue de tfipo descriptiva, que consistia en
analizar detalladamente las particularidades del tema planteado, a través de la
técnica de entrevista que mediante la aplicaciéon de instrumentos investigativos
como el cuestionario de preguntas dirigidas a las unidades de observacion se
recolectd la informacién necesaria que expliguen de manera concreta el propdsito

del estudio efectuado.

Los resultados encontrados fueron que la empresa presentd debilidades en su
gestion administrativa, puesto que determinadas funciones la realizan de manera
empirica, como el establecimiento de estrategias comerciales deficiente que
ayuden a contrarrestar los efectos que la pandemia Covid-19 ocasiond en la
economia de la industria pesquera que ademds, provocd la paralizacion de
actividades productivas, despidos de personas y la reducciéon de la capacidad de
negociacion con los clientes, aspectos que agudizaron alin mds los problemas, pues
afectd de forma directa a la rentabilidad y participacion de mercado de la

organizacion.

Duenas, (2020). en su caso de estudio fitulado “Como fidelizar al cliente post
COVID" cuyo objetivo es conocer como el neuromarketing, las redes sociales y las
estrategias organizacionales basadas en la fidelizacion del cliente pueden servir
para implementar estrategias que permitan al cliente confiar en el comercio

electrénico, las nuevas tendencias de compra y aumentar su nivel de consumo.

Ademds, reconocié que la mejor forma de fidelizar al consumidor es a través de
estrategias de neuromarketing que permitan crear una conexidbn con este,
utilizando las redes sociales como un canal bidireccional, y que la compra de un
servicio se defina por su experiencia de compra online o en tienda fisica y el servicio
postventa permita su fidelizacién creando una conexion emocional con la marca vy

entre el consumidor (Duenas, 2020).

Esta investigacidn permite analizar a que tipo de cliente se estaria dirigiendo la
empresa, consiguiente a ello establece que debido a la pandemia hay que hacer
uso de los medios digitales como una estrategia para la fidelizaciéon de los clientes y

ademds tomar en cuenta el neuromarketing como otra de esas estrategias.
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Fleisman, (2002). en la revista Gestion del Tercer Milenio denominado “Modelos de
las Estrategias de Marketing” para Micro, Pequenas y Medianas Empresas hace
referencia a las estrategias comerciales y su funcionalidad. Permitiendo asi ser una
guia para la identificaciéon de las estrategias que se pueden aplicar dentro de las

empresas de transporte de carga pesada las cuales son motivo del caso de estudio.

Santamaria, (2019). Analizo el sector del transporte pesado, ya que es uno de los
mas distintivos en el Ecuador, pues, a fravés del servicio que brinda este sector es
como finaliza la cadena de valor de varias empresas comerciales, manufactureras y
constructoras, estableciendo la parte central de la economia del pais. Por otro lado,
existe una intensa competencia en este sector, por lo que dio a conocer las
prdcticas de estas empresas para lograr una ventaja competitiva y posicionamiento
en el mercado. Esta investigacion tiene resultados positivos en cuanto se refiere a la
penetraciéon del mercado la cual hace posicionar a la empresa en el sector
competitivo del mercado, con ello se puede determinar el beneficio para las

empresas de transporte de carga pesada.

2.2. MARCO TEORICO

2.2.1 Teorias

2.2.1.1 Teoria del comportamiento del consumidor

La Teoria del Comportamiento del Consumidor ha evolucionado a lo largo del
tiempo gracias a las contribuciones de varios autores clave en los campos de la
economia, la psicologia y el marketing. Estos estudiosos han sentado las bases
tedricas y han desarrollado investigaciones que han influido en la comprensiéon

actual del comportamiento del consumidor.

La Teoria del Comportamiento del Consumidor es un enfoque multidisciplinario que
busca comprender los procesos mentales y las influencias que afectan las
decisiones de compra de los consumidores. Sus premisas fundamentales reconocen
la racionalidad limitada de los consumidores, asi como la influencia de factores

emocionales y sociales.

Los precursores como Philip Koftler, John Howard, Albert Bandura y Daniel Kohneman
han contribuido significativamente a su desarrollo, aportando ideas sobre la toma
de decisiones, las influencias sociales y los sesgos cognitivos. Aunque no se puede

atribuir a una Unica persona, la Teoria del Comportamiento del Consumidor es el
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resultado de décadas de investigacion y estudio en el campo del marketing vy la

psicologia del consumidor.

Cabe mencionar que en la presente investigacion se mencionard la figura de Philip

Kotler como un referente clave en el campo de la teoria del consumidor del cliente

Philip Kotler, conocido como el padre del marketing moderno, ha realizado
importantes contribuciones a la teoria del comportamiento del consumidor. Aungue
no se le atribuye la creacion de la teoria en si, su frabajo ha sido fundamental para

su desarrollo y aplicacion en el campo del marketing.

Kotler (1996), ha investigado y analizado el comportamiento del consumidor a lo
largo de su carrera, y sus ideas y conceptos han influido en la comprension vy
aplicacién de esta teoria. Algunas de las principales contribuciones de Kotler a la

teoria del comportamiento del consumidor incluyen:

1. Segmentacion de mercado: Kotler ha enfatizado la importancia de segmentar el
mercado en grupos homogéneos de consumidores con caracteristicas vy
necesidades similares. Este enfoque permite a las empresas comprender mejor a los
diferentes segmentos y adaptar sus estrategias de marketing de acuerdo con las

preferencias y comportamientos especificos de cada grupo.

2. Andlisis de la demanda: Kotler ha promovido el andlisis de la demanda para
comprender las necesidades y deseos de los consumidores. Esto implica investigar
los factores que influyen en la demanda de un servicio, como el precio, la
disponibilidad, la calidad vy las preferencias del consumidor. Mediante este andlisis,

las empresas pueden ajustar su oferta para satisfacer las demandas del mercado.

3. Influencia social y cultural: Kotler ha destacado la influencia de los factores
sociales y culturales en el comportamiento del consumidor. Reconoce que los
consumidores son influenciados por su entorno, como la familia, los amigos, los
grupos de referencia y la cultura en la que viven. Comprender estas influencias
sociales y culturales es esencial para adaptar las estrategias de marketing vy

comunicacion a las necesidades y valores de los consumidores.

4. Proceso de toma de decisiones del consumidor: Kotler ha estudiado y descrito el
proceso de toma de decisiones del consumidor, que involucra varias etapas, como
el reconocimiento de una necesidad, la busqueda de informacion, la evaluacion

de alternativas y la eleccion final. Entender este proceso ayuda a las empresas a
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identificar puntos de intervenciéon y disenar estrategias de marketing efectivas para

influir en las decisiones de compra de 10s consumidores.
2.2.1.2 Teoria de la Fidelizacion

Segun Peppers y Rogers (1993), son dos autores conocidos por sus investigaciones y
contribuciones en el campo del marketing relacional y la gestion de relaciones con
los clientes. Aunque no se les puede atribuir directamente el origen de la teoria de
la fidelizacion de clientes, su trabajo ha sido influyente en el desarrollo de conceptos

y estrategias que forman parte de esta teoria.

Ademdads, Peppers y Rogers han enfatizado la importancia de mantener relaciones a
largo plazo con los clientes y la necesidad de enfocarse en la retencion de clientes
existentes. Su enfoque en la creacién de valor para el cliente y en ofrecer una
experiencia excepcional para mantener la lealtad del cliente ha sido una influencia

significativa en la teoria de la fidelizacion.

La idea de retener y mantener clientes leales ha sido una preocupacion constante
para las empresas desde hace décadas. Sin embargo, a medida que avanzé el
campo del marketing y se realizaron investigaciones mdas profundas sobre el
comportamiento del consumidor y las estrategias empresariales, surgieron
conceptos y premisas que conformaron la teoria de la fidelizacidn de clientes. La
teoria de la fidelizacién de clientes no tiene un solo origen, sino que es el resultado
de una evolucién constante en el campo del marketing, donde diversos autores y
expertos han aportado ideas y premisas clave a lo largo del tiempo para

comprender cémo retener y mantener clientes leales a una empresa.

Los precursores clave en el desarrollo de la teoria de la fidelizacidén de clientes
incluyen a Philip Kotler, quien ha enfatizado la importancia de la satisfaccion del
cliente y su relacion con la lealtad; Frederick F. Reichheld, conocido por su trabajo
en la retencidén de clientes y la infroduccion del "Net Promoter Score"; Theodore
Levitt, quien destacd la necesidad de centrarse en las necesidades cambiantes de
los clientes; y W. Earl Sasser Jr., que ha investigado la relacion entre la satisfacciéon
del cliente y la rentabilidad. Sus confribuciones han ayudado a comprender la
relevancia de mantener relaciones sélidas con los clientes para el éxito a largo

plazo de las empresas.

A continuacion, presento algunas de las premisas fundamentales en la teoria de la

fidelizacion de clientes:
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Satisfaccion del cliente: La satisfaccion del cliente es un pilar fundamental para la
fidelizacioén. Si los clientes estdn satisfechos con sus experiencias de compra vy el
servicio recibido, es mds probable que vuelvan a hacer negocios con la empresa

en el futuro.

Retencién de clientes vs. adquisicion de nuevos clientes: La retencidén de clientes
existentes suele ser mds rentable que adquirir nuevos clientes. Mantener relaciones
solidas y duraderas con los clientes puede generar ingresos a largo plazo y reducir

los costos asociados con la adquisicidn de nuevos clientes.

Experiencia del cliente: Brindar una experiencia positiva y memorable al cliente es
esencial para la fidelizacion. Una experiencia satisfactoria crea una conexion
emocional con la empresa y aumenta la probabilidad de que el cliente vuelva a

comprar.

Valor percibido: Los clientes leales perciben un mayor valor en los productos o
servicios que reciben de la empresa en comparacion con lo que pagan por ellos.

Ofrecer un valor superior contribuye a la satisfaccion del cliente y a su fidelidad.

Personalizaciéon: Tratar a cada cliente como un individuo Unico y adaptar las
inferacciones segun sus necesidades y preferencias especificas mejora la relaciéon y

la fidelizacion.

Comunicacion efectiva: Mantener una comunicacién clara y constante con los
clientes es esencial para fortalecer la relacion. Escuchar las necesidades del cliente,
responder a sus inquietudes y mantenerlos informados sobre promociones y mejoras

en el servicio son premisas importantes en la fidelizacién.

Programas de lealtad: Los programas de lealtad, como recompensas y descuentos
para clientes frecuentes, incentivan la repeticion de compras y refuerzan la relacion

entre el cliente y la empresa.

2.2.2 Estrategias comerciales

Segun Lopez, (2018). Las estrategias comerciales son fundamentales para el éxito y
crecimiento de una empresa. Su objetivo principal es captar la atencion del cliente
y persuadirlo de manera efectiva para que realice una compra. Estas estrategias se
disenan cuidadosamente teniendo en cuenta diversos aspectos del mercado, el

comportamiento del consumidor y la posicion competitiva de la empresa.
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Las estrategias comerciales que incluyen una comunicacion efectiva con el
mercado son fundamentales para el éxito de una empresa. Construir una imagen
de marca sélida y transmitir mensajes coherentes genera confianza y credibilidad
en los consumidores. La utilizacion de publicidad, marketing en redes sociales y
contenidos ayuda a llegar a la audiencia adecuada y generar un interés genuino
en los productos o servicios. Estas estrategias también brindan datos valiosos para
investigaciones que permiten comprender el comportamiento del consumidor, la
percepcion de la marca y la eficacia del marketing, facilitando la toma de
decisiones informadas y adaptaciones a las necesidades cambiantes del mercado.
En resumen, la comunicacion efectiva es crucial para el crecimiento, la
competitividad y la capacidad de adaptacion de una empresa en el entorno

empresarial actual.
2.2.2.1. Estrategias defensivas

En la actualidad cada organizaciéon o persona debe tener un conocimiento el cual
le permita manejar su negocio adecuadamente y defenderse de las situaciones
que se presenten en la coftidianidad, es decir que sean producto de cambios
dentro del mercado, por lo que es necesario planificar acciones de respuesta y que
mejor hacerlo a fravés de estrategias las cuales ayuden a defender el negocio en

momentos de incertidumbre que se pueden presentar.

Fleisman (2002) indica que el objetivo de una estrategia defensiva es reducir la
probabilidad de ataque, desviarlo hacia dreas menos amenazadoras o reducir su

intensidad.

La estrategia comercial defensiva se enfoca en proteger la base de clientes
existente y garantizar que los clientes se mantengan leales a la empresa. Al
satisfacer sus necesidades, ofrecer un excelente servicio y adaptarse a los cambios
del mercado, una empresa puede mejorar significativamente la fidelizacién de sus
clientes. Esto no solo ayuda a mantener ingresos estables, sino que también puede
generar clientes safisfechos que recomienden la empresa a otros potenciales

clientes, lo que a su vez puede impulsar el crecimiento y el éxito a largo plazo.

Dentro de estas estrategias defensivas se puede considerar la estrategia de manejo

de precios como, por ejemplo:

1. lzar & Méndez, (2013) indica el descuento por volumen. - El descuento por

volumen es una estrategia la cual hace referencia que entre mayor carga a
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tfransportar en las empresas de transporte estas pueden realizar descuentos,
es decir, si transporta mds de dos toneladas se le podria descontar del valor
total un cierto porcentaje. Con lo cual la aplicacién de esta estrategia ayuda
a gque los clientes tengan:

a. Incentiva la repeticiéon de compras

o

Demuestra reconocimiento y valoracion

Crea una barrera de salida

0

d. Fomenta relaciones a largo plazo

e. Fortalece la lealtad del cliente
Jiménez, (2022) indica la buena atencion al cliente. - La buena atencién al
cliente es una caracteristica principal para que la empresa de tfransporte de
carga pesada fidelice clientes, en esta atencidn debe de existir una
comunicacion clara y efectiva, una personalizacion, empatia, capacitacion
del personal, resolucién de problemas, ademds, tomar en cuenta los
reclomos, quejas y sugerencias que los clientes hagan, es un factor
importante para que la empresa mejor y asi exista satisfaccion al cliente. Por
otro lado, también hay que tomar en cuenta el tiempo de espera que se
generara hacia los clientes para tramite documental como elaboracion de
contrato, manifiesto de carga y demds, si este es aceptable genera una
buena experiencia del consumidor como a la vez un grado de satisfaccion.
Con ello implementado en la atencidn al cliente se puede esperar como
resultado lo siguiente:

a. Satisfaccion y confianza
Experiencia positiva
Fidelizaciéon a través del servicio
Boca a boca positivo

Retencion de clientes

0o o 00O

Soluciones personalizadas

Retroalimentacion para la mejora continua

Q@

h. Mejora de la satisfaccion del cliente.
Jiménez, (2022) indica el tfiempo de espera de la mercaderia. — El reducir el
tiempo de espera a la hora de carga y descarga de mercancia es un factor
crucial para mejorar la satisfaccion al cliente ya que esta vera como

resultado:
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Eficiencia operativa

Cumplimiento de plazos acordados

O T Q

Optimizacion de recursos
d. Menor tiempo de espera

Por lo que con ello el cliente quedard satisfecho y preferird a la empresa.
2.2.2.1.1 Lealtad en el cliente

La lealtad de los clientes es un factor critico para el éxito sostenible de cualquier
empresa. Cuando los clientes se mantienen fieles a una marca o empresa a lo largo
del tiempo, se crea un valioso vinculo emocional que va mds alld de meras
transacciones comerciales. La lealtad se fraduce en repetidas compras vy
recomendaciones positivas, 1o que impulsa el crecimiento y la reputacién de la
empresa. Ademds, los clientes leales son mds propensos a perdonar errores
ocasionales y a mantener una relacién a largo plazo, lo que ahorra costos de
adquisicion de nuevos clientes. Por tanto, fomentar y mantener la lealtad de los
clientes debe ser una prioridad estratégica para las empresas que buscan asegurar

sU posicidon competitiva y lograr un éxito sostenible en el mercado.

Para Best (2007), “La proteccion de la cuota de mercado es una estrategia
defensiva bdsica de muchas empresas exitosas. Sin embargo, para un mismo nivel
de cuota de participacion, los beneficios son diferentes segun cual sea el nivel de

lealtad de los clientes”.
2.2.2.1.2 Enfoque en el mercado

El enfoque del mercado es un plan estratégico defensivo que implica reducir
el mercado y disminuir la cuota de participacion, en un esfuerzo para mejorar
la rentabilidad empresarial. Este enfoque puede ocasionar una reduccion en
la cifra de ingresos y del presupuesto de marketing, pero también
proporciona mayores niveles de rentabilidad, medida como porcentaje

sobre las ventas (Best, 2007).

El enfoque en el mercado es un principio fundamental para el éxito de cualquier
empresa. Se centra en comprender a fondo las necesidades y deseos del cliente,
identificar oportunidades en el mercado y desarrollar estrategias que satisfagan
esas demandas de manera efectiva. Al adoptar un enfoque en el mercado, las
empresas pueden diferenciarse de la competencia al ofrecer servicios mds

relevantes y atractivos. Ademds, este enfoque también implica mantenerse atento
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a las tendencias y cambios en el mercado para adaptarse rdpidamente vy
aprovechar nuevas oportunidades. Al priorizar al cliente y mantener una orientacion
en el mercado, las empresas pueden construir relaciones solidas y duraderas con sus

clientes, lo que, a su vez, impulsa el crecimiento y la rentabilidad a largo plazo.
2.2.2.1.3 Proteger la cuota de mercado

(Best, 2007) “La estrategia defensiva mds apropiada para proteger una cuota de
participacion en un mercado puede tomar diferentes formas, en funcién de la

naturaleza de la situacion del mercado”.

La cuota de mercado es un indicador clave para evaluar el desempeno vy la
competitividad de una empresa en su industria. Representa la participacion de la
empresa en el mercado en relacidén con sus competidores, ya sea en términos de
ventas, ingresos o unidades vendidas. Mantener o aumentar la cuota de mercado
es fundamental para el crecimiento y la supervivencia de la empresa, ya que una
mayor cuota implica una mayor base de clientes y una ventaja competitiva. Para
lograrlo, las empresas deben implementar estrategias efectivas de marketing y
ventas, enfocarse en satisfacer las necesidades de los clientes y ofrecer productos o
servicios diferenciados. La cuota de mercado es un aspecto crucial para las
empresas que buscan mantenerse relevantes y exitosas en un mercado en

constante evolucion.
2.2.2.2 Estrategias Ofensivas

(Fleisman, 2002) “Las estrategias ofensivas buscan mejorar la rentabilidad al elevar la
participacion relativa en el mercado, por los efectos de la curva de la experiencia y

de las economias de escala™.

Las estrategias ofensivas son un conjunto de acciones audaces y proactivas que las
empresas implementan para ganar ventaja competitiva y aumentar su cuota de
mercado. Incluyen lanzamiento de productos innovadores, expansibn a nuevos
mercados, adquisicion de competidores clave, precios agresivos, campanas de
marketing impactantes y enfoques disruptivos en la distribucién. Estas estrategias
requieren andlisis exhaustivo del mercado y una comprension profunda de las
capacidades internas de la empresa. Son fundamentales para el crecimiento

sostenible y el éxito a largo plazo en un entorno empresarial altamente competitivo.
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Las estrategias comerciales ofensivas que destacan la diferenciacion competitiva,
los precios atractivos, la mejora continua, el marketing efectivo, el servicio al cliente
de calidad y los programas de recompensas pueden conftribuir significativamente a
la fidelizacién de clientes. Al enfocarse en la satisfaccion del cliente, construir
relaciones a largo plazo y ofrecer incentivos atractivos, estas estrategias fortalecen
la conexion emocional con el servicio y fomentan la lealtad, lo que resulta en el

éxito sostenible del negocio.

1. (Fayos et al., 2015) indica las mejoras en la prestacion del servicio, como la
puntualidad y el mantenimiento de la flota, son aspectos fundamentales
para fidelizar clientes. Contar con una flota en buen estado permite un
porcentaje de confianza por parte de los clientes debido a que tendrdn en
cuenta que su carga estard segura y llegard a tiempos acordados. Estas
mejoras impactan directamente en la satisfaccion del cliente y en la
percepcion de la calidad del servicio que ofrece. Tener como factor la
puntualidad en las entregas de lo que se fransporte permite que exista:

a. Confiabilidad y cumplimiento

Evita frustraciones y molestias

Percepcidén de profesionalismo

Diferenciacion competitiva

Seguridad y confianza

0o o 00T

Reduccion de retrasos y problemas técnicos

Imagen de calidad y cuidado

- @

Durabilidad y rendimiento
2.2.2.2.1 Mejora de la posicidon competitiva

Best (2007) Hay situaciones en las que una empresa se encuentra en un mercado
atractivo, pero en una posicibn competitiva débil, lo que puede requerir
comodidad de inversion para mejorar. Mejorar la competitividad permite a las
empresas conseguir mejores precios y una mayor fidelizacion de los clientes. Si tiene

éxito, los margenes y el impacto del mercadeo en red mejorardn.

La mejora competitiva es un proceso esencial para que las empresas se destaquen
en su industria y mantengan una posicion relevante en el mercado. Implica
identificar constantemente oportunidades para optimizar la eficiencia, calidad y

diferenciacion de productos o servicios. Las estrategias de mejora competitiva
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pueden abarcar desde la implementacion de tecnologias avanzadas hasta la
capacitaciéon del personal y la adopcién de prdcticas empresariales mds eficientes.
Al enfocarse en mejorar continuamente, las empresas pueden satisfacer mejor las

necesidades de los clientes, reducir costos operativos y superar a la competencia.
2.2.2.2.2 Invertir en Recursos para crecer

Best (2007) Estos planes estratégicos van desde aumentar la cuota de mercado
hasta aumentar la demanda global del propio mercado, siempre en mercados que
la empresa ya haya atendido. Una empresa puede mejorar su cuota de mercado,
aumentar la facturacion de un consumidor, entrar en nuevos segmentos de
mercado o aumentar la demanda mundial y, por tanto, aumentar el famano del

pastel y su cuota.

Invertir para crecer es una estrategia esencial para una empresa de transporte de
carga pesada. Al asignar recursos financieros de manera inteligente, la empresa
puede mejorar su flota de vehiculos, adquirir tecnologia de vanguardia y capacitar
a su personal para aumentar la eficiencia y la calidad de sus servicios. Ademds, al
invertir en el mantenimiento adecuado de sus activos, la empresa puede reducir
costos operativos a largo plazo y aumentar su competitividad en el mercado. La
inversidon en la expansion de rutas y la ampliacién de la cobertura también puede
abrir nuevas oportunidades comerciales y atraer a mds clientes. En Ultima instancia,
al invertir de manera estratégica, la empresa de transporte de carga pesada puede

crecer de manera sostenible y consolidar su posicidon en el sector.
2.2.2.3 Estrategias de diversificacion

Las estrategias de diversificacion es simplemente la nueva participacion de la
empresa en un sector nuevo, es decir, que opera dentro de un sector diferente al
que esta habitualmente y ademds esta estrategia de diversificacion representa un
aumento en el nimero de sectores en los que la empresa pueda participar o este

participando.

(Fleisman, 2002) “Con oftra infraestructura y/o tecnologia y con otra actividad
comercial, diferente a las actuales, se desarrollan nuevos productos dirigidos a ofros

clientes”.

Las estrategias comerciales de diversificacion aportan a la fidelizacion de clientes al

ampliar la oferta de productos o servicios, cubriendo una variedad mds amplia de
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necesidades del cliente y proporcionando una experiencia enriquecida vy
personalizada. Al acceder a nuevos canales de distribucidn y reducir los riesgos
asociados con la dependencia de un solo mercado, la empresa fortalece su
posicion y mejora la percepcion de marca, aumentando la confianza y lealtad de
los clientes. La capacidad de adaptarse a diferentes segmentos y ofrecer
soluciones personalizadas crea un mayor compromiso emocional con la marca, lo
que contribuye a retener a los clientes y mantener relaciones duraderas a largo
plazo. Las alianzas estratégicas puede ser una estrategia importante por

implementar debido a que:

1.- Padilla & Mariduena, (2018). Las alianzas estratégicas pueden ser una
herramienta poderosa para fidelizar clientes, ya que permiten fortalecer la oferta
del servicio que prestan las empresas, al aumentar el valor que se proporciona a los
clientes y mejorar la experiencia general que reciben. Al implementar dicha
estrategia la empresa puede alcanzar nuevos puntos de destinos, con ello se pude

obtener:

Ampliacién de la oferta

Mejora de la calidad del servicio
Ofertas y beneficios exclusivos
Sinergias de marketing

Mayor alcance geogrdfico

0 Qo0 T Q0

Confianza y credibilidad

Atencidon personalizada

- @

Mayor cobertura geogrdfica
2.2.2.3.1 Expansion

Una estrategia de expansion se enfoca en el desarrollo y crecimiento sostenible de
una organizacidn mediante la intensificacién de su actividad actual
Aprovechando su experiencia y recursos existentes, la empresa puede aumentar su
eficiencia, competitividad y reconocimiento en el mercado. Ademds, la
diversificacion relacionada puede abrir nuevas oportunidades y reducir riesgos
especificos. Esta estrategia es clave para el éxito en un entorno empresarial

competitivo.

Segun (ESPANA, 2023)La expansién es una forma de desarrollo empresarial basada
en aumentar los esfuerzos de las operaciones actuales de la empresa. En funcién de
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que el mercado actual se mantenga y mejoren los productos ofertados, se pueden

distinguir las siguientes estrategias de expansion:

1. Penetfracidon de Mercado: Se basa en incrementar las ventas utilizando

técnicas de marketing para enconfrar nuevos clientes.

2. Desarrollo de mercado: en este caso se trata de encontrar nuevos
mercados para nuestro producto incluso en ofros paises (empresas

internacionales).

3. Desarrollo de productos: Hay empresas que optan por mejorar y desarrollar
sus productos fradicionales, como por ejemplo un fabricante de herramientas
que disena mangos especiales que se adaptan a la forma de la mano para
hacer mdas cédmodo su uso (BBVA ESPANA, 2023).

2.2.2.3.2 Crecimiento

Un crecimiento hace referencia a las diversas modificaciones ya sean estructurales
como también administrativas que tengan como origen la empresa, estas
modificaciones tienen que diferenciarse al estado anterior el cual se encontraba la
empresa, a la vez estos cambios que se producen hacen un crecimiento ya sea en

lo econdmico u organizacion.

Dutdn & Ormaza (2022, cita a Peris, Rueda, & Benito, 2013) el cual indican que, “La
expresion del crecimiento empresarial incluye todos aquellos cambios en la
estructura y tamano, debido a que la empresa se considera diferente a su situacion

anterior, por lo tanto, hay cambios en su estructura financiera y organizacional”.
2.2.2.4 Estrategias intensivas

Las estrategias intensivas buscan crecer dentro de los negocios actuales de la
empresa, dentro de ellas se tiene la penetracion del mercado, esta busca
incrementar la participacion en el mercado con los productos actuales en los

mercados actuales(Fleisman, 2002).

Las estrategias intensivas buscan mejorar la competitividad de la empresa mediante
el fortalecimiento de productos efectivos, aumentando el personal y llevando a
cabo promociones de venta. Con esto, la organizacién busca ganar mds cuota de
mercado y mejorar su posicion competitiva. Estas estrategias se centran en
maximizar el rendimiento de los recursos actuales y aprovechar oportunidades para

aumentar las ventas y el impacto en el mercado.
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Las estrategias comerciales intensivas, como campanas de marketing enfocadas,
promociones y descuentos especiales, programas de recompensas, servicio al
cliente de excelencia, ofertas exclusivas y personalizadas, programas de membresia
y la bUsqueda activa de retroalimentacion de los clientes, contribuyen de manera
significativa a la fidelizacion. Al enfocarse en crear una experiencia atractiva y
satisfactoria para los clientes, se fortalece el vinculo con el servicio, aumentando la
probabilidad de que permanezcan leales a la empresa a largo plazo y se

conviertan en embajadores que recomienden el servicio a otros.

Una estrategia que puede ayudar a la fidelizacion de clientes es la estrategia del

control y monitoreo de camiones.

1. Torres (2021), indica la estrategia de fidelizacion del control y el monitoreo de
camiones. — Es una estrategia la cual mejorara la experiencia del cliente
siendo asi aportador de una:

a. Mejora en la puntualidad y cumplimiento

Comunicacién y transparencia

Respuesta réapida a imprevistos

Mayor seguridad y proteccion de la carga

Eficiencia y optimizacién de costos

0o Q00

Cumplimiento de normativas y regulaciones
g. Andlisis de rendimiento y mejora continua.

2. Duarte, (2015). Creacion de sitio web. - La creacién de un sitio web puede ser
una herramienta valiosa para fidelizar clientes en la era digital. Un sitio web
bien disenado y funcional puede ofrecer una serie de beneficios que
contribuyen a fortalecer la relacion con tus clientes. Disenar un sitio web con
atencién las 24 horas es una estrategia efectiva ya que hard que el cliente
siempre tenga respuestas a sus inquietudes y preferird el servicio rapido y
oportuno.

a. Accesibilidad y conveniencia

Informacién detallada y fransparente

Facilita la comunicacion

Experiencia personalizada

Generacién de contenido de valor

0 o0 0O

Seguimiento de envios

Testimonios y resenas

@
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h. Ofertas y promociones
2.2.2.4.1 Penetraciéon del mercado

Altamirano (2022, que hace referencia a Kotler & Armstrong, 2017) muestra que el
acceso al mercado también se considera en el crecimiento de la empresa y se
puede lograr el éxito en base al crecimiento de las ventas de los productos
actuales, esta medida se implementa en los segmentos de mercado donde se lleva
a cabo vy, por lo tanto, sin cambios en un producto. En consecuencia, el acceso al
mercado es muy importante cuando se busca el desarrollo de la empresa en
términos de ventas y crecimiento, que también es importante en el desarrollo de la

empresa en cualquier situacion.

En la penetracion del mercado se encarga de que exista un incremento de
participacion en los productos que ofrece la empresa como también en el servicio
brindado mediante una intensificaciéon de los esfuerzos dentro de las actividades de

marketing, ventaja competitiva y en el desarrollo de negocio.
2.2.2.5 Estrategias integracion

Las estrategias de integracién brindan mayor control a la empresa al participar
directamente en distintas etapas de la cadena de valor. Esto le permite mejorar la
calidad y eficiencia, asegurar el suministro de insumos clave vy fortalecer su posicidon
competitiva. Al eliminar intermediarios, la empresa puede negociar de manera mds
efectiva con proveedores, distribuidores y competidores, o que contribuye a su

crecimiento y éxito en el mercado.

Segun Fleisman (2002) indica que las estrategias de integracién se justifican si se
puede mejorar la rentabilidad, controlando diferentes actividades de importancia

estratégica en su actual sector.

Las estrategias de integracion pueden ofrecer varios beneficios para la fidelizacion
de clientes, su éxito dependerd de cémo se gestione la integracion, coémo se
comuniguen los cambios a los clientes y como se mantenga el enfoque en
satisfacer sus necesidades. Si la integracién se lleva a cabo de manera efectiva y se
enfoca en mejorar la experiencia del cliente, es mds probable que contribuya
positivamente a la fidelizacién y al crecimiento del negocio. Una estrategia puede

ser contar con proveedores.
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1. lzar & Méndez, (2013). Contar con proveedores necesarios como los que
proveen de neumdaticos para los vehiculos o en si refaccion para siempre
contar con una flota disponible puede tener un impacto significativo en la
fidelizacion de clientes en la empresa debido a que siempre encontrardn una
flota activa. Con ello pueden generar para los clientes una:

a. Mayor capacidad de respuesta

b. Flexibilidad en la oferta de servicios
Reduccion de riesgos
Calidad y confiabilidad

Mejora en el cumplimiento de plazos

"0 o0

Oportunidad de negociacion.
2.2.2.5.1 Poder de Negociacion

(Guaranda, 2022) Durante el ciclo de vida de una empresa, se tiene que negociar
con muchas partes, asi como con otras empresas, proveedores, clientes, empleados
y muchas otras partes. Para ello, intentan llegar a un acuerdo utilizando su poder de
negociacion, teniendo en cuenta los costes que pueden suponer ofras decisiones,

para mantener la decisidn mds adecuada.

El poder de negociacion se refiere a la capacidad de una parte para influir en el
resultfado de una negociaciéon a su favor. Esta capacidad proviene de tener
ventajas y control sobre ciertos aspectos, especialmente en los costes que se
pueden ocasionar. Quien posee estas ventajas puede obtener acuerdos mds

favorables y ejercer mayor influencia durante el proceso de negociacion.
2.2.2.6 Estrategias genéricas

Dentro de las estrategias genéricas se toma en cuenta la estrategia de
liderazgo de costos. Los bajos costos, permiten obtener un rendimiento mayor
al del sector industrial. Una posicion de bajo costo y alta participacion de
mercado proporciona elevadas utiidades para la reinversion y el
mantenimiento del liderazgo en costos. Sélo las empresas con una alta

participacion de mercado pueden optar por esta estrategia (Fleisman, 2002).

La adopcién de estrategias genéricas como liderazgo en costes, diferenciacion vy

enfoque, posibilita a una empresa fortalecer su ventaja competitiva y obtener una
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mayor rentabilidad sostenible en el tiempo. Al combinar eficiencia en costes con
servicios distintivos y enfocarse en nichos especificos de mercado, la empresa logra
destacar frente a la competencia, asegurando asi su éxito en un entorno altamente

competitivo.

Las estrategias comerciales genéricas impactan positivamente en la fidelizacion de
clientes al centrarse en ofrecer valor, safisfaccion y un servicio excepcional. Al
aplicar estas estrategias, las empresas pueden mejorar la retencion de clientes y
mantener una base sdlida de clientes leales, lo que a su vez contribuye al

crecimiento y éxito sostenible del negocio.
2.2.2.6.1 Liderazgo de costes

Segun Jara (2018) indica que el liderazgo de costes “es asegurar los costos mds

bajos de la industria a través de politicas dirigidas a este objetivo™.

El liderazgo en costes es una estrategia empresarial que busca reducir los costos de
produccion para luego trasladar estos ahorros al precio final del producto, lo que
permite ofrecer precios mds competitivos en el mercado y aumentar las ventas. Al
ser mds atractivo en términos de precio, la empresa gana mayor colaboracién en el
mercado y afrae a mds clientes, lo que resulta en una posicion mds efectiva y
ventajosa en el mercado. La reduccion de costos también puede conducir a
mayores mdrgenes de beneficio, lo que fortalece la posicion competitiva y

sostenibilidad a largo plazo.
2.2.2.6.2 Diferenciacioén

Segun Jara (2018) muestra que la diferenciacion es vista como una organizacion
especial y Unica, implementando una esfrategia que se trata de lograr, a través de
las acciones de la direccidn de la empresa, una diferencia en algin aspecto

valorado por el cliente, que le permita ser gestionado.

Es cierto que la diferenciacion basada Unicamente en atributos de producto no
garantiza automdticamente una ventaja competitiva sostenible, ya que la
competencia puede replicar o superar estas caracteristicas. Para lograr una ventaja
competitiva duraderaq, la diferenciacién debe extenderse a otfros aspectos, como la
marca, el servicio al cliente, la innovacion, la calidad percibida y la experiencia del
cliente en general. Al combinar estas estrategias comerciales de manera coherente

y enfocada en satisfacer las necesidades y deseos de los clientes de manera Unica,
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la empresa puede construir una ventaja competitiva sélida que la distinga en el

mercado y fomente la lealtad de los clientes a lo largo del tiempo.
2.2.2.6.3 Enfoque-Segmentacion

Segun Jara (2018) indica que el enfoque- segmentacion ‘“consiste en dirigir la
produccion de un determinado grupo de clientes, segmento de mercado o linea

de productos”.

En el enfoque-segmentacion se debe ser mds eficaces cuando los consumidores
tienen necesidades distintas, ya que las empresas siguen una estrategia para
diferenciarse gracias a los costos bajos y asi poder penetrarse en el mercado

ofreciendo ventajas enfocadas en el liderazgo de costos o la diferenciacion.
2.2.3 Fidelizacion de clientes

La fidelizacién de clientes, segun lo argumentado por Cabrera et al. (2018), son
acciones imprescindibles para alcanzar objetivos a mediano y largo plazo, al
tiempo que resultan Utiles para aumentar las ventas y fortalecer el posicionamiento
de la marca. Sin embargo, su éxito depende en gran medida del enfoque en el
cliente adecuado y la prestacidon de un servicio o atencidén excelente. Aunque
existen diversas técnicas, como cupones de descuento, puntos de recogida y
tarjetas regalo, que son ampliamente utilizadas en el comercio, la clave para una
fidelizacion efectiva radica en crear relaciones soélidas con los clientes y ofrecer
experiencias satisfactorias que generen lealtad y promuevan el boca a boca
positivo. En este sentido, las estrategias de fidelizacién se presentan como una
prdctica habitual y esencial para asegurar el crecimiento sostenible y el éxito a

largo plazo de las empresas.

La fidelizacién de clientes es el proceso mediante el cual una empresa cultiva una
relacion cercana vy satisfactoria con sus clientes, brinddndoles un servicio
excepcional y superando sus expectativas. Esto crea una lealtad hacia la marca y
promueve la repeticion de compras, lo que resulta en clientes satisfechos vy
comprometidos a largo plazo. Al enfocarse en la fidelizacién, las empresas pueden
obtener beneficios significativos, como el aumento de ingresos, la reduccién de

costos de adquisicion de nuevos clientes y la ventaja competitiva en el mercado.
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2.2.3.1 Personalizacion

La personalizacion es una estrategia en la que las empresas adaptan o crean
servicios a medida de los gustos y preferencias de sus clientes, lo que genera un
sentido de identificacion y satisfaccidén en ellos. Al recibir un trato individualizado, los
clientes se sienten valorados y comprendidos, o que fortalece su confianza en la
empresa. Esta relacién cercana y personal aumenta la probabilidad de retencion y
repeticion de compras, ya que los clientes se sienten mds conectados con la marca
y mds dispuestos a mantener una relaciéon a largo plazo. La personalizaciéon se
convierte en una poderosa herramienta para mejorar la experiencia del cliente y
fomentar la fidelidad, lo que beneficia tanto a la empresa como a sus

consumidores.

Aguilar et al. (2019) indica que los clientes valoran mucho este elemento porque los
hace sentir identificados con la organizacion y aumenta la confianza y satisfaccion
del cliente. El autor Barahona senala que este componente es el proceso mediante
el cual una empresa crea y adapta productos y servicios a las necesidades y
expectativas del cliente. Por lo que sienten que sus requerimientos estan

completamente cubiertos y eso les agrada los clientes.
2.2.3.1.1 Experiencia del consumidor

La experiencia del consumidor es un factor clave para fidelizarlo, ya que una
experiencia positiva con un servicio puede convertir a una empresa en su opciodn
preferida. Cuando los clientes disfrutan de una experiencia satisfactoria, se sienten
valorados y atendidos, lo que fortalece su confianza y apego hacia la marca. Esto
no solo conduce a una relacidon duradera, sino que también puede generar una
mayor lealtad, recomendaciones positivas y una ventaja competitiva en el
mercado. La satisfaccion del cliente es un motor fundamental para el crecimiento y
éxito continuo de una empresa, y la experiencia del consumidor juega un papel

fundamental en este proceso.

Herrera (2020, que hace referencia a La compania Columna Brand Strategy &
Colors, 2017) la cual senala que " la experiencia del consumidor estd comenzando a
superar al precio y al producto como diferenciadores de marca”. Se refiere a las
marcas como activos tangibles e intangibles. Las empresas deben ir ain mas alld

con ideas innovadoras para crear la experiencia ideal para sus clientes. Relacionar
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al cliente con los bienes y servicios que ofrece para fidelizarlo y hacerlo sentir

indispensable.
2.2.3.2 Diferenciacion

La diferenciacion es crucial para cualquier empresa, ya que permite destacarse y
ser percibida de manera Unica frente a la competencia. Al ofrecer servicios
distintivos y valiosos, la empresa logra captar la atencidén de los consumidores y
generar interés en su propuesta. La diferenciacion crea una identidad propia que
conecta con los clientes y les da motivos para elegir la marca por encima de ofras
opciones similares. Esta ventaja competitiva puede ser determinante para atraer a
nuevos clientes, mantener la lealtad de los actuales y garantizar un posicionamiento
solido en el mercado. La diferenciacién se convierte asi en una estrategia clave

para el crecimiento y el éxito a largo plazo de una empresa.

Aguilar et al. (2019) muestra que este componente significa la creacion de un rasgo
distintivo de la empresa frente a sus competidores. El éxito en este sentido depende
de la familiaridad con el entorno, la imaginacion, la capacidad de diferenciarse de

los demdas, para crear lo inusual.
2.2.3.2.1 Distincion

La distincidn de una marca es fundamental para destacar en un mercado saturado.
A través de atributos Unicos y beneficios que ofras marcas no poseen, se satisface la
misma necesidad del consumidor, pero de manera diferenciada. Estos rasgos
especiales construyen una imagen memorable en la mente de los clientes,
permitiendo que la marca se posicione favorablemente en comparacién con la
competencia. La diferenciacion efectiva no solo atrae a nuevos clientes, sino que
también fideliza a los existentes, creando lealtad hacia la marca y garantizando un

crecimiento sostenible en el mercado a largo plazo.

Ortiz (2021) indica que la diferenciacion representa las caracteristicas que hacen
Unico el servicio que brinda la institucion, implica una comparacién con la
competencia desde el punto de vista del cliente, lo que determina si la empresa
tiene caracteristicas que la distinguen en su propia industria y, en consecuencia,

también determina las caracteristicas que estable el nivel de lealtad a la marca.
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2.2.3.2.2 Valoracion

Medir el valor del cliente es esencial para que una empresa adopte una estrategia
de relacionamiento enfocada en el largo plazo en lugar de dirigirse Unicamente a
nuevos segmentos de mercado. Al conocer el valor individual de cada cliente, la
empresa puede identificar a aquellos mds rentables y leales, ofreciéndoles una
atencion personalizada y satisfaciendo sus necesidades especificas. Esto resulta en
una mayor retencién de clientes valiosos, o que a su vez aumenta la rentabilidad
del negocio y fortalece la reputacion de la marca. Ademdas, la lealtad y satisfaccion
de estos clientes valiosos pueden influir positivamente en la adquisicion de nuevos
clientes, asegurando un crecimiento sostenible y una ventaja competitiva en el

mercado.

Ortiz (2021) muestra que la calificacion representa las caracteristicas del servicio
gue mas valora el cliente, la calificacion puede ser por la marca, la calidad del
servicio e incluso la atencidn del empleado, por lo que es necesario que la empresa
sepa qué se debe valorar mds el cliente y adaptarse al perfil de su servicio a sus

necesidades.
2.2.3.2.3 Equidad

La equidad en relacién con los clientes se basa en la percepcion de justicia y valor
que los clientes experimentan con una marca o empresa. Cuando los clientes
sienten que reciben un trato justo, productos de calidad y una experiencia
satisfactorig, se fortalece la equidad de la marca. Esta equidad construye confianza
y lealtad, lo que lleva a relaciones mds sdlidas y un mayor reconocimiento vy
aceptacidon de la marca en el mercado. En Ultima instancia, la equidad de los
clientes se convierte en un activo valioso que puede diferenciar a una empresa en

un entorno competitivo.

Ortiz (2021) indica que la equidad significa que la empresa experimenta un trato
igualitario por parte del cliente, es decir, que todos obtengan la misma recompensa
por su lealtad. Este indicador es muy importante para asegurar la satisfaccién del

cliente y la rentabilidad.
2.2.3.3 Satisfacciéon

La satisfaccidon del cliente se deriva del cumplimiento de ciertos criterios vy

expectativas que el cliente fiene respecto a un servicio. Cuando el servicio satisface
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y supera las expectativas del cliente, se genera una sensacion de satisfaccion y
felicidad con la experiencia. Por otro lado, si el servicio no cumple con los criterios
deseados, el cliente puede quedar insatisfecho. La satfisfaccion del cliente es
esencial para mantener relaciones comerciales sélidas y atraer clientes leales, ya
que clientes satisfechos tienen mds probabilidades de repetir compras y
recomendar la empresa a otros, lo que contribuye al éxito y crecimiento del

negocio.

Segun Aguilar et al., (2019 que hace referencia a Kotler, 2012) la satisfacciéon es la
suma de alegrias o decepciones que surgen en una persona al comparar el valor
percibido de usar un producto (o resultado) con las expectativas. Si el resultado es
peor de lo esperado, el cliente estd insatisfecho. Si cumple con sus expectativas,
quedard satisfecho. Si superas las expectativas, el cliente quedard muy contento.
Las valoraciones de los clientes sobre el rendimiento del producto dependen de
muchos factores, especialmente de su nivel de lealtad a la marca. Los

consumidores tienden a formar percepciones mds favorables.
2.2.3.3.1 Servicios Brindados

Los servicios brindados se cenfran en la atencidn al cliente a través de mensajes
claros que abordan y comprenden cada situacidén del consumidor. Esta forma de
atencion personalizada y eficiente permite conocer y satisfacer las necesidades y
expectativas del cliente. Al ofrecer soluciones efectivas y una experiencia positiva,
se establecen relaciones sdlidas y duraderas, impulsando la retencidn y fidelizacién.
Ademds, la reputacion y reconocimiento de la empresa en el mercado se ven

beneficiados por la satisfaccidon del cliente.

Serna (2019, que hace referencia a Lewis y Booms, 1983) quien detalla por primera
vez el concepto de calidad de servicio como la adecuacién del servicio prestado
al consumidor con sus necesidades. Esta primera definicidon se considera importante
en la gestion de marketing de servicios porque sienta las bases para el desarrollo de
un constructo que recolecta fundamentos de una nueva forma de entender como

los clientes experimentan los servicios ofrecidos.
2.2.3.3.2 Atencioén al Cliente
El servicio de atencion al cliente se lo realiza durante o después de una compra

para poder emplear un buen contacto con los clientes al momento de resolver 1os
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problemas que se identifican de una manera correcta y que genere la satisfaccion

del cliente.

Murillo (2018) indica que el servicio al cliente es conocido y entendido como un
proceso encargado de construir una relacién de consumo al brindar diversas
herramientas encaminadas a satisfacer las necesidades o requerimientos de las
personas con relacion a un servicio. Por otro lado, vale precisar que el servicio al
cliente se brinda porque estd relacionado con una empresa que vende un
producto o presta un servicio. En este orden de ideas, cuando se inicia una relacion
comercial, la empresa debe cumplir con las necesidades del cliente, porque esto
asegura que los usuarios regresardn a la empresa con mayor frecuencia y con

intenciones de compra.
2.2.3.4 Habitualidad

El servicio de atencidn al cliente se brinda tanto durante como después de una
compra, y su objetivo principal es establecer un contacto efectivo con los clientes
para resolver problemas de manera adecuada y generar satisfaccion. Al atender
las consultas y preocupaciones de los clientes de forma rapida, amable y eficiente,
se construye una relaciéon de confianza y se demuestra el compromiso de la
empresa con su satisfaccion. Esto no solo contfribuye a resolver cualquier
inconveniente que pueda surgir, sino que también crea una experiencia positiva
para el cliente, aumentando la probabilidad de retencion y fidelizacion. El servicio
de atencién al cliente bien ejecutado es un factor clave para el éxito de una
empresa, ya gque influye directamente en la percepcién vy lealtad de los clientes

hacia el servicio.

Aguilar et al. (2019) muestra que la habitualidad es una parte fundamental e
integral de la lealtad, donde el cliente siente que repite negocios con la empresa.
En un sentido mds amplio, la habitualidad consiste en una coleccién de elementos

gue informan y definen la naturaleza de ese componente de lealtad.
2.2.3.4.1 Repeticién del Servicio

La repeticion del servicio implica que un consumidor realiza multiples compras del
mismo servicio, lo que le permite desarrollar confianza y satisfacciéon con la marca.
Al experimentar de manera consistente la calidad y el cumplimiento de sus
expectativas, el cliente se siente seguro y satisfecho con el servicio recibido. La

repeticiéon de compra contribuye a la fidelizacién del usuario, ya que el servicio ha
43



demostrado su capacidad para brindar una experiencia positiva y satisfactoria de
manera continua. Esta fidelizaciéon fortalece la relacidon entre el cliente y la marca,
generando clientes leales que probablemente contfinuardn eligiendo el servicio y
recomenddndolo a ofros, lo que se fraduce en un crecimiento sostenible para la

empresa.

Lozano (2019) indica que el concepto se entiende como un compromiso profundo
(reflejado en la sensibilidad al precio y las recomendaciones de marca a fravés de
la comunicacién oral tradicional o electronica) que genera compras repetidas del
servicio principal, a pesar de las influencias situacionales y los esfuerzos de
marketing, que buscan provocar un cambio de comportamiento (persuadir a otras

marcas).
2.2.3.5 Lealtad

La lealtad del cliente hacia una empresa surge cuando este se siente satisfecho con
lo que la empresa ofrece. Al obtener un servicio o producto que cumple sus
expectativas y necesidades, el cliente encuentra seguridad, calidad y confianza en
la marca. Esta satisfaccion genera una preferencia por la empresa como opcion
principal para futuras adquisiciones, ya que confia en que obtendrd
consistentemente un alto nivel de valor y satisfaccion. La lealtad del cliente es un
activo valioso para la empresa, ya que los clientes leales tienen mdas probabilidades
de repetir compras, recomendar la marca a otros y mantener una relaciéon a largo

plazo, lo que contribuye al éxito y crecimiento del negocio.

Quintero & Roque (2018) indica que segun (Dick & Basu, 1994; Ottar, 2007; Kotler &
Keller, 2012) desde el punto de vista del Marketing, “la lealtad del cliente a una
marca significa compras repetidas de un servicio. Lo cual se puede afirmar como
resultado del valor percibido, la confianza y el vinculo creado entre el cliente y la

marca especifica.”.
2.2.3.7 Relacién con los clientes

La relacion con el cliente se basa en la conexidon que se establece entfre la empresa
y los consumidores, con el objetivo de fidelizarlos y mantener una relacién duradera.
A fravés de estrategias de atencion personalizada, escucha activa y respuesta
efectiva a sus necesidades, se genera confianza y satisfaccion. Esta relacion
estrecha con el cliente se ftraduce en lealtad, repeticion de compras vy

recomendaciones, lo que beneficia el éxito a largo plazo de la empresa en el
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mercado competitivo. La relacidon con el cliente es una pieza clave para construir

una base sdlida de clientes comprometidos y satisfechos.

Quispe & Rodriguez (2021, que hace referencia a Jain, Tomar y Vishwakarma, 2016)
los cuales senalan que, "CRM es una estrategia utilizada por algunas organizaciones
para fortalecer las relaciones con los clientes y el servicio. Conectar personas,
procesos y tecnologia para fransformar la perspectiva del cliente. Proporcionar una
estrategia de CRM no solo crea la lealtad del cliente, sino que también se convierte
en una ventaja competitiva de la empresa’. Ademds, en este tema, CRM se
clasifica como una heramienta de gestion funcional suficiente que debe

comprender la division de la empresa como un todo.
2.2.3.8 Valor, satisfacciéon y calidad

La calidad de un producto o servicio estd estrechamente vinculada con el valor
percibido vy la satfisfaccion del cliente. Cuando los niveles de calidad son altos, se
genera una alta satisfaccion en el cliente, ya que sus expectativas son cumplidas o
incluso superadas. Esto a su vez, puede justificar precios mds altos en el mercado, ya
gue los clientes estdn dispuestos a pagar mds por recibir un producto o servicio de
mayor calidad. Sin embargo, también es importante destacar que precios mas
bajos pueden generar satisfaccion si el valor percibido del producto o servicio sigue
siendo adecuado. En ambos casos, la calidad juega un papel crucial en la
percepcion del cliente y su nivel de satisfaccion, lo que afecta directamente su

lealtad y repeticién de compras, contribuyendo al éxito del negocio en el mercado.

Segun Cano et al., (2018, mencionan a Kotler y Armstrong, 2003) quienes definen la
satisfaccion del cliente como el estado de dnimo de una persona resultante de
comparar la eficacia percibida de un servicio con sus expectativas. Ademds,
Moliner (2001) muestra que las empresas tratan de resaltar la importancia del
servicio que prestan y sobre todo consideran la evaluacidén de la calidad del
servicio como una fuente de valor para un cliente cada vez mds exigente que
busca productos o servicios que satisfagan sus necesidades y se las proporcionen

con mejores resultados.
2.2.4 El fransporte carga pesada

Cuando se habla de transporte de carga pesada se hace referencia al tfransporte

de mercancia en vehiculos con capacidad de llevar cierto tonelaje de un punto de
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origen a un punto destino. Este fipo de transporte es importante por motivo de ser

ciudad fronteriza y ser fuente de ingresos a la ciudad.

Segin Herndndez & Ydnez (2022). El transporte internacional de mercancias
pesadas es cualquier tipo de tfransporte de mercancias cuyo peso no permita que
sea movida en carga convencional como contenedores, o que requiera un medio
de transporte especial. Por tanto, es un tipo de transporte especial que se puede
realizar por via terrestre, maritimo y aéreo, pero para cuyo uso sea segun el tipo de
fransporte, ya que se necesitan equipos y piezas especiales. El tfransporte
infernacional de carga fterrestre pesada puede readlizarse por camidén o por
ferrocarril, siendo el primero de ellos mayoritariamente utilizado por empresas de
fransporte internacional que ofrecen servicios adaptados a las necesidades de los

clientes y mercancias (Logisber, 2020).
2.2.5 La COVID - 19 en el fransporte de carga pesada

La COVID - 19 tuvo un impacto dentro del transporte ya que por motivo de
contfingencia por parte de las autoridades gubernamentales inhabilitaron el
transporte, con ello en lo econdmico tuvo una disminucidn como también en la
demanda de este servicio en cuanto respecta al transporte de mercancia pesada y

en el sector de servicio publico.

(Chuga, 2022) El sector de fransporte pesado de la ciudad de Tulcdn propuso
algunos cambios en su organizacion laboral debido a la crisis sanitaria provocada
por el Covid-19. La asociacién de transportistas pesados de esta importante ciudad
hace reclamos a las autoridades gubernamentales, porque se debe reabrir la
distribuciéon de productos afectados por la pandemia a nivel nacional e
internacional. Asi, la operacion de la terminal terrestre de Tulcdn, paros o
manifestaciones son un denominador comun que mantiene bloqueada la entrada
a la ciudad y con ello afecta la operacién del negocio de tfransporte pesado vy la

seguridad y salud de los conductores.

Para Chuga (2022), a pesar de que existen estadisticas de muertes relacionadas
con la enfermedad coronavirus (COVID-19), pero no estdn separadas por profesion,
se evidencia que, en la ciudad de Tulcdn, un gran porcentaje de dichas muertes se
afribuyen a los tfransportistas, porque nunca estuvo prohibido realizar operaciones
de fransporte de carga para proveer de alimentos y otros productos necesarios al
pueblo del Ecuador.
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2.2.6 Estrategias de fidelizacion

La lealtad del cliente muestra un vinculo emocional y comercial con la empresa,
mientras que fidelizar al cliente implica mantener una relacion integral mediante un

servicio mejorado que los atraigan de forma directa hacia la empresa.

Desarrollando la Perspectiva Correcta: Los gerentes y empleados de las empresas
de servicios deben recordar que la empresa existe para satisfacer las necesidades y
deseos de los consumidores. Los empleados deben recordar que cada cliente tiene
sus propias necesidades individuales y que el servicio estd determinado por las

expectativas del cliente, no por las del empleado.

Comunicacién: Conectar a los clientes entre las citas de servicio es una forma Ufil
de construir una relacion con la empresa de servicios. Lo mds importante es el

contacto sincero y personal con el cliente. Ofrece un trabajo considerado.

El esfuerzo dirigido incluye innumerables detalles personales, las pequenas cosas

gue separan un negocio comun y corriente de una relacion duradera.

Promover la lealtad de arriba hacia abajo: la alta direccién leal a sus empleados
crea una cultura de servicio donde los empleados transfieran esta lealtad a sus

clientes.

Capacitacién y empoderamiento de los empleados: Comunigue a los empleados
la expectativa de un gran servicio y brindeles las herramientas, la capacitacion y la

autonomia para hacerlo realidad.

Productos sustitutos: pueden reducir la participacidn de mercado de las empresas

porgue pueden ser mds baratos y con el tiempo apoderarse de todo el mercado.
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lll. METODOLOGIA
3.1. ENFOQUE METODOLOGICO
3.1.1. Enfoque

La presente investigacion adopta una perspectiva que integra el enfoque

cualitativo.
3.1.1.1 Enfoque cualitativo

En esta investigacion se adopta un enfoque cualitativo debido a que se lleva a
cabo la recoleccién y andlisis de datos utilizando tantas técnicas cualitativas, para
obtener informacién detallada y perspectivas de expertos vinculados al sector de
transporte. Nizama & Nizama, 2020), hace referencia a el profesor Mejia (2007, p.
146) el cual define a la investigacion cudlitativa como "el procedimiento
metodoldgico que utiliza palabras, textos, discursos, dibujos, graficos e imagenes. En
este sentido, la investigaciéon cualitativa estudia diferentes objetos para comprender

la vida social del sujeto a través de los significados desarrollados por este”.

Ademds, en esta investigacion, se ha optado por un enfoque cudlitativo debido a
la naturaleza del estudio, que se centra en la recoleccion y andlisis de datos
mediante diversas técnicas cualitativas. El objetivo principal es obtener una visidon
detallada y perspectivas enriquecedoras de expertos vinculados al sector de

transporte pesado en la Provincia del Carchi.
3.1.2. Tipo de Investigacion

Por su parte, Herndndez - Sampieri, (2018, p. 552) manifiesta que “la finalidad de la
investigacion accion es comprender y resolver problemdticas y especificas de una
colectividad vinculadas a un ambiente (Grupo, programa, organizacion o
comunidad)". "Asimismo, se centra en aportar informacién que guie la toma de
decisiones para proyectos, procesos y reformas estructurales)”. Este estudio de
investigacion de accion se ha cenfrado en implementar soluciones practicas y
viables para el sector de transporte pesado de la provincia del Carchi, en su

buUsqueda por superar los obstdculos que impone la pandemia del COVID-19, a
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través de estrategias comerciales efectivas y cenfradas en la fidelizaciéon de

clientes.

La investigacion de accién se ha llevado a cabo con el objetivo de abordar de
manera efectiva el tema de las estrategias comerciales en el sector de fransporte
pesado de la provincia del Carchi, en el contexto desafiante de la pandemia del
COVID-19. Este enfoque metodoldgico ha permitido combinar tanto la investigacion
tedrica como la aplicaciéon prdctica de soluciones en el campo real. A fravés de
encuestas y andlisis de datos estadisticos, se ha logrado identificar las dificultades
especificas que enfrenta este sector durante la época de pandemia. Con base en
estos hallazgos, se han desarrollado y puesto en marcha estrategias comerciales
innovadoras y adaptativas, con el propdsito de fidelizar a los clientes existentes y
atraer nuevos clientes potenciales. En esta dindmica de investigacion de accioén, se
busca ofrecer a las empresas de transporte pesado una guia prdctica para superar
los desafios impuestos por la pandemia, asegurando asi su supervivencia y éxito en

estos tiempos inciertos.
3.2. IDEA A DEFENDER

Las empresas de transporte pesado de la Provincia del Carchi implementaron
estrategias comerciales para fidelizar a sus clientes, en época de pandemia del

Covid-19, durante el periodo enero-diciembre 2021.

3.3. DEFINICION Y OPERACIONAIZACION DE LAS VARIABLES

3.3.1 Definicion de Variables

Las variables de investigaciéon se refieren a las diferentes caracteristicas o

propiedades de los organismos, objefos o fendmenos particulares que pueden ser

observados, medidos, analizados y confrolados durante el proceso de investigacion.

Esta investigacion toma en cuenta dos variables, que son las estrategias
comerciales y fidelizacion de clientes, estas representan un atributo medible y
descriptivo que cambiard a lo largo del proceso de investigacion, siendo analizada

y comprobada para la obtencién de los resultados.

Variable Independiente: Estrategias comerciales
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Las estrategias comerciales son acciones que una empresa debe lograr para

alcanzar los objetivos a mediano y largo plazo, como también atraer nuevos

clientes hacia un mercado exitoso.

Variable Dependiente: Fidelizacion de Clientes

La fidelizacién de clientes es el proceso en el que se ejecuta una relacién entre el

consumidor y la empresa con la finalidad de que el cliente encuentre una

interaccion satisfactoria para el servicio o producto.

3.3.2 Operacionalizacion de Variables

Tabla 1 Operacionalizacion de variables

VARIABLE

DIMENSIONES

INDICADORES

TECNICA INSTRUMENTO

Estrategias
Comerciales

Estrategias Defensivas

Estrategias Ofensivas

Estrategias
Diversificacion

Estrategias Intensivas

Estrategias de
Integracién

Estrategias Genéricas

Lealtad en el cliente
Enfoque en el
mercado

Proteger la cuota de
mercado

Mejora de la posicidon
competitiva

Invertir en Recursos
para crecer
Expansion

Crecimiento

Penetracion en el
mercado

Poder de
Negociacion

Liderazgo de Costes
Diferenciacién

Enfoque-
Segmentacion

Encuesta a

tionari
Gerentes — Cuestionario

presidentes

Fidelizacion de
Clientes

Personalizacién

Diferenciacion

Satisfaccion

Habitualidad

Experiencia del
consumidor

Distincidn
Valoracién
Equidad

Servicios brindados
Atencion cliente

Repeticion de
Servicio

Cuestionario
Encuesta a

Gerentes -
presidentes
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3.4. METODOS UTILIZADOS
3.4.1 Métodos
3.4.1.1 Método Inductivo

R. Herndndez et al., (2016) indica que el método inductivo “utiliza la recoleccion de
datos para finar las preguntas de investigacién o revelar nuevas interrogantes en el

proceso de interpretacion”.

En la presente investigacion, se emplea el método inductivo para abordar el
objetivo de estudio. Este enfoque se fundamenta en la observacion y el andlisis
detallado de datos y fendmenos concretos relacionados con el drea de
investigacion. A través de la recopilacion y examen minucioso de evidencias
empiricas, buscamos identificar patrones, tendencias y regularidades que nos
permitan generar hipdtesis y construir un marco tedrico sdlido. La utilizacion del
método inductivo proporciona una perspectiva profunda para comprender las
complejidades y particularidades del fendmeno estudiado, posibilitando asi la
formulacion de conclusiones fundamentadas y la generacidon de nuevos

conocimientos en nuestro campo de estudio.

La aplicaciéon del método inductivo en esta investigacion proporcionard una vision
profunda y detallada de las estrategias comerciales que han sido implementadas
por las empresas de transporte de carga pesada de la provincia del Carchi para
fidelizar a sus clientes. Esta perspectiva enriquecedora serd de gran valor para el
desarrollo del estudio, ya que permitird comprender en profundidad cémo estas
estrategias han sido disenadas y ejecutadas con el propdsito de mantener la

lealtad y satisfaccion de los clientes en este sector especifico.

3.4.2 Técnicas.

La técnica de recoleccién de datos empleada en esta investigacion fue el
cuestionario, el cual fue aplicado a los gerentes e importadores y exportadores de
las empresas de transporte pesado en la provincia del Carchi. A través de este
instrumento, se obtuvieron aspectos, datos e informacién significativa sobre la
situacion de las empresas durante la pandemia del COVID-19. El objetivo fue
determinar los efectos y desafios que enfrentaron, asi como identificar posibles
soluciones y recomendar acciones para superar dicha situaciéon. El cuestionario

proporciond una visidon detallada de las experiencias de los gerentes e importadores
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y exportadores lo que permitid obtener informacién valiosa para el desarrollo de

recomendaciones concretas.

3.5. ANALISIS ESTADISTICO

La investigacion se llevo a cabo utilizando dos variables: la variable independiente,
que consistié en una encuesta dirigida a los gerentes o presidentes de las empresas
afiliadas a la Asociacion de Transporte de Carga Pesada de la Provincia de Carchi.

La encuesta incluyd un cuestionario estructurado con doce preguntas.

Para la segunda variable, se aplicé una encuesta dirigida a los gerentes de las
empresas de fransporte pesado en la Provincia de Carchi. Se utilizd un cuestionario
estructurado que permitié recopilar la informacidon necesaria para su posterior
interpretacién y andlisis mediante el software estadistico SPSS. Este software
desempend un papel fundamental al generar grdficos y establecer relaciones entre
las diferentes dimensiones de la variable, lo que confribuyd a una mejor

comprension e interpretacion de los resultados obtenidos.

Ademds, se llevé a cabo una encuesta dirigida a 10 clientes, que incluyeron tanto
importadores como exportadores del sector de transporte pesado de la provincia
del Carchi. Estos clientes son usuarios de la plataforma del Data Sur. El objetivo de la
encuesta fue recopilar informacién sobre estrategias comerciales para fidelizar
clientes durante la pandemia del COVID-19. La encuesta proporciond informaciéon
valiosa sobre las necesidades y preferencias de los clientes en fiempos de
incertidumbre, lo que permitié ajustar las estrategias comerciales y adaptar las
ofertas de servicios para satisfacer sus necesidades cambiantes. Ademds, al
involucrar a los clientes que utilizan la plataforma del Data Sur en este proceso, se

fortalecid la confianza en la empresa vy se reforzd su posicidon en el sector.

La limitacién de encuestar Unicamente a 10 importadores y exportadores del sector
de fransporte pesado se debe a la naturaleza confidencial de la informacion
solicitada por las empresas. Es comUn que las organizaciones consideren ciertos
datos y detalles estratégicos como confidenciales y, por lo tanto, no estén
dispuestas a compartirlos con facilidad. A pesar de esta restriccion, la muestra de 10
clientes sigue siendo valiosa para obtener una perspectiva inicial sobre sus
necesidades y experiencias. A través de un enfoque cuidadoso y respetuoso de la

privacidad de las empresas, se puede utilizar esta informacion limitada para
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obtener ideas importantes sobre las estrategias comerciales y la fidelizacion de
clientes en el contexto de la pandemia del COVID-19. Ademds, esta situacion
destaca la importancia de establecer relaciones sélidas y de confianza con los
clientes para obtener una mayor participacion en futuros estudios y para asegurar el

éxito de futuras investigaciones en el sector.

La correlacion entre las estrategias comerciales y la fidelizacidon de clientes es un
aspecto clave para cualquier empresa. Al analizar la asociacion entre estas dos
variables, se busca determinar si las estrategias implementadas para atraer y retener

clientes tienen un impacto significativo en la lealtad y satisfaccion del cliente.

Con ello se efectua la asociacion entre estrategias comerciales y fidelizacion de
clientes del sector de transporte pesado de la Provincia del Carchi, donde se
emplearon los programas estadisticos SPSS con la prueba de Chip - cuadrado, que
permitieron calcular el coeficiente de correlacion entre las dos variables, que resultd
ser de 0.048, indicando que si hay una asociacion significativa entre las dos variables

categodricas.

Tabla 2 Prueba estadistica Chi-Cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor Df Significacién asintética (bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 120,174 96 ,048

Con el resultado mostrado en la tabla se puede determinar que el valor p es menor
al valor de significancia (0.048 < 0.05), esto indica que se tiene la evidencia
suficiente para concluir que hay una relacion significativa entre las estrategias

comerciales y la fidelizaciéon de clientes. Respaldando asi miidea a defender.

3.5.1 Poblacion

La poblacién de objeto de estudio en esta investigacion fue de acuerdo con la
Asociacion de Transporte Pesado de la Provincia del Carchi, la cual menciona que

en sus Ultimos resultados correspondientes al ano 2022 (Anexo 3), existen 34

empresas registradas.
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3.5.2 Instrumentos de investigacion

En el primer cuestionario se aplicaron preguntas de diferentes tipos, como preguntas
ordinales, preguntas nominales y preguntas de escala. Las preguntas ordinales son
aquellas en las que los participantes clasifican o califican opciones en un orden

especifico, sin medir la magnitud de la diferencia entre ellas.

Las preguntas nominales, por ofro lado, se refieren a preguntas en las que los
participantes seleccionan una opcién o categoria especifica entre varias opciones

mutuamente excluyentes.

Ademds, también se utilizaron preguntas de escala en el primer cuestionario. Estas
preguntas permiten medir la magnitud de las respuestas mediante una escala
numérica o de palabras. Por ejemplo, preguntas que piden a los participantes
calificar su nivel de acuerdo con una afirmaciéon utilizando una escala del 1 al 5,
donde 1 representa "Totalmente en desacuerdo" y 5 representa "Totalmente de

acuerdo".

En conjunto, el uso de diferentes tipos de preguntas en el primer cuestionario
garantizd que se exploraran diferentes dimensiones del tema de investigacion y se
recopilara informacién valiosa y variada. Esta combinacidon de enfoques permitiod
una comprensidn mdas profunda de las opiniones, preferencias y actitudes de los
participantes, y en Ultima instancia, contribuyd a obtener conclusiones sdélidas vy

fundamentadas en la investigacion.

Por ofro lado, en el segundo instrumento, que fue aplicado a los clientes, se empled
la escala de Likert. Esta escala permitid a los clientes expresar su grado de acuerdo
o desacuerdo en relacidon con diversas afirmaciones o enunciados relacionados
con el servicio ofrecido. La escala de Likert, al ofrecer una gama de opciones,
desde "Muy malo" hasta "Muy bueno”, proporciond una vision mds detallada y
maftizada de las opiniones y percepciones de los clientes. Ambos instrumentos se
complementaron entre si, permitiendo una recopilacion de datos completa y una

comprension mds profunda de los aspectos clave de la investigacion.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSION

4.1. RESULTADO

4.1.1 Estrategias comerciales implementadas por el sector de transporte de carga
pesada (Objetivo especifico 1)

VARIABLE ESTRATEGIAS
DIMENSIONES INDICADORES COMERCIALES

(EREIDES RS RelI= IS MANEJAR ESTRATEGIAS DE PRECIOS

471%

ESTRATEGIAS :
PLAN ESTRATEGICO DEFENSIVO

0,
DEFENSIVAS ENFOQUE EN EL MERCADO 91.2%
PROTEGER LA CUOTA DEMERCADO [ SN R A N e e =S 82.4%
MEJORA COMPETITIVA EXISTIO ASOCIACION CON OTRAS EMPRESAS 5.8%
ESTRATEGIAS
OFENSIVAS
[NV =051 MEJORAS EN LA PRESTACION DEL SERVICIO (PUNTUALIDAD Y MANTENIMIENTO DE FLOTA) 85.3%

S CINNSIoINI EMPRESAS SE LOGRARON EXPANDIR (ALIANZAS ESTRATEGICAS Y CALIDAD Y SERVICIO AL CLIENTE)

ESTRATEGIAS DE
DIVERSIFICACION

(ot 1=el[VIISNI(O M EXISTIO INCREMENTO DE CLIENTES 32.4%
ESTRATEGIAS : 5
INTENSIVAS PENETRACION DEMERCADO  [SeLe B A e e e s VAN 41.2%
ESTRATEGIAS DE PODER DENEGOCIACION 67.6%
[INTEGRACION

LiperazGO DECOSTES [ CONSIDERAN QUE TIENEN PRECIOS BAJOS 11.8%

ESTRATEGIAS

5 DIFERENCIACION [ e N e e N N
GENERICAS

SNiZelelbEZe VSN Eteiol N MAS DEMANDA EL SEGMENTO DE EMPRESAS 82.4%

44.1%

91.2%

T T T T T T T T

0 10 20 20 40 50 60 70 80 %0
llustracién 1 Resultado de la variable Estrategias comerciales

Elaborado por: Jessica Rodriguez.

55

100



777A confinuaciéon, se presenta una tabla que detalla diversas estrategias

comerciales altamente efectivas para lograr la fidelizacién de clientes:

Tabla 3 Estrategias de fidelizacién

ESTRATEGIAS DE FIDELIZACION

ESTRATEGIAS DEFESIVAS e Descuento por volumen
e Buena atencién al cliente

e Tiempo de espera de la mercancia

ESTRATEGIASA OFENSIVAS e Mejoras en la prestacion del servicio
ESTRATEGIAS DIVERSIFICACION e Alianzas estratégicas
ESTRATEGIAS INTENSIVAS e Control y monitoreo de camiones

e Creacion de un sitio web

ESTRATEGIAS INTEGRACION e Proveedores necesarios

Dentro de la variable Estrategias Comerciales se tiene varias dimensiones, una de
ellas es la dimension de estrategias defensivas y a la vez dentro de este se
encuentra el indicador Lealtad en el cliente en donde se considerd las siguientes
preguntas: una de ellas es 3Cudles son algunas de las caracteristicas que los
clientes foman en cuenta al momento de contratar el servicio¢, donde se obtuvo
como resultado que 16 de 34 empresas encuestadas hacen referencia al 47.1 %
indicando que el precio es una caracteristica que los clientes toman en cuenta al

confratar el servicio, se puede indicar que esta estrategias ayuda a fidelizar clientes.

En el indicador Enfoque en el mercado se tiene en cuenta la siguiente interrogante:
3El servicio que brinda su empresa se encuentra dirigido a un mercado viable?,
donde como resultado se muestra 91.2 % apunta que 31 de 34 empresas
encuestadas, el servicio que ofrecen si estd dirigido a un mercado viable, a fravés

de un plan estratégico defensivo.

El siguiente indicador es Proteger la cuota de mercado y tiene como pregunta: slLa
empresa se diferencid de la competencia en época de pandemia COVID - 192,
que a tfravés de la tabulacion arrojé que el 82.4 % de las empresas si se diferenciaron
mediante promociones como son los descuentos y una buena atencion al cliente,

se puede denotar que esta estrategia ayuda a fidelizar a los clientes.
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Siguiendo con las Estrategias Ofensivas con su indicador Mejora de la posicion
competitiva, tiene como primera pregunta: sla empresa en el periodo enero-
diciembre 2021 se asocid a alguna otra empresa?, se puedo determinar que el 5.8 %
de las empresas de transporte de carga pesada si se pudieron asociar a otras
empresas en el periodo enero-diciembre 2021, de lo cual se puede establecer que
dichas empresas pertenecientes al porcentaje mejoraron su competitividad dentro

del mercado.

Contfinuando con el siguiente indicador Invertir en recursos para crecer se
encuentra la intferrogante: 3Durante la pandemia del COVID-19 existid mejoras en
la prestacion del servicio de la empresa?, arrojando como resultado que 29 de 34
empresas, siendo un 85.3 % donde se interpreta que si existieron mejoras durante la
pandemia del COVID - 19. Con ello se puede determinar que las empresas
invirtieron para contar con los recursos necesarios para la implementacion de estas

mejoras dentro de la prestacién de su servicio.

Con respecto a las Estrategia de Diversificacion se tiene los siguientes indicadores:
uno de ellos es la Expansion en el cual se considerd las siguientes interrogantes: 3La
empresa en el periodo enero-diciembre 2021 logré expandirse?, obfuvo como
resultado que el 44.1 % de las empresas si lograron expandirse a través de alianzas
estratégicas, calidad y servicios al cliente dentro del periodo indicado, lo que indica

que esta estrategia ayuda a fidelizar a los clientes.

Por ofro parte el indicador Crecimiento toma en cuenta la siguiente pregunta:
sExistié incremento de clientes en su empresa en el periodo enero-diciembre 20212,
en los resultados podemos observar que 11 empresas correspondiente al 32.4%

indican que si hubo un incremento de clientes en ellas.

Con respecto a las Estrategias Intensivas se considera el indicador Penetracién de
Mercado con la siguiente interrogante: sEn el periodo enero-diciembre 2021, qué
mejoras hizo su empresa para satisfacer las necesidades y deseos de los
consumidores?, como resulfado arrojo que el 41.2 % de las empresas supieron
manifestar que la mejora implementada fue el control y monitoreo de camiones, lo

cual con esta estrategia se puede lograr fidelizar a los clientes.

En consecuencia, se fiene las Estrategias de Integracion, donde su indicador
corresponde al Poder de Negociacion la cual contiene la siguiente pregunta: sla
empresa en el periodo enero - diciembre 2021, conté con los proveedores
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necesarios para afrontar la pandemia del COVID -192 Cabe senalar que el 67.6 %
indican que si tuvieron los proveedores necesarios con los cuales afrontaron la
pandemia del COVID - 19, con esta estrategia se puede conseguir fidelizar a los

clientes.

Finalmente, se encuentra la dimension de Estrategias Genéricas en donde tiene
como indicadores el Liderazgo de Costes en el cual se hizo uso de la siguiente
inferrogante: 3Los precios que ofrece su empresa son los mds bajos en el mercado?
teniendo como resultado el 11.8 % de las empresas donde manifiestan que sus

precios si son los mds bajos del mercado.

Consecuente a ello se encuentra el indicador Diferenciaciéon el cual tiene como
pregunta: 3La empresa en el periodo enero-diciembre 2021, aplicd estrategias para
diferenciarse de las demds?2, por lo tanto, se obtuvo un 91.2 % que si aplicaron
estrategias para diferenciarse con el resto de las empresas como son la calidad

superior y la atenciéon al cliente.

Para finalizar con el indicador Enfoque - segmentacion, se tomd en cuenta la
siguiente inferrogante: 3Quiénes son los clientfes que usaron el servicio de su
empresa en el periodo enero-diciembre 20212, en donde el 82.4 % indican que

quienes mds usan el servicio son las empresas.
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Tabla 4 Estrategias implementadas por cada una de las empresas.

1

2

3

4

5

6

7

8

9

10

11

12

13

16

18

20

21

22

23

24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

ESTRATEGIAS
DEFENSIVAS

ESTRATEGIAS
OFENSIVAS

ESTRATEGIAS
DIVERSIFICACION

ESTRATEGIAS
INTESIVAS

ESTRATEGIAS DE
INTEGRACION

ESTRATEGIAS
GENERICAS

NINGUNA
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ESTRATEGIAS IMPLEMENTADAS POR LAS EMPRESAS

ESTRATEGIAS DEFENSIVAS _ 40%

ESTRATEGIAS OFENSIVAS I 20%

ESTRATEGIAS DE DIVERSIFICACION 0%

-

ESTRATEGIAS INTENSIVAS | 15.6%

4

ESTRATEGIAS DE INTEGRACION | 11.1%

ESTRATEGIAS GENERICAS [l 4.4%

i
NINGUNA ESTRATEGIA F 8.9%
0 10 2

llustracion 2 Resultado Estrategias implementadas por las empresas

0 30 40 50 60 70 80 90 100

Elaborado por: Jessica Rodriguez.

Para analizar las estrategias comerciales que aplicaron las empresas durante la
época de pandemia del COVID - 19, se readlizd una encuesta indicando el

significado de cada una de las estrategias, feniendo como resultado:

Que dentro de 4 empresas con el 8.9% no aplicaron estrategias comerciales
durante el periodo enero—-diciembre del 2021, con respecto a la implementacién de
estrategias defensivas en 18 empresas que marca un 40 % indicaron que si hicieron
uso de estas estrategias, consiguiente a ello, 9 empresas con el 20 % indicaron que
hicieron uso de las estrategias ofensivas, continuando, 7 empresas con un 15.6 %
hacen referencia a la utilizacion de las estrategias intensivas, con el 11.1 % que son 5
empresas hicieron uso de las estrategias de integracion, finalmente 2 empresa con
el 4% supieron manifestar que aplicaron estrategias genéricas. Cabe mencionar que
las empresas no hicieron uso de las estrategias de diversificacion dentro de esta

época de pandemia.
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DIMENSION INDICADORES

PERSONALIZACION {EXPERIENCIA DEL CONSUMIDOR

e

DISTINCION

DIFERENCIACION < VALORACION

EQUIDAD

SERVICIOS BRINDADOS

SATISFACCION

ATENCION AL CLIENTE

HABITUALIDAD REPETICION DEL SERVICIO

FIDELIZACION DE CLIENTES

14.7% APLICAN PROMOCIONES DE VENTA (DESCUENTO POR VOLUMEN Y REDUCCIGN DE TARIFA)
CUENTAN CON SITIO WEB 44.1%

MEJOR INFRAESTRUCTURA Y EQUIPOS Y& &)

ES ACEPTABLE EL TIEMPO DE ESPERA 76.5%

MEJOR CALIDAD DE SERVICIO 50%

PRECIOS ACCESIBLES AL CLIENTE 100%
EXISTIO VARIACION DEL PRECIO 82.2%

SUPERAN LAS EXPECTATIVAS (ALTOS ESTANDARES DE SEGURIDAD) 70.6%

EXISTE SATISFACCION DE LOS CLIENTES 76.5%

TOMAN EN CUENTA QUEJAS, RECLAMOS Y SUGERENCIAS 70.6%

COMODIDAD EN EL TIEMPO DE ESPERA Y ATENCION AL CUENTE[RGT: K57

EXISTE FIDELIDAD 76.5%

GENERALMENTE ACUDEN AL SERVICIO
OFERTAN MAS DE 12 VECES AL MES [T 0IA

50%

T

0

20

30

50

T

10 40 60 70 80 90 100

llustracion 3 Resultado variable Fidelizacion de clientes

Elaborado por: Jessica Rodriguez.

Con base a la variable Fidel

izacién de Clientes se tiene algunas dimensiones, una

de ellas es la Personalizacion con su indicador Experiencia del Consumidor, de

manera que se utilizaron
promociones de venta para

empresas indicaron que no h

las siguientes interrogantes: sLa empresa realiza

SU servicio?2 en cuanto a los resultados el 85,3% de las

acen promociones de venta para su servicioy el 14,7 %

si lo hacen mediante descuentos por volumen y reducciéon de tarifa.

Por consiguiente, la otra interrogante: 3La empresa cuenta con sitio web para

ofrecer su servicio2 como resultado el 44.12 % indica que, si utilizan la pdgina web

para ofertar su servicio, esta

estrategia corresponde a la intensiva, con la cual se

puede atraer mds clientes y fidelizarlos.

Con relaciéon a la dimensidon

cual fiene de interrogante: 3

Diferenciacidon se encuentra el indicador Distincion el

Considera que la infraestructura y equipos con los que

cuenta la empresa, son mejores a comparacion de las demas?e, en el resultado se

puede observar un porcentaje del 47.1 % de las empresas estdn de acuerdo que su

infraestructura y equipos son mejores a comparacion de ofras.
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Por ofro lado, la pregunta: 3Es aceptable el tiempo de espera que genera el
servicio respecto a otras empresase, se puede observar que el 76.5 % el cual hace
referencia a 26 empresas indican que el tiempo de espera si es aceptable con

respecto a las demds, con esta estrategia se logra fidelizar a los clientes.

En el indicador Valoraciéon asume la siguiente pregunta: 3Considera que la calidad
del servicio que ofrece la empresa es mejor a comparacion de ofras?, en donde el
50 % la mayoria de las empresas indicaron que se encuentran de acuerdo que la

calidad del servicio que ofrecen es mejor a comparaciéon de otras.

Por ofra parte, el indicador Equidad toma en cuenta la siguiente interrogante: 3Los
precios del servicio son accesibles al clienteg, con un porcentaje del 100 % nos

indica que los precios son accesibles al cliente.

En la siguiente pregunta: glLos precios cambiaron con la llegada de la pandemia
del COVID -192, como resultado alcanzé un 88.2 % indicando que si existio cambios

en el precio.

Dentro de la dimension Satisfacciéon se puede observar los siguientes indicadores:
uno de ellos es Servicios Brindados el cual contfiene las siguientes preguntas: 3Los
servicios que ofrece la empresa, supera su expectativa en cuanto a su
competenciae, obteniendo que el 70.6 % de las empresas si superan las
expectativas con el servicio que ofertan a través de los altos estdndares de

seguridad, esta estrategia ayuda a fidelizar a los clientes.

Consecuente a ello se tiene la siguiente pregunta: 3El servicio que brinda su
empresa, satisface las necesidades de los clientes?2, arrojé que el 76.5 % de las

empresas si satisfacen las necesidades de sus clientes.

Como Ultima pregunta de este indicador se considerd la siguiente: 3Qué servicios
adicionales le gustaria que brinde la empresa?, el 47.1 % de las empresas indicaron

que les gustaria adicionar el servicio de niferas.

El siguiente indicador de la dimension Satisfaccion es el de Atencion al Cliente y
dentro de este se tomd en cuenta las siguientes preguntas, una de ellas es: 3lLa
empresa toma en cuenta las quejas, reclamos y sugerencias de sus clientes para
mejorar el serviciog, tiene como resultado que el 70.6 % de las empresas indicaron
que, si foman en cuenta los reclamo, sugerencia y quejas de los clientes, lo cual con

esta estrategia se consigue fidelizar a los clientes.
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Ademds, se considerd la siguiente pregunta: 3El ambiente de espera y la atencion
al cliente que brinda su empresa es comodo?, se observd que el 58.8% de las

empresas consideran que el ambiente y la atencidon que brinda es cobmodo.

Posteriormente se encuentra la dimensidon Habitualidad con su indicador Repeticion
del Servicio, de manera que se utiliza la siguiente pregunta: 3Cree que sus clientes
son realmente fieles a su empresa?, donde nos permite observar que 26 de las 34
empresas encuestadas con el 76.5 % indican que sus clientes segun los propietarios
de las empresas de fransporte son realmente fieles a la empresa con la que

trabajan.

Por otro lado, la interrogante: 3Sus clientes acuden con frecuencia a la prestacion
de su servicio?, dan a conocer que 17 empresas las cuales marcan un 50 % indican
que los clientes generalmente acuden a ellas hacer uso del servicio que estas

prestan.

Finalizando con la interrogante: sCon que frecuencia sus clientes utilizan el servicio
de tfransporte de carga pesada?¢ en el que destaca que 11 empresas con un

porcentaje del 35.3% ofertan el servicio mas de 12 vez al mes.
ENTREVISTAA CLIENTE

TIEMPO TRABAJANDO

70%
FRECUENCIA

: 30%
0%PUNTUALIDAD

CARACTERISTICA

INFRAESTRUCTURA

TIEMPO DE ESPERA

70%
CALIDAD

80 100

llustracion 4 Resultado de los clientes

Elaborado por: Jessica Rodriguez
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En el marco de esta investigacion, se llevd a cabo una encuesta a diez clientes de
varias empresas que utilizan el servicio de fransporte de carga pesada en la
provincia del Carchi, el 50 % de los clientes tiene un fiempo promedio de 2 anos
trabajando con la empresa de transporte, el 40 % alrededor de un ano y el 10 %
restante comento que al menos 6 meses estd trabajando con una empresa de

fransporte de carga pesada.

Los resultados obtenidos proporcionaron una vision detallada de la percepcion y
experiencia de los usuarios con respecto al servicio. Se observd que el 70% de los
encuestados hacen uso de este servicio por lo menos de ocho a doce veces al mes
y su restante del 30% indico que hace uso del servicio de cuatro a ocho veces al
mes. Ademds, el 60 % de los encuestados indica que el factor principal y con mds
importancia que toman en cuenta es el precio ademds se mostré que con el 30 %

de importancia de la seguridad y el 10% la puntualidad.

En general de acuerdo con los resultados se puede indicar que el 40 % de los
encuestados quedan satisfechos con lo que es el tiempo de espera, destacando la
atencion al cliente como un factor clave para su satisfaccion. Asimismo, el 40 % de
los clientes encuestados indicaron que las empresas en las cuales participan
cuentan una buena infraestructura como también equipos para la prestacién del

servicio.

4.1.2 Impacto en la cartera de clientes de las empresas de transporte de carga

pesada (Objetivo especifico 2)

ESTADO DE CLIENTES EN LAS EMPRESAS

MANTUVO CLIENTES 23.5%

60 70 80 90 100
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llustracién 5 Resultado estado de cliente de las empresas

Elaborado por: Jessica Rodriguez.
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Dentro del grdafico podemos observar el estado de los clientes dentro de la época
de pandemia del COVID - 19 en el cual se les consulto a las empresas si existid un

incremento de su cartera de clientes y manifestaron que:

El 44.1 % de las empresas es decir 15 de las 34 que se encuentran asociadas,
disminuyd su cartera de clientes, consiguiente a ello, 8 empresas que representan el
23.5 % manifestaron que no hubo una pérdida ni incremento de dicha cartera, por
ultimo, un 32.4 % el cual representa 11 empresas, indicaron que existid un

incremento de su cartera de clientes.

4.1.3 Efectividad de las estrategias de fidelizacion de clientes utilizadas por el sector

de fransporte pesado (Objetivo especifico 3)

Tabla 5 Relacién entre las Variables Estrategias Comerciales y Fidelizaciéon de Clientes

Relacién entre las Variables Estrategias Comerciales y Fidelizacion de Clientes
EMPRESAS QUE INCREMENTARON CLIENTES
, Total
PERDIDA MANTUBO INCREMENTO
NINGUNA Recuento 3 75% 1 25% 0 0% 4
ESTRATEGIA
DEFENSIVA Recuento 9 50% 5 28% 4 22% | 18
ESTRATEGIA
OFENSIVA Recuento 2 22% 3 33% 4 44% | 9
Estrategias ESTRATEGIA
INTENSIVA Recuento 2 29% 1 14% 4 57% | 7
ESTRATEGIA DE
INTEGRACION Recuento 2 40% 1 20% 2 40%| 5
ESTRATEGIA
GENERICA Recuento 1 50% 0 0% 1 50%| 2
Total Recuento 15 44% 8 24% 11 32% | 34

Para determinar la efectividad de la cartera de clientes en las empresas de
transporte pesada se relaciond la situacion de sus clientes con las estrategias

identificadas teniendo como resultado lo siguiente:

Denfro de las empresas que no aplicaron estrategias se pudo determinar que 3 de 4
empresa tuvieron perdida de sus clientes y la 4 mantuvo su clientela. Con respecto
a la aplicaciéon de estrategias defensivas se encontrd que 18 empresas que hicieron
uso de dichas estrategias. Teniendo como resultado que 9 de 18 empresas tuvieron
perdida de sus clientes. Consiguiente a ello 5 empresas mantuvieron sus clientes y

finalmente 4 empresas indicaron que fuvieron incremento de sus clientes.
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Con las estrategias ofensivas se pudo determinar que 9 empresas aplicaron dicha
estrategia. Dos de dichas empresas indicaron perdida de sus clientes, 3 empresas
indicaron que con la aplicacion de dicha estrategia mantuvieron sus clientes y por

Ultimo 4 empresas manifestaron que tuvieron incremento en sus clientes.

Se puede observar también que 7 empresas aplicaron estrategias intensivas de las
cuales 2 indicaron pérdida de clientes, 1 indico que mantuvo sus clientes y los 4

restantes indicaron que hubo un aumento de clientes.

Consiguiente a ello se puede observar la aplicacion de la estrategia de integracion
la cual dentro de dicha estrategia se encuentra 5 empresas de las cuales 2 tuvieron
pérdida de clientes, 1 empresa mantuvo sus clientes y los 2 restantes indicaron

incremento de clientes.

Finalmente, dos empresas aplicaron estrategias genéricas lo cual 1 presento

pérdida de clientes y la otra presento aumento de clientes.

Después del andlisis de las estrategias comerciales se continuo con la evaluacion de
todas las estrategias utilizadas en las empresas de transporte de carga pesada, se
ha llegado a conclusiones claras sobre su efectividad en cuanto a la gestion de la
cartera de clientes. Durante este proceso, se examinaron detenidamente las
estrategias defensivas, ofensivas, intensivas, de integracién y genéricas, y se
analizaron los resultados obtenidos en términos de retencién, pérdida o crecimiento
de clientes. A partir de estos andilisis exnaustivos, se pudo determinar cudl estrategia
demostrd ser la mds efectiva y proporcionar recomendaciones precisas para

mejorar la gestion de la cartera de clientes en el contexto del tfransporte pesado.

En conclusion, tras analizar los porcentajes previamente mencionados, se puede
afirmar que la estrategia ofensiva demostrd ser la mds efectiva para la fidelizacion
de clientes en las empresas de transporte pesada. Aunque algunos casos registraron
una pérdida de clientes, la estrategia ofensiva logré mantener o incrementar la
cartera de clientes en un 33 % y 44 % respectivamente de las empresas que la
implementaron. Estos resultados indican que esta estrategia fue mds exitosa en
comparacion con las estrategias defensivas, intensivas, de integraciéon y genéricas,

que presentaron porcentajes de éxito inferiores.
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4.2. DISCUSION

La presente investigacion se enfocd en la relevancia de las estrategias comerciales
para la fidelizacién de clientes y su impacto en la cartera de clientes. Como punto
de partida, se considerd fundamental comprender al cliente, un enfoque
compartido por Kotler (1996) en su Teoria del Comportamiento del cliente, la cual
sostiene que el comportamiento del consumidor es un elemento clave para

comprender el modelo de estimulo-respuesta en el contexto empresarial.

Los resultados obtenidos en este estudio proporcionan valiosa informacion acerca
de coémo las empresas perciben a sus clientes y como estas percepciones influyen
en sus estrategias de fidelizacion. Uno de los hallazgos mads significativos fue que el
factor precio es un aspecto determinante para los clientes, 1o que se traduce en
una alta incidencia de pérdida de clientes, con un 44.1% de empresas reportando
una disminucidn en su cartera de clientes durante el periodo enero-diciembre de
2021.

Este dato pone de manifiesto la importancia de abordar la fidelizacion de clientes
desde una perspectiva integral, donde se consideren diversas estrategias que
vayan mas alld del aspecto puramente econdmico. Es esencial que las empresas
comprendan que el valor percibido por el cliente va mds alld del precio, y que la
satisfaccidon del cliente puede ser influenciada por ofros factores como la calidad

del servicio, la experiencia de compra, la atencién al cliente, entre otros.

Conjuntamente, para fidelizar a los clientes es necesario para que las empresas
puedan generar ventajas competitivas en un mercado, dado a que de esta
manera se asegura el nivel de ingresos para la subsistencia de la empresa (Alcaide
& Casado, 2015). En un comienzo las empresas, tuvieron como objetivo primordial
desarrollar nuevos productos diferentes a los ofertados por la competencia, sin
embargo, hoy la empresa se orienta en sus clientes y no en los productos, poniendo
como preocupacioén principal la comprensidn y conocimiento de los clientes. Esta
evolucidn, estuvo completa al aparecer los programas de fidelizacidon que tuvieron

como objeto principal consolidar y rentabilizar la participacidon de mercado.

Ademds, los resultados resaltan la necesidad de una constante revision vy
adaptacion de las estrategias comerciales para mantener una cartera de clientes

sélida y en crecimiento. Las empresas deben estar dispuestas a innovar y a ajustar
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sus enfoques segun las necesidades cambiantes de los clientes y las tendencias del

mercado.

Esta investigacion subraya la importancia de las estrategias comerciales para la
fidelizacion de clientes como un pilar fundamental para el crecimiento empresarial.
Entender al cliente y considerar factores mdas alld del precio son elementos clave
para asegurar la retencidén y satisfaccidon de los clientes a largo plazo. La
adaptabilidad y la innovacion serdn aspectos esenciales para enfrentar los desafios
del mercado actual y lograr un crecimiento sostenible en el futuro. Partiendo de los
resultados obtenido se puede determinar que las empresas de transporte de carga
pesada implementaron diferentes estrategias comerciales como: estrategias
defensivas, intensivas, de integracion y genéricas las cuales se subdividen en

dimensiones que se muestran en el cuadro de operacionalizacién de variables.

El objetivo de una estrategia defensiva es reducir la probabilidad de ataque,
desviarlo hacia dreas menos amenazadoras o reducir su intensidad. Fleisman,
(2002). Los resultados referentes a esta estrategia indican que existe participacion
de dicha estrategia en el 40%. Ademds, dentro de ella se considera el factor precio
como una caracteristica de esta estrategia, donde en el 47,1% de las empresas los
clientes hacen énfasis en esta opcidn para preferir el servicio. Por otro lado, el 85,3%
de las empresas expresaron que no hicieron promociones, pero el 100% de ellas
consideran que sus precios son accesibles, asi pues se coincide con Montenegro &
Ventura, (2020), donde argumenta que los puntos mds deficientes se evidenciaron
en la dimension precio, puesto que no es desarrollada de manera adecuada,
ya que representa un nivel bajo del 57% y esto se debe a que la empresa no
ofrece descuentos condicionados al volumen andlisis de compra de sus principales
clientes y sobre todo que la competencia maneja mejores precios en comparacion

de la empresa.

Consiguiente, las estrategias ofensivas buscan mejorar la rentabilidad al elevar la
participaciéon relativa en el mercado (Fleisman, 2002). Estas estrategias ofensivas

cuentan con un 20% de participacién del total de las empresas.

Cabe destacar que dentro de ellas se considera la asociatividad, donde el 94,1%
de las empresas indicaron que no tuvieron una asociacién con oftras, por tal motivo,
se concuerda con lo que menciona (Urgiles, 2021), “las estrategias de

comercializaciéon implementadas en la empresa “Pesquera Roja” sufren
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afectaciones por la falta de asociatividad desarrollada en el mercado que se
desenvuelve, el cual impide alcanzar niveles de competitividad equivalentes, a las

organizaciones dedicadas a la misma actividad™.

Las estrategias intensivas buscan crecer dentro de los negocios actuales de la
empresa, dentro de ellas se tiene la penetfracion del mercado, esta busca
incrementar la participacion en el mercado con los productos actuales en los
mercados actuales (Fleisman, 2002). Teniendo en cuenta la definicidon se pudo
observar que las empresas aplicaron estrategias intensivas, las cuales tienen el 15.6%

de participacion del total de las empresas.

Donde el 85,3% de las empresas manifestaron que existid mejoras en la prestacion
del servicio, concordando asi con Santamaria, (2019) indica que la estrategia mdas
Optima a utilizar es la de penetracién en el mercado, a tfravés de la publicidad,
poniendo énfasis en el fiempo de permanencia en el mercado, es decir, los anos de
experiencia que la empresa tiene y las buenas prdcticas que posee como por

ejemplo la puntualidad y la seguridad que ofrece al brindar el servicio.

Las estrategias de integracion se justifican si se puede mejorar la rentabilidad,
controlando diferentes actividades de importancia estratégica en su actual sector
Fleisman, (2002). Dentro de las empresas se identificé la estrategia de integracion

teniendo un 11.1% de participacién en ellas.

De acuerdo con los resultados se pudo determinar que el 67.6% de las empresas
contaron con los proveedores necesarios durante la pandemia del COVID-19. De
acuerdo con (Moreno & Veldsquez, 2019) en sus resultados indican que las
estrategias de integraciéon en especifico la vertical hacia adelante han generado
resultados positivos para la empresa, incrementando sus clientes como también sus
ventas. Sin embargo, luego de la evaluaciéon de las estrategias implementadas por
las empresas de transporte, el resultado indica que las estrategias de integraciéon no
son efectivas para la fidelizacidon o retencion de clientes, debido a que tan solo una

empresa que marca el 20 % de las que implementaron pudo mantener sus clientes.

Cabe recalcar que el objeto de las estrategias en la investigaciéon es la fidelizacién
de clientes, por lo que, de acuerdo con la evaluacidn de cada una de las
estrategias que implementaron las diferentes empresas de transporte de carga
pesada se deduce que la estrategia comercial ofensiva es la mds efectiva para la
fidelizaciéon o retencidn de los clientes en tiempo de pandemia del COVID - 19. Esto
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es por lo que de las empresas que la aplicaron dicha estrategia marco un 33 %

indicando que mantuvieron sus clientes.

Dentro de las estrategias genéricas se toma en cuenta a (Fleisman, 2002). Se
observd en los resultados que los gerentes hacen uso de las estrategias genéricas

con un 4.4% de participacién en el total de las empresas.

Tomando en cuenta el liderazgo de costes se obtuvo un 11.8% de las empresas que
indican que no cuentan con precios bajos, pero si cuentan con una segmentacion
del mercado dado que se dirigen a dos tipos de clientes. Dichos resultados
concuerdan con (Montenegro & Ventura, 2020) Los puntos mds deficientes se
evidenciaron en la dimension precio, puesto que no es desarrollada de
manera adecuada, ya que representa un nivel bajo del 57% y esto se debe
a que la empresa no ofrece descuentos condicionados al volumen de compra de
sus principales clientes y sobre todo que la competencia maneja mejores precios en

comparacion de la empresa.

Durante el desarrollo de mi investigaciéon sobre el tfransporte pesado en la Provincia
del Carchi, me enconfré con una significativa limitacion debido a la falta de
acceso a la lista de clientes de cada una de las empresas de transporte pesado. A
pesar de los esfuerzos realizados para obtener estos datos, las empresas se
mostraron reticentes a proporcionar esta informacién debido a preocupaciones de
confidencialidad y privacidad de sus clientes. La ausencia de esta informacién
crucial ha dificultado mi capacidad para realizar un andlisis detallado sobre el perfil
y las preferencias de los clientes de estas empresas. Como resultado, la
segmentacion y el entendimiento completo de las necesidades y comportamientos

de los clientes se han visto limitados en mi investigacion.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1. CONCLUSIONES

Para concluir, con el diagnostico de las empresas de transporte de carga pesado se
obtiene que aplicaron diferentes estrategias comerciales tales como, Estrategias
Defensivas 40%, Ofensivas 20%, Intensivas 15.6%, de Integracion 11.1%, Genéricas
4.4%. y con el 8.9% restante de las empresas indicaron que no aplicaron ninguna
estrategia. Sin embargo, dichas estrategias aplicadas por las empresas no son
empleadas de una manera correcta o no cuentan con el conocimiento de cada
una de ellas y su manera adecuada de ejecutarlas para cumplir con su objetivo,
por tal motivo existié una escasa fidelizacidén de clientes por parte de las empresas

de fransporte de carga pesada de la provincia del Carchi.

El andlisis de estos datos revela que durante la pandemia del COVID-19 existid un
impacto en la cartera de clientes de las empresas estudiadas. Mientras algunas
empresas enfrentaron pérdidas de clientes, otras pudieron mantener la estabilidad o
incluso aumentar su base de clientes. Estos resultados senalan la importancia de la
adaptabilidad y la resiliencia empresarial para sobrevivir y prosperar durante

situaciones de crisis como la pandemia.

Es relevante destacar que este estudio es una instantdnea de un periodo especifico
de la pandemia, y los resultados pueden estar sujetos a cambios en el tiempo a

medida que se desenvuelven nuevos acontecimientos y medidas gubernamentales.

Ademds, se puede concluir que los clientes fieles a las empresas de transporte de
carga pesada en la provincia del Carchi se mantienen debido a las tarifas
preferenciales, la personalizacién del servicio y la confianza en su calidad. Cambiar
de proveedor implicaria costos ocultos, incertidumbre y el riesgo de problemas
logisticos, lo que los hace resistirse a hacerlo. Esta lealtad se basa en una relacién
establecida a lo largo del tiempo, donde ambas partes se benefician, lo que

genera un alto costo para los clientes si consideran el cambio.

Tras la evaluacion de las estrategias comerciales y de acuerdo con los resultados

obtenidos revelaron que, enfre las estrategias consideradas, la estrategia ofensiva
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destacé como la mads efectiva, con un 77% de las empresas que la implementaron
logrando mantener o aumentar su cartera de clientes. Por ende, las empresas de
transporte pesada podrian beneficiarse significativamente al adoptar un enfoque

proactivo y agresivo para ganar y retener la preferencia de sus clientes.

Sin embargo, es importante considerar que cada empresa es Unica y que las
estrategias efectivas pueden variar segun el contexto y las necesidades especificas.
Por lo tanto, este estudio plantea la necesidad de una investigacion mas profunda y
personalizada para cada empresa, con el fin de determinar la estrategia mds
adecuada para la fidelizaciéon de clientes en este sector en particular. Asimismo, se
destaca la importancia de monitorear y evaluar constantemente el impacto de las
estrategias implementadas, con el objetivo de ajustar y mejorar continuamente las
prdcticas comerciales para lograr una fidelizacién exitosa y sostenida en un entorno

empresarial en constante evolucion.
5.2. RECOMENDACIONES

Se sugiere encarecidamente a los gerentes de las empresas de transporte de carga
pesada en la provincia del Carchi que consideren la adopcion de cursos
especializados en estrategias comerciales para la fidelizaciéon de clientes. Esta
capacitacion les proporcionard un conocimiento mds profundo sobre las tdcticas y
enfoques efectivos para fortalecer la relacién con los clientes y mejorar los

resultados comerciales. Dichos enfoques pueden ser:

1. Evolucion del mercado: El entorno empresarial estd en constante evolucién, y es
crucial que los gerentes estén actualizados en las Ultimas tendencias y prdcticas de
marketing para destacar en un mercado cada vez mds competitivo. La
capacitacion en estrategias comerciales les permitird identificar oportunidades de
mejora y adaptarse rdpidamente a los cambios en las preferencias y necesidades

de los clientes.

2. Fidelizacién de clientes: La retencidon de clientes es esencial para el éxito
sostenible de cualquier empresa. Al adquirir conocimientos sobre fidelizacion de

clientes, los gerentes podrdn disenar programas de lealtad, ofrecer servicios
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personalizados y mejorar la experiencia del cliente, lo que aumentard la
probabilidad de que los clientes actuales continUen utilizando los servicios de la

empresa en lugar de buscar a la competencia.

3. Incremento de ingresos: Implementar estrategias de fidelizacion efectivas puede
tener un impacto significativo en los ingresos de la empresa. Clientes satisfechos y
leales fienden a realizar compras recurrentes y, ademds, suelen recomendar la
empresa a otros potenciales clientes, lo que genera un efecto positivo en la

adquisicion de nuevos clientes.

4. Optimizacion de recursos: La capacitacion en marketing y estrategias
comerciales también ayudard a los gerentes a enfocar mejor los recursos
disponibles. Al comprender las necesidades y preferencias del cliente, podrdn dirigir
las inversiones hacia dreas mds rentables y alinear sus esfuerzos en funcion de los

segmentos de clientes mdas valiosos.

5. Diferenciacion en el mercado: El fransporte de carga pesada es un sector
competitivo, y la adopcion de estrategias comerciales sélidas puede ayudar a
diferenciar la empresa de la competencia. La mejora en la calidad de servicio y la
oferta de valor adicional pueden convertirse en un factor clave para atraer y

retener clientes en un mercado saturado.

En consecuencia, basdndonos en los resultados favorables obtenidos en la
evaluacion de las estrategias, se reafiirma la recomendacion de implementar
estrategias ofensivas para la fidelizacion de clientes en las empresas de transporte
pesada. Estas estrategias se caracterizan por un enfoque proactivo y agresivo para

ganar y retener la preferencia de los clientes.

Por otro lado, se recomienda un seguimiento continuo de la evolucion de la cartera
de clientes y la implementacién de estrategias comerciales adecuadas para

responder a las cambiantes condiciones del mercado.

Al adoptar una estrategia ofensiva, las empresas pueden tomar la iniciativa al
ofrecer promociones personalizadas, mejorar constantemente sus servicios vy
mantener una comunicacién activa y cercana con los clientes. Estas acciones
fortalecen el vinculo entre la empresa y sus clientes, generando una mayor lealtad y
preferencia a largo plazo. Ademds, al tener en cuenta los porcentagjes
mencionados, donde un 33% de las empresas que implementaron estrategias

ofensivas lograron mantener o incrementar su cartera de clientes, se evidencia que
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esta estrategia ha demostrado su efectividad en el contexto especifico de las
empresas de transporte pesada. Por lo tanto, se alienta a las empresas a explorar y
aplicar estrategias ofensivas como una medida eficaz para fidelizar a sus clientes y

mantener una posicion competitiva en el mercado.
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VII. ANEXOS

Anexo 1 Acta de la sustentacion de Predefensa del TIC

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

SN
@
. / ~~
u—n:'u-'
transtormor el mundo
CULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION, ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRCSARIAL

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ACTA

DE LA SUSTENTACION ORAL DE LA PREDEFENSA DEL TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

ESTUDIANTE:

Rodriguez Rodriguez Jessica Ximena ICEDULA DE IDENTIDAD: 0401810668
PERIODO ACADEMICO: 2022 A
PRESIDENTE TRIBUNAL MSC. Félix Wilmer Paguay Chavez IDOCENTE TUTOR: MSC. Ramiro Femando Urresta Yépez
DOCENTE: MSC. Jorge Anibal Fuentes Aleman
TEMA DEL TIC: “Estrategias comerciales del sector de fransporte pesado de la Provincia del Carchi, para fidelizar los clientes en época de pandemia
del COVID-19"
No. CATEGORIA SELEET OBSERVACIONES Y RECOMENDACIONES
cuantitativa
L ] PROBLEMA - OBJETIVOS 633 Revisar el planteamiento del problema. Jerarquizar las ideas. Determinar cudles son causas y no precisamente probk
2 FUNDAMENTACION TEORICA 7.00 Revisar si la fundamentacidn tedrica de fidelizacién se ojusta a la investigacion que se presenta.
Ajustor la metodologia en funcién de las variables o investigar. Revisar el enfoque. Los temas de percepcidn de los
3 METODOLOGIA 633 clientes deben necesitan de la investigacién directa con los clientes, pero, scon 10 encuestas se pueden presentar
estadisticos?
4 RESULTADOS 7.00 Ajustar lo informacién.
DISCUSION 7.00 Precisor la discusion.
5
CONCLUSIONES Y
6 RECOMENDACIONES 7.00 Revisar la coherencla de las conclusiones y recomendaciones, con el proceso de investigacién onentado por los obj
DEFENSA, ARGUMENTACION Y : e ;
7 VOCABULARIO PROFESIONAL 7.00 |Mejorar la exposicién y la seguridad en el fema. Las respuestas a las preguntas del tribunal deben ser argumentadas|
FORMATO, ORGANIZACION Y 0 _
8 | CALIDAD DE LA INFORMACION Boo REEIS Cgreto S uckonat
Obteniendo una nota de: 7.17 Por lo tanto, APRUEBA ; debiendo el o los investigadores acatar el siguiente articulo:

Art. 36.- De los estudiantes que aprueban el informe final del TIC con observaciones.- Los estudiantes tendrd .

: i : an el plazo de |
proceder a corregir su informe final del TIC de conformidad a las observaciones y recomendaciones realizadas ppor los miec:n?;?s F::'?
Tribunal de sustentacién de la pre-defensa. Os de!

Para constancia del presente, firman en la ciudad de Tulcan el viernes, 21 de julio de 2023

A

MSC. RamRo Fernando Urresta Yépez
'OCENTE TUTOR
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Anexo 2 Certificado del resumen por parte de idiomas

CHNICa
Raae Ls,.

()

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE CENTER

ABSTRACT- EVALUATION SHEET

NAME: Jessica Ximena Rodriguez Rodriguez
DATE: 26 de julio de 2023

TOPIC: “Estrategias comerciales del sector de transporte pesado de la
Provincia del Carchi, para fidelizar los clientes en época de pandemia del

COVID -19"
MARKS AWARDED

QUANTITATIVE AND QUALITATIVE

VOCABULARY AND
WORD USE

Use new learnt
vocabulary and
precise words related
to the topic

Use a little new
vocabulary and some
appropriate words
related to the topic

Use basic vocabulary
and simplistic words
related to the topic

Limited vocabulary and
inadequate words
related to the topic

EXCELLENT: 2

GOOD: 1Veralativa
Edwin Andrés,5

AVERAGE: 1

0

LIMITED: 0,5

0

WRITING COHESION

Clear and logical
progression of ideas
and supporting
paragraphs.

Adequate progression
of ideas and
supporting paragraphs.

Some progression of
ideas and supporting
paragraphs.

Inadequate ideas and
supporting paragraphs.

EXCELLENT: 2

GOOD: 15

0

AVERAGE: 1

LIMITED: 0,5

0

The message has been
communicated very

The message has been
communicated

Some of the message
has been

The message hasn't
been communicated

ARGUMENT well and identify the .appr.opnately o commumcatec! a'.‘d the and the type of text is
i identify the type of type of text is little i T,
P text confusing ed
EXCELLENT: 2 . GOOD: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
Outstanding flow of | Good flow of ideas and | Average flow of ideas | Poor flow of ideas and
CREATIVITY .
ideas and events events and events events
EXCELLENT: 2 D GOOD: 15 AVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
Rassonsble, spaciflc Minor errors when Some errors when Lots of errors when—
SCIENTIFIC and supportable

SUSTAINABILITY

opinion or thesis

supporting the thesis

supporting the thesis

supporting the thesis

statement statement statement
statement
EXCELLENT: 2 GOOD: 1,5 .lAVERAGE: 1 LIMITED: 0,5
9-10: EXCELLENT
TOTAL/AVERAGE  7-8,9: GOOD TOTAL 9,5

5-6,9: AVERAGE
0-4,9: LIMITED
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UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL
CARCHI FOREIGN AND NATIVE LANGUAGE
CENTER

Informe sobre el Abstract de Articulo Cientifico o Investigacion.

Autor: Jessica Ximena Rodriguez Rodriguez
Fecha de recepcion del abstract: 26 de julio de 2023

Fecha de entrega del informe: 26 de julio de 2023

El presente informe validara la traduccion del idioma espafiol al inglés si alcanza un
porcentaje de: 9 — 10 Excelente.

Si la traduccion no esta dentro de los parametros de 9 — 10, el autor debera
realizar las observaciones presentadas en el ABSTRACT, para su posterior

presentacion y aprobacion.

Observaciones:

Después de realizar la revision del presente abstract, éste presenta una
apropiada traduccion sobre el tema planteado en el idioma Inglés. Segun los
rubrics de evaluacion de la traduccién en Inglés, ésta alcanza un valor de 9,5 por

lo cual se validad dicho trabajo.

Atentamente

...................... :

EDISON BOANERGE
PENAFIEL ARCOS

-E ‘,l_.-u'
Ing. Edison Penafiel Arcos MSc
Coordinador del CIDEN



Anexo 3 Contactos de FILIALES 2022

N° EMPRESA REPRESENTANTE LEGAL TELEFONOS CORREOS RUC
1 | BODEGAS PRIVADAS TERAN CIA LTDA TERAN OBANDO PAOLA LORENA 062985-419 | cartera@terancomapny.com 0490041818001
mtates@transbolivariana.com.ec
BOLIVARIANA DE TRANSPORTE DE CARGA TRANSBOLIVARIANA C.A. LOPEZ GUERRON JONNY grosero@transbolivariana.com.ec
2 PATRICIO 062985-274 | Igarrido@transbolivariana.com 0490041826001
CITACARSA COMPANIA INTERNACIONAL DE TRANSPORTES DE CARGA | POZO  ORDONEZ  GUILLERMO
3 | POR CARRETERA RUTAS DE CONDORES S.A RAFAEL 0983056333 | guillermorafaelpozo@hotmail.com 1790765717001
4| COMPANIA DE CARGA TULCAN EXPRES S.A. RODRIGUEZ YAR JOSE LUIS 062245-232| . . 0490054561001
ciatulcanexpres@hotmail.com
- BASTIDAS  BENAVIDES  JAIME mafercm24@yahoo.com
5| COMPANIA DE TRANSPORTE DE CARGA PESADA CIATEGI CIALTDA | () 1 062984-446 | jcimemilton@yahoo.com 0491507373001
COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO ALIANZA DEL NORTE S.A.|NAVARRETE AGUILAR MARCO
6 | CETPANOR ANTONIO 062292-019 | andradebetty730@yahoo.com 0491505559001
COMPANIA DE TRANSPORTE PESADO RUTAS ECUATORIANAS CIAPRUTE | MONTENEGRO MUESES EFRAIN
7 |S.A. OSWALDO 062205-181 | ciaprute.sa@gmail.com 0490054324001
jairoy@andinanet.net
8 | COMPANIA INTERNACIONAL DE CARGA YANCA CIA. LTDA. YANDUN CASTRO JAIRO IVAN 062983-734 | ciayanca@andinanet.net 0491505699001
COMPANIA LA MONTUFARENA INTERNACIONAL DE TRASNPORTE | BENAVIDES HERRERA MARICELA cia.comitrapsa@outiook.com
9 | PESADO S.A COMITRAPSA AUGUSTA 062291-799 | augusta.benavides@yahoo.com 0490054448001
- ENRIQUEZ BASTIDAS PATRICIA Julio.torres7@hotmail.com
10 | COMPANIA PESADA DEL CARCHI TRANSCARET S. A VERONICA 062986-950 | transcaret-@hotmail.com 0491507233001
joselopezb@rocaloba.com
) jonathanpazmino@rocaloba.com
11 | COMPANIA TRANSPORTE INTERNACIONAL ROCALOBA CIA LTDA LOPEZ MELO JOSE GILBERTO 062224-339 | santylopezb@rocaloba.com 1791809459001
12 | COOPERATIVA DE TRANSPORTE DE CARGA — RUTAS DEL CARCHI CHANGUAN ENRIQUEZ JOSE LUIS 062245-356 | coop.rutascarchi@hotmail.com 0490020306001
13 | COOPERATIVA DE TRANSPORTE PESADO CONTINENTAL DEL NORTE MONTENEGRO MANUEL ERASMO 062980-648 | cooptranscontinental@hotmail.es 0490025480001
14 COOPERATIVA DE TRANSPORTE PESADO AUTOMOTORES DEL NORTE GOYES BURBANO SANDRA ELENA 062245-217 | automotorestulcan@gmail.com 0490004122001
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COOPERATIVA DE TRANSPORTE PESADO UTRANH

POZO CARRERA EDISON FABIAN

coop_utranh@hotmail.es

15 062981-446 | pozocarrera@yahoo.es 0490033785001
MONTALVO VILLARREAL
16 | COOPERATIVA DE TRANSPORTES BOLIVARIANA RODRIGO CESAR 0994157884 | coopbolivariana2642@gmail.com 0490002642001
17 | DELISETRANS S.A. RUIZ NOLE JORDY STALIN 062986-821 | delisertrans@gmail.com 0491506997001
ECUATORIANA DE TRANSPORTES DE CARGA ECUATRANSCARGO CIA. | VILLARREAL BOLANOS ROSA
18 | LTDA MIRIAM 062985-850 | ecuatranscargo@gmail.com 1791265211001
HERRERA POZO  ALEXANDER suramericasurandes@hotmail.com
19 | EMPRESA DE TRANSPORTES SURAMERICA SURANDES CIA. LTDA. EFREN 062224629 | alexherrerapozo@hotmail.com 0490038292001
GONZALES E MONTENEGRO RODRIGUEZ SERVICIO DE TRANSPORTE DE | MERA ~ CAJAMARCA  ERIKA fransmontenegro@gmail.com
CARGAS. A ALEXANDRA xsalvador10@hotmail.com
20 ’ 062245-738 | importacionesmontenegro@gmail.com | 0491503084001
21 | INTERNACIONAL DE TRANSPORTE PESADO NEWROADS CHAMORRO ANIBAL 0984971185 | newroadsntacia@andinanet.net 0491510773001
RODRIGUEZ ERAZO GERMAN comercial@nta.com.ec
22 | N. T. A. NUEVO TRANSPORTE DE AMERICA CIA. LTDA. PATRICIO 062984-347 | gerencia@nta.com.ec 1791834461001
23 | REINOSO Y ARCOS LOGISTICA Y TRANSPORTE INTL S. A. ARCOS REINA SILVIO EDUARDO 062962-548 | silvio.arcos@logitrans.com.ec 0491507748001
SERVICIO DE TRASNPORTE INTERNACIONAL CARCHI ECUADOR sefraince2011@hotmail.com
24 | SETRAINCE CIA LTDA VILLARREAL NARVAEZ ALVARO 062245-306 | nubiavillarreal@hotmail.es 0490041207001
SANCHEZ SANCHEZ MILTON
25 | TRANSBISAM S.A. ANIBAL 062980-601 | logistica.tulcan@transbisam.com 1791356128001
GUERRON CABRERA OMAR
26 | TRANSPORTADORA DE CARGA PESADA JHOGO S.A. WILFRIDO 062962-927 | oguerron2@hotmail.com 1792104300001
FARINANGO ERAZO ANDREA
27 | TRANSPORTADORA DE CARGA SEMMOVICAR S. A. LORENA 062986-680 | semmovicar@gmail.com 0491505540001
MENDEZ CHAUCA  MARCOS franscerronegro.ec@gmail.com
28 | TRANSPORTE CERRO NEGRO S.A VINICIO 062988-053 | fabifigueroal96é6@hotmail.com 0491508450001
TRANSPORTE Y COMERCIO INTERNACIONAL - TRANSCOMERINTER CIA. | IBARRA  SARMIENTO SANDRO directorloaistica@t int
29 | LTDA. MAURICIO 062242-070 | Grectoroghlicairanscomennter.com 1 4791191104001
30 | TRANSPORTES ADLER CIA LTDA CORAL TAPIA HUGO LUIS 0991446767 | transportesadler@hotmail.com 0490011200001
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acarpio@sanchezpolo.com
jcarpio@sanchezpolo.com

TOBAR CEVALLOS FELIPE rguerrero@sanchezpolo.com
31 | TRANSPORTES SANCHEZ POLO DEL ECUADOR C.A. SEBASTIAN 062960-805 | lyandun@sanchezpolo.com 1791231139001
32 | TRANSPORTISTAS UNIDOS ECUATORIANQOS C.A. TRUECA BORDA BAQUERO KATTY MILENA 062254206 1790756319001
VILLARREAL CASTILLO  WILMER
33 | TRANSRUNORT — TRANSPORTE RUTAS DEL NORTE C.A. FABIAN 062205-204 | runorthjulioandrade@hotmail.com 0490042199001
34 | TRANSPORTE PESADO RODFRONTE S.A LARA REVELO LENIN ADRIAN

0993663304

logistica@rodfront.com

1792600863001
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Anexo 4 Contactos de los exportadores e importadores (DATA SUR)
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1 mmo’omm
11 3:2021-1000001 19
12 2202110500010
13 1320211
143202110 50083407
15 3202110000702
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2 [¥a021-1000002739
1 w'wwn
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B m 1060000353
% 22021-1000000208
0 120211080000 108
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2 atan
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3 3.2021-1000004308
36 2202110000035
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U ey

TTEM RUC IMPORTADY * IMPORTADOR ADUANA  PARTIDA ARANCELARIA DESCRIPCION PRODUCTO COMERCIAL MARCA
M NITITI0) ALLAJO RANREZ MAYTE ANGELCA TULCAK 4008290000 WANGUERAS TUBO CHEVROLET DMAX TODAS  CAUCHOS ROYAL

W ITRNIGSIN0! MPORTACONES CASTELBLANCO SA NPORCASTEL TULCAN 708800000 0709 BUJE TEMPLETE PARA CHNOS TODAS LAS SE 9700 BUJE TEWPLETE PARA CNOS TODAS LAS SERES
1 ATSINTING! MGTERBOOKS $A TULCAN 4501999000 TODAS LAS HADAS [EL RENO PENGUN RANDON MOUSE

4 0SB6S2501 LOPEZ BURTCA HCOLAS ENLIO TULCAN 871410000 COMECTOR FLTRO ARE RX TODAS SN WARCA

417 DUQNDESEIN01 LOPEZ BURTICA NOOLAS ML TULCAN 71410600 TAPON SUPEROR CARTER BOXIR TOOAS DSC TSN UARCA

16 (791612816401 VTALAGRO C LTDA TULCAN 8434291000 CONEDERD PARA POLLOS TODAS LA EDADES  LHAURA

M) 0S24BES2001 LOPEZ BURMCA NICOLAS ENLIO TULCAN B708563500 CUNAS DE DRECCION BOXERS TODASPULSAR1 1/ SN MARCA

5" 0RR406426001 LOPEZ BURICA NCOLAS EMLO) TULCAN TH8161600 TORNLLO CARENAJE CON BUJE AUTECO TODAS K' SN WARCA

12 ITS23NSH01 ALWSAN CIA LTDA TULCAN B714106000 PROT MAND WUCLEAR NEGRO TODAS HOTOS CON SN MARCA

28 1767566077001 ROSERO HERNANDEZ JARO NELSON ENROUE TULCAN 8714109000 TAPON SUP CARTER BOXER TOOAS DSC ST 126 C1JAPAN

1 1750240686001 SUOAMERICANA NTEGRAL O CONSTRUCCIONES SUDNCO SA. TULCAX 000060 PAR OE CARRO DE AVANCE CON TODAS U5 PART SN WARCA

17 Q10501001 CRUZ Y GALARRAGA, SOLUCIONES NTEORALES PARA LA CONFECOON Y NARROGUNERI CA LTOA.  TULCAN 4600906000 ETIOUETAS OE TOOAS CLASES DI PAPLL NPRESAS FHOTEX

1 AT21I0S01601 CRUZY GALARRAGA, SOLUCIONES NTEGRALES PARA LA CONFECCON Y MARROOUNERA CIA LTDA.  TULCAN AUEHOMO0 ETIOUETAS DE TOOAS CLASES DE PAPEL NPRESAS FNOTEX

3N ATS24GI6E2001 MPORTACONES CASTELBLANCO SA. NPORCASTEL TuLCAN £708209000 9706 BUJE TEMPLETE PARA CHINOS TODAS LAS SE 9709 BUJE TEUPLETE PARA CHINOS TODAS LAS SERES
4 ITRNGN01 ALNUSAN Cla LTDA TULCAN B71410500 PROT NANO GHOST NEGROIGRS TODAS NOTOS M SN MARCA

1 ITR06150001 NETAFM ECUADOR S A TULCAK 424222110 SISTENA CE REGO COMPLETO CON TODAS $US P NETAFM COLBOMBAS

§ IT9ITMG20001 SEDEMI SERVICOS DE MECANCA NOUSTRIAL DIENO CONSTRUCCION Y NONTAE SC.C. TULCAN 426200000 TRANSPORTAOOR OE BANDA 30 PULGADAS X B0 ¥ SN MARCA

| ATRMSI00001 TYAZNMASH A TuLCAN 50290000 SISTEWA RESONANTE CON TODAS 5US PARTES YD BBVA

3N ATHONTMGTE0! LIBRERA ESPANIOLA A LTDA TULCAN 4901668000 MUJERES CON TODAS LAS LETRA 2 EDMORIAL PLANETA COLOMBIANA $4
|: 0032312157601 ROXANA VLLACE SA. ROXVLL TULCAN S418500000 MULTUERTAS LEXUS CONGELACON DE 1 69 MTS SN MARCA

2, DSSUNZ1G7001 RONANA VLLACE § A ROXVLL TULCAN BA1BE00050 AUTOSERVICK) ARGOS PARA LACTEQS D€ 2 62 NT SN MARCA

3, URN21STE0N ROXANA VLLACE SA RONVLL TuLCan 0418500050 AUTOSERVICK) ARGOS PARA LACTEOS DF 2 00 T SN MARCA

4 OWQIINETI0N ROXANA VILACE S A RONVLL TULCAN S418500060 WULTPUERTA DE CONGELACION DE 247 NTS J PUE SN MARCA

5" 0852212157001 ROKANA VLLACE S A ROXVLL TULCAN B418500050 WULTPUERTAS LEXUS CONGELACION DF 2 47 TS SN MARCA

121 ATSI812816601 VITALAGRO CA LTDA TuLcaN 8436261000 COMEDERO PARA POLLOS TODAS LA EDADES  LNAURA

4 ITRIENIGI0T ALWSAN CIA LTOA TULCAN 71410600 PROT MANO GHOST NEGROVGRS TODAS UOTOS M SN MARCA

4 ATHIBIGH01 ALNSAN CIA LTDA TULCAN 8714105000 PROT MANO MUCLEAR NEGRO TODAS MOTOS CON SN MARCA

1 1750250680001 SUDAVERICANA NTEGRAL OF CONSTRUCCIONES SUDBICO S A TULCAN 08509050 PAR OE CARRO OF AVANCE CON TODAS SUS RART SN WARCA

2 TAITITN01 PULAJO RANREZ MAYTE ANGELCA TULCAN 4004310000 MANGUERAS TUBO CHEVOLET DMAX TODAS  CALCHOS ROYAL

67 ATHIX4T64001 FUNDACION JESUS DE LA MSERCORDIA TULCAN 4901669000 ORACONES PARA TODAS LAS OCASIONES - LUJO HERNANDO NERA REPRESENTACIONES
§0 ATSQ4EREE2001 MPORTACONES CASTELBLANCO SA NPORCASTEL TULCAN £708809000 9709 BUJE TEMRLETE PARA CHNOS TODAS LAS SE §70% BUJE TEMPLETE PARA CHNOS TODAS LAS SERES
6 ATN004T64001 FUNDACION JESUS DE LA MSERCORDA TULCAN 4901650000 ORACIONES PARA TODAS LAS OCASIONES - £0. GIHERNANDO NERA REPRESENTACIONES
MO ATHIBI2814401 VITALAGRO G4 LTDA TULCAN 2436201000 COMEDERD PARA POLLOS TODAS LA EDADES  LMAURA
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6 2040002665001 COMERCIL ECONOTOS TULCAN 016550000 ACOPLE TANQUE SUZUK! - TOOAS Paquetex 10 NOUNMELBRA

4" CH240R020001 LOPEZ DURTICA NIEOLAS LLIO TULCAK BACS1I00 SELLO DE VALVULA BASA) DSCOVER 0TS | PULSA SN MARCA

3 ATQSE35E001 ALNUSAN CIA LTDA TULAN S714100000 PROT MANO GHOST NEGROIGRS TODAS MOTOS M SN MARCA

127" 024665629001 LOPEZ BURTICA NCOLAS ENLIO TULCAN 114100000 £J CAVASTLLA DE CLUTCH BOXER TODAS KYOTC SN WARCA

2 ITSRABHS01 MPORTACONES CASTELBLANCO 5 A NPORCASTIL TULCAN 8708209000 5709 DUJE TEMPLETE PARA CHINOS TODAS LAS SE 5708 BUJE TEMPLETE PARA CHINOS TOOAS LAS SIRES
m'umumwmmmmwmb TULCAN BT085G300 CUNAS DF DRECCION BOYER § TO0AS PULSAR13S SN UARCA
"NHHUWMNNHQHHD TULCAN 8714100000 CONECTOR FLTRO ARE RX TODAS SNUARCA

165" 024065629001 LOPEZ BURTICA NICOLAS ENLID TULCAK E714109000 TAPA CORTAVENTOS AULSAR TODAS SN WARCA
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Anexo 5 Encuesta aplicada a los gerentes de cada una de las empresas.
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E UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION,
ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL

ENCUESTA

La presente encuesta estd dirigida a gerentes-presidentes de las empresas que
se encuentran registradas en la Asociacion de transporte pesado de la provincia
del Carchi en periodo enero-diciembre 2021.

OBJETIVO: Analizar las estrategias comerciales implementadas por el sector de
transporte pesado de la provincia del Carchi, para fidelizar clientes en época de
pandemiadel COVID 19, durante periodo enero-diciembre 2021.

INSTRUCCIONES: Lea cuidadosamente cada una de las preguntas, si tiene alguna
dudaconsulte al encuestador.

DATOS DEL ENCUESTADO
EMPRESA: ...
NOMBRE: .....oiiniiiiiiiiiii s ea e
0 Y {0
ESTRATEGIA MERCIALE

1. ¢Cudles son algunas de las caracteristicas que los clientes toman en
cuenta almomento de contratar el servicio?

Calidad ( ) Precio () Puntualidad ( ) Seguridad ( ) Oftra ( )

2. ;Durante la pandemia del COVID-19 existi6 mejoras en la prestacion de
servicios de la empresa?
Si() No ()

3. ¢En el periodo enero-diciembre 2021, qué mejoras hizo su empresa para
satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores?

Optimizar Rutas de Transporte ( ) Control y Monitoreo de Camiones
( )Conftrol y monitoreo de Rutas ( ) Trasporte seguro de
Cargamento ( )Otra ( )

4. ;Elservicio que brinda su empresa se encuentra dirigido a un mercado viable?
Si() No ( )

86



10.

11.

12.

¢La empresa se diferencio de la competencia en época de pandemia del
COVID-19?
Si() No ( )

¢La empresa en el periodo enero-diciembre 2021 logré expandirse?

Si() No ()

¢La empresa en el periodo enero-diciembre 2021 se asocié a alguna otra
empresa?
Si() No ()

¢Existio incremento de clientes en su empresa en el periodo enero-
diciembre2021?
Si() No ( )

¢La empresa en el periodo enero -diciembre 2021, conté con los
proveedoresnecesarios para afrontar la pandemia del COVID -19?

Si() No ( )
¢Los precios que ofrece su empresa son los mads bajos en el mercado?
Si() No ( )

sLa empresa en el periodo enero-diciembre 2021, aplicé estrategias para
diferenciarse de las demdas?
Si() No ( )

¢Quiénes son los clientes que usaron el servicio de su empresa en el
periodo enero-diciembre 2021?

Empresas ( ) Personas Naturales ( )

7

FIDELIZACION DE CLIENTE

1. ¢(La empresa realiza promociones de venta para su servicio?
Si() No ( )

2. ;La empresa cuenta con sitio web para ofrecer su servicio?

Si() No ()

son mejores a comparacion de las demas?

¢Considera que la infraestructura y equipos con los que cuenta la empresa,
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Totalmente de desacuerdo ( ) En desacuerdo ( ) Ni de acuerdo, ni en
desacuerdo ( )De acuerdo ( ) Totalmente de acuerdo ( )

4. ;Es aceptable el tiempo de espera que genera el servicio respecto a
otras empresas?
Si() No ( )

5. ¢Los precios del servicio que brinda la empresa son accesibles al cliente?

Si() No ()

6. ¢los precios cambiaron con la llegada de la pandemia del COVID -19?

Si() No ()

sPor qué?e

8. ¢los servicios que ofrece la empresa, supera su expectativa en cuanto
a sucompetencia?
Si() No ( )

sPor qué®e

9. ¢El servicio que brinda su empresa, satisface las necesidades de los
clientes?

Totalmente ( ) Indeciso ( ) Probablemente si ( ) Probablemente no ( )
Definitivamente no ( )
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10. ; Qué servicios adicionales le gustaria que brinde la empresa?
Servicio de Tanqueros ( ) Servicio de Nineras ( ) Camas bajas ( )

11. ;La Empresa toma en cuenta las quejas, reclamos y sugerencias de
sus clientes para mejorar el servicio?

Siempre ( ) Generalmente ( ) Ocasionalmente ( ) Casinunca ( ) Nunca ( )

12. ¢El ambiente de espera y la atencién al cliente que brinda su empresa
es comodo?

Siempre ( ) Generalmente ( ) Ocasionalmente () Casinunca () Nunca ( )

13. ¢ Sus clientes son realmente fieles a su empresa?

Si() No ()

14. ;Sus clientes acuden con frecuencia a la prestacion de su servicio?

Siempre ( ) Generalmente ( ) Ocasionalmente ( ) Casinunca ( ) Nunca ( )

15. {Con que frecuencia sus clientes utilizan el servicio de transporte de carga
pesada?

1-4 veces almes ( ) 5-8 vecesalmes ( ) 9-12 veces almes ( ) Mas de 12

vecesal mes ( ) Ocasionalmente ( )
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Anexo é Encuesta aplicada a los clientes.

':u' 58, .'0

P
N JPK 5
=

= = - H Vs
UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI @g /.

FACULTAD DE COMERCIO INTERNACIONAL, INTEGRACION,
ADMINISTRACION Y ECONOMIA EMPRESARIAL

ENCUESTA

La presente encuesta estd dirigida a los clientes que hacen uso del servicio de
transporte de carga pesada.

OBJETIVO: Analizar las estrategias comerciales implementadas por el sector de
transporte pesado de la provincia del Carchi, para fidelizar clientes en época de
pandemiadel COVID 19, durante periodo enero-diciembre 2021.

1.- Cuantas veces ha hecho usted el uso del servicio de transporte de carga pesada

durante el mes?

Frecuencia

Entre 1 a 4 veces al mes

Entre 4 a 8 veces al mes

Entre 8 a 12 veces al mes

2.- Califique con orden de importancia que es lo que mds valora usted para hacer

uso del servicio de transporte.

Factores 5041321

Puntualidad

Seguridad

Precio

Calidad
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Califique del 1 a 5 las siguientes preguntas, donde 1 representa una calidad inferior

"Malo"y 5 representa una calidad superior "Muy Bueno”.

Preguntas 5141312]1

3.- Como cdlificaria usted a la infraestructura y los equipos con los que cuenta la

empresa de transporte la cual ufiliza?

4.- Usted como considera el fiempo de espera generado por la empresa de tfransporte

de carga pesada?

5.- Usted, sComo considera la calidad del servicio que brinda la empresa de

fransporte?

Anexo 7 Tablas cruzadas

Tabla cruzada ;Cudl es el nombre de la empresa? *;Cudles son algunas de las
caracteristicas que los clientes toman en cuenta al momento de contratar el

servicio?
sCudles son algunas de las caracteristicas
que los clientes toman en cuenta al momento Total
de conftratar el servicio?
Calida Preci Segurida Puntualida
d o) d d
Bolivariana de Recuent
0 1 0 0 1
Transporte de o)
Carga
N % del
Transbolivarian 0.0% 29% 0.0% 0.0% 29%
ACA total
Recuent 0 0 : 0 :
5Cudl es Compania de o
Carga Tulcdn
el Exores S A % del
nombre Xpres o5.A. 0.0% 0.0% 2,9% 0.0% 2.9%
total
de la
empresa Comchmo Recuent 0 0 : 0 :
2 Internacional o)
de Carga
Yanca ClA % del
anca 0.0% 0.0% 2.9% 0.0% 2,9%
LTDA total
. Recuent
Cooperativa 0 1 0 0 1
de Transporte °
de Carga - % del 0.0% 2.9% 0.0% 0.0% 2.9%
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Rutas del total
Carchi
Cooperativa Recuent
1 0 0 0 1
de Transporte o
Pesado
. % del
Continental 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9%
del Norte fofal
Cooperativa Recuent
0 1 0 0 1
de Transporte o
Pesado
% del
Automotores 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%
del Norte fotal
Ecuatoriana Recuent
0 1 0 0 1
de Transporte o
de Carga
% del
Ecuatfranscarg 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%
o CIA. LDTA fotal
Gonzales E Recuent
1 0 0 0 1
Montenegro o
Rodriguez
Servicio De % del
Transporte De rotal 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9%
Carga S.A
; Recuent
Reinoso Y 0 0 1 0 1
Arcos Logistica ©
Y Transporie 7% del 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
Intl S. A. total e e e e e
Recuent
0 1 0 0 1
o
Transbisam S.A.
% del
0,0% 2.9% 0,0% 0,0% 2,9%
total
Recuent
Transportadora 0 1 0 0 1
De Carga o
Pesada Jhogo % del
SA 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%
R total
R t
Transportadora ecuen 0 0 0 ] ]
De Carga ©
Semmovicar S. % del 0,0% 0,0% 0,0% 2.9% 2.9%
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A. total
Recuent
Transporte o 0 1 0 0 1
Cerro Negro S.
A % del
0.0% 2.9% 0.0% 0.0% 2.9%
total
Compania La Recuent
0 1 0 0 1
Montufarena o)
Internacional
De Trasnporte % del
Pesado S.A rotal 0.0% 2.9% 0.0% 0.0% 2.9%
Comitrapsa
Recuent
Cooperativa o 0 1 0 0 1
De Transporte
Pesado Utranh % del
€sado Viran 0.0% 2,9% 0.0% 0.0% 2,9%
total
Citacarsa Recuent
. 0 1 0 0 1
Compania o)
Internacional
De Transportes
De Carga Por % del
Carretera rotal 0.0% 2.9% 0.0% 0.0% 2.9%
Rutas De
Condores S.A
Compania De Recuent
0 1 0 0 1
Transporte De o)
Carga Pesada
C' T H C' % del
laregi Lia 0.0% 2,9% 0.0% 0.0% 2,9%
Ltda total
Compania De Recuent
1 0 0 0 1
Transporte o)
Pesado Alianza
Del Norfe S.A % del
el Nore s.A. 2.9% 0.0% 0.0% 0.0% 2.9%
Cetpanor fotal
Compania De Recuent
0 0 0 1 1
Transporte o)
Pesado Rutas
E tori % del
cuatonanas 0.0% 0.0% 0.0% 2,9% 2,9%
Ciaprute S.A. fotal
Transporte Y | Recuent 0 0 1 0 1
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Comercio o
Internacional -
. % del
Transcomerinte 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
r Cia. Ltda. fotal
Compania Recuent
1 0 0 0 1
Transporte o
Internacional
- % del
Rocaloba Cia 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9%
Ltda total
Recuent
Cooperativa o 0 1 0 0 1
De Transportes
. % del
Bolivariana 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%
total
Recuent
0 0 1 0 1
o
Delisetrans S.A.
% del
0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2.9%
total
Empresa De Recuent
0 1 0 0 1
Transportes o
Suramerica
. % del
Surandes Cia. 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%
Ltda. total
; Recuent
Internacional 0 0 0 1 !
De Transporte ©
Pesado % del
Newroads rotal 0,0% 0,0% 0,0% 2.9% 2.9%
Recuent
N. T. A. Nuevo 0 1 0 0 !
Transporte De ©
Ametica cia. 7% del 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%
Ltda. total 7o 770 o e 770
Servicio De Recuent
1 0 0 0 1
Trasnporte o}
Internacional
Carchi
% del
Ecuador 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9%
Setraince Cia fotal
Ltda
Compania Recuent 0 0 1 0 1

94




Pesada Del o
hi
Carchi % del
Transcaret S.A 0.0% 0.0% 2,9% 0.0% 2.9%
total
Recuent
0 1 0 0 1
Transportes o
Adler Cia Ltda % del
0,0% 2.9% 0,0% 0,0% 2,9%
total
Recuent
Transportes 1 0 0 0 1
Sanchez Polo %
Del Ecuador % del
CA 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9%
et total
; Recuent
Transportistas 0 0 0 1 1
Unidos %
Ecuatorianos % del
C. A Trueca rotal 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
_ Recuent
Transrunort 1 0 0 0 1
Transporte ©
Rutas Del Norte % del
CA 2,9% 0,0% 0,0% 0,0% 2,9%
A fotal
Recuent
Transporte o 0 0 1 0 1
Pesado
% del
Rodfronte S.A 0,0% 0.0% 2,9% 0,0% 2,9%
fotal
Recuent
Bodegas o 0 I 0 0 I
Privadas Teran
. % del
Cia Ltda 0.0% 2,9% 0,0% 0.0% 2,9%
fotal
Recuent
7 16 7 4 34
o
Total
% del 100,0
20,6% 47.1% 20,6% 11,8%
total %
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Tabla cruzada ;Quiénes son los clientes que usaron el servicio de su empresa en el periodo
enero-diciembre 20217 *; Con que frecuencia sus clientes utilizan el servicio de transporte de
carga pesada?
3Con que frecuencia sus clientes utilizan el servicio de Total
fransporte de carga pesada?
1-4 5-8 9-12 Mdas Ocasionalmente
veces veces veces de 12
al mes al mes al mes veces
al mes
2Quiénes son los Personas Recuento 1 2 1 1 1 6
clientes que Naturales
% del 2,9% 5,9% 2,9% 2,9% 2,9% 17,6%
usaron el
- total
servicio de su
empresa en el Empresas Recuento 5 7 4 11 1 28
periodo enero-
% del 14,7% 20,6% 11.8% 32,4% 2,9% 82,4%
diciembre 2021¢
total
Total Recuento 6 9 5 12 2 34
% del 17,6% 26,5% 14,7% 35.3% 5,9% 100,0%
total

Tabla cruzada ;Es aceptable el tiempo de espera que genera el servicio respecto a otras
empresas? *; El ambiente de espera y la atencién al cliente que brinda su empresa es comodo?

sEl ambiente de espera y la atencidn al cliente que brinda
su empresa es comodo?
Total
Casi Ocasionalmen Generalment .
Siempre
nunca te e
sEs aceptable el Recuento 0 1 7 3 11
. No
fiempo de espera que % del total 0.0% 3,0% 21,2% 91% | 333%
genera el servicio
respecto a ofras 5 Recuento 1 0 4 17 22
empresas? % del total 3.0% 0.0% 12,1% 51,5% 66.7%
Recuento 1 1 11 20 33
Total 100,0
% del total 3.0% 3.0% 33,3% 60,6% 7
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Tabla cruzada ;Los precios del servicio que brinda la empresa son accesibles al cliente?
*¢Los precios cambiaron con la llegada de la pandemia del COVID -19?
sLos precios cambiaron con la Total
llegada de la pandemia del COVID -
192
Si

3Los precios del servicio que No Recuento 0 3 3
brinda la empresa son

accesibles al cliente? % del total 0.0% 8.8% 8.8%

Si Recuento 4 27 31

% del total 11,8% 79.4% 91.2%

Total Recuento 4 30 34

% del total 11,8% 88.2% 100,0%

Tabla cruzada ;Cudl es el nombre de la empresa? *;Sus clientes son realmente fieles a su

empresa
3Sus clientes son realmente Total
fieles a su empresa
No Si
5Cudl es el nombre de la Bolivariana de Transporte Recuento 0 1 1
2 d
empresa e Carga % del 0.0% 2.9% 2.9%
Transbolivariana C.A
total
Compania de Carga Recuento 0 1 1
Tulcén E A
vlean Expres 3 % del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Compania Internacional Recuento 0 1 1
de C Y CIA
& L-arga ranca % del 0.0% 2.9% 2.9%
LTDA
total
Cooperativa de Recuento 0 1 1
T tede C -
ranspone de L-arga % del 0.0% 2.9% 2.9%
Rutas del Carchi
total
Cooperativa de Recuento 0 1 1
T te Pesad
ransporte Fesado % del 0.0% 2.9% 2.9%
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Continental del Norte

total

Cooperativa de Recuento 1 0 1
T te P
ransporte Pesado % del 2,9% 0,0% 2,9%
Automotores del Norte
total
Ecuatoriana de Recuento 0 1 1
T t
ransporfe de Carga % del 0.0% 2.9% 2.9%
Ecuatranscargo CIA.
fotal
LDTA
Gonzales E Montenegro Recuento 0 1 1
Rodi icio D
odriguez Servicio De % del 0.0% 2.9% 2.9%
Transporte De Carga S.A total
Reinoso Y Arcos Logistica Recuento 0 1 1
YT te Intl S. A.
ransporte Infl 3 % del 0,0% 2,9% 2,9%
total
Transbisam S.A. Recuento 1 0 1
% del 2,9% 0.0% 2.9%
total
Transportadora De Carga Recuento 0 1 1
Pesada Jhogo S.A. % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Transportadora De Carga Recuento 0 1 1
Semmovicar S. A. % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Transporte Cerro Negro S. Recuento 1 0 1
A % del 2,9% 0.0% 2,9%
total
Compania La Recuento 1 0 1
Montufaren
oniviarend % del 2,9% 0,0% 2,9%
Internacional De
fotal
Trasnporte Pesado S.A
Comitrapsa
Cooperativa De Recuento 0 1 1
T te P tranh
ransporte Pesado Utran % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Citacarsa Compania Recuento 0 1 1
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Internacional De % del 0.0% 2.9% 2.9%
Transportes De Carga Por total
Carretera Rutas De
Condores S.A
Compania De Transporte Recuento 0 1 1
D P
e Carga Pesada % del 0.0% 2.9% 2.9%
Ciategi Cia Ltda
total
Compania De Transporte Recuento 1 0 1
P Ali Del Nort
esado Alianza Del Norte % del 2.9% 0.0% 2.9%
S.A. Cetpanor total
Compania De Transporte Recuento 0 1 1
P Rut
esado Rutas % del 0.0% 2.9% 2.9%
Ecuatorianas Ciaprute
total
S.A.
Transporte Y Comercio Recuento 1 0 1
Int i | -
nernaciond % del 2.9% 0.0% 2.9%
Transcomerinter Cia.
total
Ltda.
Compania Transporte Recuento 0 1 1
Int i IR lob
nternacional Rocaloba % del 0.0% 2.9% 29%
Cia Ltda
total
Cooperativa De Recuento 0 1 1
T tes Bolivari
ransportes Bolivariana % del 0.0% 2.9% 29%
total
Delisetrans S.A. Recuento 0 1 1
% del 0,0% 2.9% 2,9%
total
Empresa De Transportes Recuento 0 1 1
Suramerica Surandes Cia. % del 0.0% 2.9% 2.9%
Ltda.
total
Internacional De Recuento 0 1 1
Transporte Pesado % del 0.0% 2.9% 2.9%
Newroads
total
N.T. A. Nuevo Transporte Recuento 0 1 1
De America Cia. Ltda. % del 0.0% 2.9% 29%
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total
Servicio De Trasnporte Recuento 1 0 1
Int i | hi
nternacional Carchi % del 2.9% 0.0% 2.9%
Ecuador Setraince Cia
total
Ltda
Compania Pesada Del Recuento 0 1 1
Carchi Transcaret S.A % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Transportes Adler Cia Recuento 0 1 1
Lt
da % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Transportes Sanchez Polo Recuento 0 1 1
Del E A
el Ecuador % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Transportistas Unidos Recuento 0 1 1
E tori AT
cuatorianos C rueca % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Transrunort — Transporte Recuento 1 0 1
Rutas Del Norte C.A. % del 2.9% 0.0% 2.9%
total
Transporte Pesado Recuento 0 1 1
Rodfronte 3.4 % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Bodegas Privadas Teran Recuento 0 1 1
Cialtda % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Total Recuento 8 26 34
% del 23,5% 76,5% 100,0%
total
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Tabla cruzada ;Cudl es el nombre de la empresa? *;Sus clientes acuden con
frecuencia a la prestacion de su servicio?

3Sus clientes acuden con frecuencia a la Total
prestacion de su servicio?
Casi Ocasionalme Generalme Siempr
nunc nte nte e
a
5Cudll Bolivariana Recuen 0 0 1 0 1
es el de Transporte fo
b de C
nombre | ae Largd % del 0.0% 0.0% 2.9% 00% | 29%
dela Transbolivaria
total
empres na C.A
a?
Compania Recuen 0 0 0 1 1
de Carga to
Tulcan E
VICAn BXPIES 1 g7 el 0.0% 0.0% 0.0% 29% | 2.9%
S.A.
total
Compania Recuen 0 0 0 1 1
Internacional to
de C
¢ ~arga % del 0.0% 0.0% 0.0% 29% | 2.9%
Yanca CIA
total
LTDA
Cooperativa Recuen 0 0 1 0 1
de Transporte fo
de Carga -
° % del 0.0% 0.0% 29% | 00% | 29%
Rutas del
total
Carchi
Cooperativa Recuen 0 0 1 0 1
de Transporte to
Pesad
esado % del 0.0% 0,0% 29% | 00% | 2.9%
Confinental
total
del Norte
Cooperativa Recuen 0 0 1 0 1
de Transporte fo
Pesado
% del 0.0% 0.0% 2,9% 0.0% 2.9%
Automotores
total
del Norte
Ecuatoriana Recuen 0 0 0 1 1
de Transporte to
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de Carga % del 0.0% 0.0% 0.0% 9% 2.9%
Ecuatranscar fotal
go CIA. LDTA
Gonzales E Recuen 0 0 0 1 1
Montenegro to
Rodri
odriguez % del 0.0% 0.0% 0.0% 29% | 2.9%
Servicio De
total
Transporte De
Carga S.A
Reinoso Y Recuen 0 0 0 1 1
Arcos to
Logistica Y
% del 0.0% 0.0% 0.0% 2.9% 2.9%
Transporte Intl
total
S.A.
Transbisam Recuen 0 0 1 0 1
S.A. to
% del 0,0% 0,0% 2,9% 0.0% 2,9%
total
Transportador Recuen 0 0 0 1 1
a De Carga to
Pesad
esada % del 0.0% 0.0% 00% |  29% | 29%
Jhogo S.A.
total
Transportador Recuen 0 0 0 1 1
a De Carga to
semmovicar | g el 0.0% 0.0% 00% |  29% | 29%
S.A.
total
Transporte Recuen 0 1 0 0 1
Cerro Negro to
S.A
% del 0.0% 2,9% 0.0% 0.0% 2.9%
total
Compania La Recuen 0 0 1 0 1
Montufarena to
Int i |
nenacional 1 ¢ gel 0.0% 0.0% 29% | 00% | 29%
De Trasnporte
fotal
Pesado S.A
Comitrapsa
Cooperativa Recuen 0 0 1 0 1
De Transporte to
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Pesado % del 0,0% 0.0% 2,.9% 0.0% 2.9%
Utranh total
Citacarsa Recuen 0 0 1 0 1
Compania to
Int i |
emacional | o gel 0.0% 0.0% 2.9% 00% | 2.9%
De
total
Transportes
De Carga Por
Carretera
Rutas De
Condores S.A
Compania Recuen 0 1 0 0 1
De Transporte fo
be Carga % del 0.0% 2.9% 00% | 00% | 2.9%
Pesada
fotal
Ciategi Cia
Ltda
Compania Recuen 1 0 0 0 1
De Transporte fo
Pesado % del 2.9% 0.0% 00% | 00% | 29%
Alianza Del
fotal
Norte S.A.
Cetpanor
Compania Recuen 0 1 0 0 1
De Transporte to
Pesado Rut
SSACORVIAS | o Gel 0.0% 2.9% 00% | 00% | 2.9%
Ecuatorianas
fotal
Ciaprute S.A.
Transporte Y Recuen 0 0 0 1 1
Comercio to
Int i |
Mernacional o el 0.0% 0.0% 0.0% 29% | 29%
i total
Transcomerin
ter Cia. Ltda.
Compania Recuen 0 0 1 0 1
Transporte to
Int i |
Mernacional o el 0.0% 0.0% 2.9% 00% | 29%
Rocaloba
total
Cia Ltda
Cooperativa Recuen 0 0 0 1 1
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De tfo
T 1
ransportes % del 0.0% 0.0% 0.0% 29% | 29%
Bolivariana
total
Delisetrans Recuen 0 1 0 0 1
S.A. to
% del 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%
total
Empresa De Recuen 0 0 1 0 1
Transportes fo
Suramerica % del 0.0% 0.0% 2.9% 00% | 29%
Surandes Cia.
total
Ltda.
Internacional Recuen 0 0 1 0 1
De Transporte fo
P
esado % del 0.0% 0.0% 29% | 00% | 2.9%
Newroads
fotal
N.T. A. Recuen 0 0 0 1 1
Nuevo fo
Transporte De
% del 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
America Cia.
fotal
Ltda.
Servicio De Recuen 0 0 1 0 1
Trasnporte to
Int i |
memacional 1 o el 0.0% 0.0% 29% | 00% | 2.9%
Carchi
fotal
Ecuador
Setraince Cia
Ltda
Compania Recuen 0 0 1 0 1
Pesada Del fo
Carchi
aren % del 0.0% 0.0% 29% | 00% | 2.9%
Transcaret
total
S.A
Transportes Recuen 0 0 1 0 1
Adler Cia to
Ltd
“ % del 0.0% 0.0% 29% | 00% | 2.9%
total
Transportes Recuen 0 0 1 0 1
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Sanchez Polo tfo
Del E
el Ecuador 0.0% 0,0% 2,9% 00% | 2.9%
C.A.
% del
total
Transportistas Recuen 0 0 0 1 1
Unidos fo
Fcuatorianos | ¢ el 0.0% 0.0% 0.0% 29% | 2.9%
C.A. Trueca
total
Transrunort — Recuen 0 0 1 0 1
Transporte to
Rufas Del % del 0.0% 0.0% 29% | 00% | 2.9%
Norte C.A.
fotal
Transporte Recuen 0 0 1 0 1
Pesado fo
Rodfronfe SA 1 ¢ gel 0.0% 0.0% 29% | 00% | 2.9%
fotal
Bodegas Recuen 0 0 0 1 1
Privadas fo
Teran Cia
% del 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
Ltda
fotal
Total Recuen 1 4 17 12 34
fo
% del 2,9% 11,8% 50,0% 35,3% 100,0
total %
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Tabla cruzada ¢Durante la pandemia del COVID-19 existio mejoras en la prestacion

de servicios de la empresa?

*;En el periodo enero-diciembre 2021, qué mejoras hizo su empresa para satisfacer
las necesidades y deseos de los consumidores?

sDurante la pandemia del COVID-19 Total
existié mejoras en la prestacién de
servicios de la empresa?
No Si
Recuent % del Recuent % del Recuent % del
o) total o total o) fotal
sEn el periodo Otra 0 0.0% 1 2,9% 1 2,9%
e.ne.ro— Controly
o Moniforeo 2 5,9% 12 353 14 41,2%
2021, qué 9% 2%
ave de %
mejoras hizo su .
Camiones
empresa para
satisfacer las Controly 147
necesidades y Monitoreo 1 2,9% 5 % é 17,6%
deseos de los de Rutas
consumidores Transporte
¢ seguro de 0 0,0% 3 8,8% 3 8,8%
Cargamento
Optimizacid
n de Rutas 23.5
2 5,9% 8 10 29,4%
de %
Transporte
Total 14,7 85,3 100,0
5 29 34
% % %

¢Tabla cruzada La empresa se diferencié de la competencia en época de
pandemia del COVID-19? * ;La empresa en el periodo enero-diciembre 2021,
aplico estrategias para diferenciarse de las demas?

sLa empresa en el
periodo enero-diciembre
2021, aplicé estrategias
para diferenciarse de las

demds?

No Si

Total

sLa empresa se diferencid de la

competencia en época de

No

Recuento

% del total

2,9% 14,7%

17.6%
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pandemia del COVID-192 Si Recuento 2 26 28
% del total 5.9% 76.5% 82,4%
Total Recuento 3 31 34
% del total 8.8% 91,2% 100,0%

Tabla cruzada ;La empresa en el periodo enero-diciembre 2021 logré expandirse?
*; Existié incremento de clientes en su empresa en el periodo enero-diciembre 2021?

3Existié incremento de clientes en Total
su empresa en el periodo enero-
diciembre 2021¢
Si No
s3La empresa en el periodo No Recuento 2 17 19
enero-diciembre 2021 logré
expandirse? % del total 5.9% 50,0% 55,9%
Si Recuento 9 6 15
% del total 26,5% 17,6% 44,1%
Total Recuento 11 23 34
% del total 32,4% 67,6% 100.0%

Tabla cruzada ;La empresa realiza promociones de venta para su servicio?

*;Los precios que ofrece su empresa son los mas bajos en el mercado?

sLos precios que ofrece su empresa Total
son los mds bajos en el mercado?
Si No
sLa empresa realiza Si Recuento 0 5 5
promociones de venta para su
servicio? % del 0,0% 14,7% 14,7%
total
No Recuento 4 25 29
% del 11.8% 73.5% 85,3%
total
Total Recuento 4 30 34
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% del

total

11.8%

88.2% 100,0%

Tabla cruzada ;Cudl es el nombre de la empresa? *; Considera que la calidad del servicio que
ofrece la empresa es mejor a comparacion de otras?

s3Considera que la calidad del servicio que ofrece
la empresa es mejor a comparacion de otrase
Ni de
En acuerdo, 5 Totalment Total
e
desacuer ni en een
acuerdo
do desacuer acuerdo
do
Bolivariana de Recue
0 0 1 0 1
Transporte de nto
Carga
L % del
Transbolivariana 0.0% 0.0% 29% 0.0% 299
CA total
Recue 0 0 : 0 :
Compania de nto
Carga Tulcdn
% del
Expres S.A. 0.0% 0.0% 2.9% 0,0% 2.9%
total
i Recue
Compania 0 0 0 1 1
Internacional de nto
e Carga Yanca CIA % del
gCudles el DA 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
nombre de la fotal
empresa? . Recue
Cooperativa de 0 1 0 0 1
Transporte de nto
Carga - Rutas del % del
Carchi rotal 0,0% 2.9% 0,0% 0.0% 2,9%
; Recue
Cooperativa de 0 1 0 0 !
Transporte Pesado nfo
confinental e % del 0.0% 2,9% 0.0% 0.0% 2.9%
Norte total e 7 e ~e 7/
Cooperativa de Recue
0 0 1 0 1
Transporte Pesado nto
Automotores del
Norte % del 0.0% 0.0% 2.9% 0.0% 2.9%
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total

Ecuatoriana de Recue
0 0 0 1 1
Transporte de nto
Carga
% del
Ecuatranscargo 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
CIA. LDTA total
Gonzales E Recue
0 0 1 0 1
Montenegro nto
Rodriguez Servicio
% del
De Transporte De 0,0% 0.0% 2,9% 0.0% 2,9%
Carga S.A fotal
Recue : 0 o o :
Reinoso Y Arcos nto
Logistica Y
% del
Transporte Intl S. A. 29% 0.0% 0.0% 0.0% 299
fotal
Recue
0 0 0 1 1
nto
Transbisam S.A.
% del
0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
fotal
Recue 0 0 0 : :
Transportadora De nto
Carga Pesada
% del
Jhogo S.A. 0,0% 0.0% 0,0% 2,9% 2,9%
fotal
Recue 0 : 0 0 :
Transportadora De nto
Carga
. % del
SemmovicarS. A. 0,0% 2,9% 0,0% 0,0% 2,9%
total
Recue
0 1 0 0 1
Transporte Cerro nfo
Negro S.A % del
0,0% 2.9% 0,0% 0,0% 2,9%
total
Compania La Recue
0 1 0 0 1
Montufarena nto
Internacional De
% del
Trasnporte Pesado 0.0% 29% 0.0% 0.0% 299
S.A Comitrapsa fotal
Cooperativa De Recue 0 0 I 0 I
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Transporte Pesado
Utranh

nto

% del
0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
total
Citacarsa Recue 0 0 : 0 :
Compania nto
Internacional De
Transportes De
% del
Carga Por 0,0% 0,0% 2,9% 0.0% 2,9%
Carretera Rutas total
De Condores S.A
= Recue
Compania De 0 0 0 1 1
Transporte De nfo
Carga Pesada % del
Ciategi Cia Ltda rotal 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
= Recue
Compania De 0 1 0 0 1
Transporte Pesado nfo
Allanza Bel Norte % del 0,0% 2,9% 0,0% 0.0% 2,9%
S.A. Cetpanor total 7o 770 V7% 0% 9%
= Recue
Compania De 0 0 ! 0 1
Transporte Pesado nto
Rutas Ecuatorianas % del
Ciaprute S.A. total 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
Transporte Y Recue 0 0 : 0 ]
Comercio nto
Internacional -
. % del
Transcomerinter 0,0% 0,0% 2’9% 0,0% 2'9%
Cia. Ltda. fotal
=0 Recue
Compania 0 0 0 1 1
Transporte nfo
Internacional % del
Rocaloba Cia Ltda total 0.0% 0.0% 0.0% 2.9% 2.9%
Recue 0 0 : 0 :
Cooperativa De nto
Transportes
. % del
Bolivariana 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
total
. Recue
Delisetrans S.A. 0 0 1 0 1
nto
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% del

0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
total
Empresa De Recue 0 0 : 0 ]
Transportes nto
Suramerica
- % del
Surandes Cia. 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
Ltda. total
Recue 0 0 0 : :
Internacional De nto
Transporte Pesado
% del
Newroads 0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
total
Recue 0 0 : o :
N. T. A. Nuevo nto
Transporte De
. . % del
America Cia. Ltda. 0.0% 0.0% 29% 0.0% 299
fotal
Servicio De Recue 0 0 0 : :
Trasnporte nto
Internacional
. % del
Carchi Ecuador 0,0% 0.0% 0,0% 2,9% 2,9%
Setraince Cia Ltda fotal
Recue 0 0 1 0 1
Compania Pesada nto
Del Carchi
% del
Transcaref S.A 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
total
Recue
0 0 0 1 1
Transportes Adler nfo
Cia Ltda % del
0,0% 0,0% 0,0% 2,9% 2,9%
total
Recue 0 0 1 0 1
Transportes nto
Sanchez Polo Del
% del
Ecuador C.A. 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
total
; Recue
Transportistas 0 0 1 0 1
Unidos nfo
Ecuatorianos C.A. % del
Trueca total 0,0% 0,0% 2,9% 0,0% 2,9%
Transrunort — Recue 0 0 1 0 I
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Transporte Rutas nto
Del Norte C.A.
el Norte % del
0.0% 0,0% 2,9% 0,0% 2.9%
fotal
Recue
0 0 0 1 1
Transporte Pesado nto
Rodfronte S.A % del
0.0% 0,0% 0.0% 2,9% 2.9%
total
Recue
0 0 1 0 1
Bodegas Privadas nfo
Teran Cia Ltda % del
0.0% 0.0% 2,9% 0,0% 2,9%
total
Recue
1 6 17 10 34
nto
Total
% del 100,0
2,9% 17,6% 50,0% 29.4%
totall %
Tabla cruzada ;El servicio que brinda su empresa, satisface las necesidades de los
clientes? *;La Empresa toma en cuenta las quejas, reclamos y sugerencias de sus
clientes para mejorar el servicio?
3El servicio que brinda su empresa, satisface las necesidades de
los clientes?e
Total
Definitivame Probableme
. Indeciso Totalmente
nte no nte si
% % %
Recu del Recu del Recu del Recu % del Recu % del
ento tot ento tot ento tota ento total ento total
al al |
sLa Casi 0,0 0,0 0,0
0 0 0 1 2,9% 1 2,9%
Empresa nunca % % %
t
i Ocas 0.0 0.0 0.0
II . , ,
v onaim 0 0 0 1 2.9% 1 2.9%
las % % %
ente
quejas,
Gener
reclamos 0.0 2,9 0.0 20,6 23,5
y almen 0 1 0 7 8
% % % % %
sugerenci fe
as de sus
. Siempr 1 2,9 S 14,7 1 2,9 17 50,0 24 70,6
clientes
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para e % % % % %
mejorar
el
servicio?
2,9 17,6 2,9 76,5 100,0
Total 26 34
% % % % %
¢El servicio que brinda su empresa satisface las necesidades de los clientes?
) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido
acumulado
No 2 5,9 5,9 5,9
Vdiido i 32 94,1 94,1 100,0
Total 34 100,0 100,0

¢La empresa en el periodo enero-diciembre 2021 se asocié a alguna otra empresa?

) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido
acumulado
Si 2 5.9 59 5,9
Vdlido No 32 94,1 94,1 100,0
Total 34 100,0 100,0

¢La empresa en el periodo enero -diciembre 2021, conté con los proveedores necesarios
para afrontar la pandemia del COVID -19?

. . L Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido
acumulado
No 11 32,4 32,4 32,4
Vdlido Si 23 67.6 67.6 100,0
Total 34 100.0 100,0
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¢Considera que la infraestructura y equipos con los que cuenta la empresa, son
mejores a comparacion de las demdas?
Frecuencia Porcentaje Porséntoje Porcentaje
vdlido acumulado
En desacuerdo 2 5,9 59 5,9
Ni de acuerdo, nien
Vdlid desacuerdo > 147 147 206
o De acuerdo 16 47,1 47,1 67,6
Totalmente en acuerdo 11 32,4 32,4 100,0
Total 34 100,0 100.0
¢La empresa cuenta con sitio web para ofrecer su servicio?
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido Porcentaje
acumulado
Vdlido Si 15 44,1 44,1 44,1
No 19 55,9 55,9 100,0
Total 34 100,0 100,0

¢Considera que la infraestructura y equipos con los que cuenta la empresa, son mejores

a comparacion de las demas?
Frecuenci Porcentqj Porcentaje Porcentaje acumulado
a e vdlido
Vdlid En desacuerdo 2 5,9 5,9 5,9
o Ni de acuerdo, nien 5 14,7 14,7 20,6
desacuerdo
De acuerdo 16 47,1 47,1 67,6
Totalmente en acuerdo 11 32,4 32,4 100,0
Total 34 100,0 100,0

¢Los servicios que ofrece la empresa, supera su expectativa en cuanto a su

competencia?
) ) o Porcentaje
Frecuencia Porcentaje Porcentaje vdlido
acumulado
No 10 29,4 29,4 29.4
Vdlido Si 24 70,6 70,6 100.0
Total 34 100,0 100,0
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¢ Qué servicios adicionales le gustaria que brinde la empresa?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje .
vdlido acumulado
Servicios de Tanqueros 13 38,2 38,2 38,2
Vdlido Servicio de Niferas 16 47,1 47,1 85,3
Camas bajas 5 14,7 14,7 100,0
Total 34 100,0 100,0

Tabla cruzada ;Cudl es el nombre de la empresa? *La empresa se diferencié de la

competencia en época de pandemia del COVID-19?

sLa empresa se diferencié de Total
la competencia en época de
pandemia del COVID-19?2
No Si
5Cudl es el nombre de Bolivariana de Recuent 0 1 1
la empresa? Transporte de Carga o
Transbolivariana C.A % del 0.0% 2,9% 2.9%
fotal
Compania de Carga Recuent 0 1 1
Tulcén Expres S.A. o)
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Compania Internacional Recuent 1 0 1
de Carga Yanca CIA 0
LTDA % del 2,9% 0.0% 2,9%
total
Cooperativa de Recuent 0 1 1
Transporte de Carga - ¢}
Rutas del Carchi % del 0.0% 2.9% 2,9%
total
Cooperativa de Recuent 0 1 1
Transporte Pesado o]
Continental del Norte % del 0.0% 2,9% 2.9%
total
Cooperativa de Recuent 0 1 1
Transporte Pesado )
Automotores del Norte % del 0.0% 2,9% 2.9%
fotal
Ecuatoriana de Recuent 0 1 1
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Transporte de Carga o

Ecuatranscargo CIA. % del 0,0% 2.9% 2,9%

LDTA total

Gonzales E Montenegro Recuent 0 1 1

Rodriguez Servicio De o

Transporte De Carga S.A % del 0.0% 2.9% 2.9%
total

Reinoso Y Arcos Recuent 0 1 1

Logistica Y Transporte o

Intl S. A. % del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Transbisam S.A. Recuent 0 1 1
o
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Transportadora De Recuent 0 1 1

Carga Pesada Jhogo o

S.A. % del 0.0% 2,9% 2,9%
fotal

Transportadora De Recuent 1 0 1

Carga Semmovicar S. A. o
% del 2,9% 0.0% 2,9%
total

Transporte Cerro Negro Recuent 1 0 1

S.A o)
% del 2,9% 0.0% 2,9%
total

Compaiia La Recuent 0 1 1

Montufarena o)

Internacional De % del 0.0% 2,9% 2,9%

Trasnporte Pesado S.A total

Comitrapsa

Cooperativa De Recuent 1 0 1

Transporte Pesado 0

Utranh % del 2,9% 0.0% 2,9%
total

Citacarsa Compania Recuent 0 1 1

Internacional De o)

Transportes De Carga % del 0.0% 2.9% 2.9%

Por Carretera Rutas De total

Condores S.A

Compania De Recuent 0 1 1
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Transporte De Carga o

Pesada Ciategi Cia Ltda % del 0,0% 2,9% 2.9%
total

Compania De Recuent 0 1 1

Transporte Pesado o

Alianza Del Norte S.A. % del 0.0% 2,9% 2,9%

Cetpanor total

Compania De Recuent 0 1 1

Transporte Pesado Rutas o

Ecuatorianas Ciaprute % del 0,0% 2,9% 2,9%

S.A. total

Transporte Y Comercio Recuent 0 1 1

Internacional - o

Transcomerinter Cia. % del 0.0% 2,9% 2.9%

Ltda. total

Compania Transporte Recuent 0 1 1

Internacional Rocaloba o

Cia Ltda % del 0.0% 2,9% 2.9%
fotal

Cooperativa De Recuent 1 0 1

Transportes Bolivariana o
% del 2,9% 0.0% 2.9%
total

Delisetrans S.A. Recuent 0 1 1
o
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Empresa De Transportes Recuent 0 1 1

Suramerica Surandes o)

Cia. Ltda. % del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Internacional De Recuent 0 1 1

Transporte Pesado ¢}

Newroads % del 0.0% 2,9% 2,9%
total

N.T. A. Nuevo Recuent 0 1 1

Transporte De America o

Cia. Ltda. % del 0.0% 2,9% 2.9%
total

Servicio De Trasnporte Recuent 0 1 1

Internacional Carchi o)

Ecuador Setraince Cia % del 0.0% 2,9% 2,9%
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Lida total
Compania Pesada Del Recuent 0 1 1
Carchi Transcaret S.A o)
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Transportes Adler Cia Recuent 0 1 1
Ltda o)
% del 0.0% 2.9% 2,9%
total
Transportes Sanchez Recuent 0 1 1
Polo Del Ecuador C.A. o)
% del 0.0% 2,9% 2,9%
fotal
Transportistas Unidos Recuent 1 0 1
Ecuatorianos C.A. o)
Trueca % del 2,9% 0.0% 2,9%
fotal
Transrunort — Transporte Recuent 0 1 1
Rutas Del Norte C.A. o)
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Transporte Pesado Recuent 0 1 1
Rodfronte S.A o)
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Bodegas Privadas Teran Recuent 0 1 1
Cia Ltda o)
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Total Recuent 6 28 34
o)
% del 17.6% 82,4% 100,0%
fotal

Tabla cruzada ;Cual es el nombre de la empresa?*;Los precios que ofrece su empresa son
los mds bajos en el mercado?

sLos precios que ofrece su Totall
empresa son los mds bajos en
el mercado?
Si No
3Cual es el nombre de Bolivariana de Recuento 0 1 1
la empresa? Transporte de Carga % del 0.0% 2,9% 2,9%

Transbolivariaona C.A
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total

Compania de Carga Recuento 0 1 1

Tulcdn Expres S.A. % del 0,0% 2,9% 2,9%
total

Compania Internacional Recuento 0 1 1

de Carga Yanca CIA % del 0,0% 2.9% 2,9%

LTDA fotal

Cooperativa de Recuento 0 1 1

Transporte de Carga - % del 0.0% 2,9% 2,9%

Rutas del Carchi total

Cooperativa de Recuento 1 0 1

Transporte Pesado % del 2.9% 0.0% 2.9%

Continental del Norte fotal

Cooperativa de Recuento 0 1 1

Transporte Pesado % del 0,0% 2.9% 2.9%

Automotores del Norte total

Ecuatoriana de Recuento 0 1 1

Transporte de Carga % del 0,0% 2.9% 2.9%

Ecuatranscargo CIA. total

LDTA

Gonzales E Montenegro Recuento 0 1 1

Rodriguez Servicio De % del 0.0% 2,9% 2,9%

Transporte De Carga S.A total

Reinoso Y Arcos Logistica Recuento 0 1 1

Y Transporte Intl S. A. % del 0.0% 2.9% 2.9%
total

Transbisam S.A. Recuento 0 1 1
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Transportadora De Recuento 0 1 1

Carga Pesada Jhogo % del 0,0% 2.9% 2.9%

S.A. total

Transportadora De Recuento 0 1 1

Carga Semmovicar S. A. % del 0,0% 2.9% 2.9%
total

Transporte Cerro Negro Recuento 1 0 1

S.A % del 2,9% 0.0% 2,9%
total

Compania La Recuento 0 1 1

Montufarefia % del 0.0% 2,9% 2,9%

Internacional De total

Trasnporte Pesado S.A
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Comitrapsa

Cooperativa De Recuento 0 1 1

Transporte Pesado % del 0,0% 2,9% 2,9%

Utranh total

Citacarsa Compania Recuento 0 1 1

Internacional De % del 0.0% 2,9% 2,9%

Transportes De Carga total

Por Carretera Rutas De

Condores S.A

Compania De Recuento 0 1 1

Transporte De Carga % del 0.0% 2,9% 2,9%

Pesada Ciategi Cia Ltda total

Compania De Recuento 0 1 1

Transporte Pesado % del 0,0% 2.9% 2.9%

Alianza Del Norte S.A. total

Cetpanor

Compania De Recuento 1 0 1

Transporte Pesado Rutas % del 2.9% 0.0% 2,9%

Ecuatorianas Ciaprute total

S.A.

Transporte Y Comercio Recuento 0 1 1

Internacional - % del 0.0% 2,9% 2,9%

Transcomerinter Cia. total

Lida.

Compania Transporte Recuento 0 1 1

Internacional Rocaloba % del 0.0% 2,9% 2,9%

Cia Ltda total

Cooperativa De Recuento 0 1 1

Transportes Bolivariana % del 0,0% 2.9% 2.9%
total

Delisetrans S.A. Recuento 0 1 1
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Empresa De Transportes Recuento 0 1 1

Suramerica Surandes % del 0.0% 2.9% 2.9%

Cia. Ltda. total

Internacional De Recuento 1 0 1

Transporte Pesado % del 2.9% 0.0% 2.9%

Newroads total

N.T. A. Nuevo Transporte Recuento 0 1 1

De America Cia. Ltda. % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
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Servicio De Trasnporte Recuento 0 1 1
Internacional Carchi % del 0.0% 2.9% 2.9%
Ecuador Setraince Cia total
Lida
Compania Pesada Del Recuento 0 1 1
Carchi Transcaret S.A % del 0.0% 2.9% 2,9%
total
Transportes Adler Cia Recuento 0 1 1
Ltda % del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Transportes Sanchez Recuento 0 1 1
Polo Del Ecuador C.A. % del 0.0% 2,9% 2,9%
fotal
Transportistas Unidos Recuento 0 1 1
Ecuatorianos C.A. % del 0,0% 2,9% 2,9%
Trueca fotal
Transrunort — Transporte Recuento 0 1 1
Rutas Del Norte C.A. % del 0,0% 2,9% 2,9%
total
Transporte Pesado Recuento 0 1 1
Rodfronte S.A % del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Bodegas Privadas Teran Recuento 0 1 1
Cia Ltda % del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Total Recuento 4 30 34
% del 11.8% 88.2% 100,0%
total

Tabla cruzada ¢ Cual es el nombre de la empresa?*;Es aceptable el tiempo de espera que

genera el servicio respecto a otras empresas?

s2Es aceptable el tiempo de Total
espera que genera el servicio
respecto a ofras empresase
No Si
2Cual es el nombre de la Bolivariana de Recuento 0 1 1
empresa? Transporte de Carga % del 0.0% 2,9% 2,9%
Transbolivariana C.A total
Compania de Carga Recuento 0 1 1
Tulcdn Expres S.A. % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Compania Internacional Recuento 0 1 1
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de Carga Yanca CIA % del 0.0% 2.9% 2,9%

LTDA total

Cooperativa de Recuento 0 1 1

Transporte de Carga - % del 0.0% 2.9% 2,9%

Rutas del Carchi total

Cooperativa de Recuento 0 1 1

Transporte Pesado % del 0,0% 2.9% 2.9%

Continental del Norte total

Cooperativa de Recuento 0 1 1

Transporte Pesado % del 0,0% 2,.9% 2,9%

Automotores del Norte total

Ecuatoriana de Recuento 0 1 1

Transporte de Carga % del 0.0% 2,9% 2.9%

Ecuatranscargo CIA. total

LDTA

Gonzales E Montenegro Recuento 0 1 1

Rodriguez Servicio De % del 0.0% 2,9% 2.9%

Transporte De Carga S.A total

Reinoso Y Arcos Logistica Recuento 0 1 1

Y Transporte Intl S. A. % del 0.0% 2,9% 2.9%
total

Transbisam S.A. Recuento 0 1 1
% del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Transportadora De Recuento 0 1 1

Carga Pesada Jhogo % del 0.0% 2,9% 2,9%

S.A. total

Transportadora De Recuento 0 1 1

Carga Semmovicar S. A. % del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Transporte Cerro Negro Recuento 1 0 1

S.A % del 2,9% 0.0% 2,9%
total

Compania La Recuento 0 1 1

Montufarena % del 0.0% 2,9% 2,9%

Internacional De total

Trasnporte Pesado S.A

Comitrapsa

Cooperativa De Recuento 0 1 1

Transporte Pesado % del 0.0% 2.9% 2.9%

Utranh total

Citacarsa Compania Recuento 0 1 1
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Internacional De % del 0.0% 2,9% 2,9%

Transportes De Carga total

Por Carretera Rutas De

Condores S.A

Compania De Recuento 1 0 1

Transporte De Carga % del 2.9% 0.0% 2,9%

Pesada Ciategi Cia Ltda total

Compania De Recuento 0 1 1

Transporte Pesado % del 0,0% 2.9% 2.9%

Alianza Del Norte S.A. total

Cetpanor

Compania De Recuento 1 0 1

Transporte Pesado Rutas % del 2.9% 0.0% 2,9%

Ecuatorianas Ciaprute total

S.A.

Transporte Y Comercio Recuento 0 1 1

Internacional - % del 0.0% 2.9% 2.9%

Transcomerinter Cia. total

Ltda.

Compania Transporte Recuento 0 1 1

Internacional Rocaloba % del 0,0% 2,9% 2.9%

Cia Ltda total

Cooperativa De Recuento 1 0 1

Transportes Bolivariana % del 2.9% 0.0% 2,9%
total

Delisetrans S.A. Recuento 1 0 1
% del 2,9% 0.0% 2.9%
total

Empresa De Transportes Recuento 0 1 1

Suramerica Surandes % del 0.0% 2,9% 2,9%

Cia. Ltda. total

Internacional De Recuento 1 0 1

Transporte Pesado % del 2.9% 0.0% 2,9%

Newroads total

N. T. A. Nuevo Transporte Recuento 0 1 1

De America Cia. Ltda. % del 0.0% 2,9% 2,9%
total

Servicio De Trasnporte Recuento 1 0 1

Internacional Carchi % del 2,9% 0.0% 2.9%

Ecuador Setraince Cia total

Lida

Transporte Y Comercio Recuento 0 1 1
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Internacional - % del 0.0% 2,9% 2,9%
Transcomerinter Cia. total
Ltda.
Compania Pesada Del
Carchi Transcaret S.A
Transportes Adler Cia Recuento 0 1 1
Ltda % del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Transportes Sanchez Polo Recuento 0 1 1
Del Ecuador C.A. % del 0.0% 2.9% 2.9%
total
Transportistas Unidos Recuento 0 1 1
Ecuatorianos C.A. % del 0.0% 2,9% 2,9%
Trueca total
Transrunort — Transporte Recuento 0 1 1
Rutas Del Norte C.A. % del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Transporte Pesado Recuento 1 0 1
Rodfronte S.A % del 2,9% 0.0% 2,9%
total
Bodegas Privadas Teran Recuento 0 1 1
Cia Ltda % del 0.0% 2,9% 2,9%
total
Total Recuento 8 26 34
% del 23,5% 76,5% 100,0%
total
N° EMPRESAS INCREMENTO | PERDIDA SE
MANTIENE
1 TRANSBOLIVARIANA 100%
2 | TULCAN EXPRES 10%
3 |YANCA 15%
4 | RUTAS DEL CARCHI 10%
5 | CONTINENTAL DEL NORTE 100%
AUTOMOTORES DEL
6 NORTE 100%
7 | ECUATRANSCARGO 20%
GONZALES E
8 | MONTENEGRO 5%
9 |REINOSO Y ARCOS 40%
10 | TRANSBISAM 100%
11 |JHOGO 100%
12 | SEMMOVICAR 30%
13 | CERRO NEGRO 5%
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14 | MONTUFARENA 10%
15 |UTRANH 100%
16 | RUTAS CONDORES 5%
17 | CIATEGI 10%
18 | CETPANOR 20%
19 | CIAPRUTE 10%
20 | TRANSCOMERINTER 10%
21 |ROCALOBA 100%
22 | BOLIVARIANA 5%
23 | DELISETRANS 5%
24 | SURAMERICA SURANDES 15%
25 | NEWROADS 10%
26 |[N.T.A 10%
27 | SETRAINCE 15%
28 | TRANSCARET 5%
29 | ADLER 8%
30 | SANCHEZ POLO 10%
31 | UNIDOS ECUATORIANOS 8%
32 | TRANSRUNORT 15%
33 | RODFRONTE 5%
34 |TERAN 100%
HUBO INCREMENTO DE CLIENTES
Frecue Porcentqj Porcentaje Porcentaje
ncia e vdlido acumulado
PERDIDA 15 44,1 44,1 44,1
Vdlid MANTUBO 8 23,5 23,5 67.6
o INCREMENTO 11 32,4 32,4 100,0
Total 34 100,0 100,0
SEstrategias1 frecuencias
Porcentaje
Respuestas
de casos
Porcentqj
N
e
NINGUNA 4 8.9% 11.8%
ESTDEFE 18 40,0% 52,9%
ESTOFEN 9 20,0% 26,5%
Estrategias
ESTINTEN 7 15,6% 20,6%
ESTINTEGR 5 11,1% 14,7%
ESTGENER 2 4,4% 5.9%
Total 45 100,.0% 132,4%
a. Grupo de dicotomia tabulado en el valor 1.
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¢Con que frecuencia hace uso del servicio transporte de carga

pesada?
Frecuenci Porcentqj Porcentaje Porcentaje
a e vdlido acumulado
Vdlid 1 vez al mes 7 70,0 70,0 70,0
© 2 veces a 3 30,0 30,0 100,0
mes
Total 10 100,0 100,0
Califique con orden de importancia que es lo que mas valora
usted para hacer uso del servicio de transporte
Frecuenci Porcentqj Porcentaje Porcentaje
a e vdlido acumulado
Vdlid Puntualida 1 10,0 10,0 10,0
o d
Precio 6 60,0 60,0 70,0
Seguridad 3 30.0 30.0 100,0
Total 10 100,0 100,0

Como calificaria usted a la infraestructura y los equipos con los
que cuenta la empresa de transporte la cual utiliza ?

Frecuenci Porcentqj Porcentaje Porcentaje
a e vdlido acumulado
Vdlid Malo 3 30,0 30,0 30,0
© Regular 2 20,0 20,0 50,0
Bueno 4 40,0 40,0 90,0
Muy 1 10,0 10,0 100,0
Bueno
Total 10 100,0 100,0

Usted como considera el tiempo de espera generado por la

empresa de transporte de carga pesada ?

Frecuenci

Porcentqj

Porcentaje

Porcentaje
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a e vdlido acumulado
Vvdalid Muy Malo 1 10,0 10,0 10,0
© Regular 2 20,0 20,0 30,0
Bueno 3 30,0 30,0 60,0
Muy 4 40,0 40,0 100,0
Bueno
Total 10 100,0 100,0

Usted, ; Como considera la calidad del servicio que brinda la
empresa de transporte?

Frecuenci Porcentqj Porcentaje Porcentaje
a e vdlido acumulado
Vvdlid Regular 2 20,0 20,0 20,0
© Bueno 7 70,0 70,0 90,0
Muy 1 10,0 10,0 100,0
Bueno
Total 10 100,0 100,0

Grdfico circular

Califique con orden de importancia que es lo que mas valora usted para hacer uso del servicio de transporte
E Puntualidad

W Precio

M Seguridad
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Como calificaria usted a la infraestructuray los equit;;ips c?on los que cuenta la empresa de transporte la cual
utiliza 7

H malo

W Regular

W Bucno

B Wuy Bueno

Usted como considera el tiempo de espera generado por la empresa de transporte de carga pesada ?
El uy Mala

W Regular

W Buene

B wuy Buena
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Usted, ; Como considera la calidad del servicio que brinda la empresa de transporte ?

H Regular
M Bueno
B Muy Buena

¢ Cuanto tiempo lleva trabajando con la empersa ?

6 meses
W1 afo
M2 afios
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Anexo 8 Evidencias de la aplicacion de encuestas
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