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RESUMEN EJECTUTIVO

Transsurnorth Cia. Ltda., es una compafia dedicada a la entrega de carga pesada y
encomiendas en la sierra norte del pais. En el presente proyecto tiene como objetivo proponer
alternativas para que la compafiia pueda posicionarse en la mente de futuros clientes, en la
ciudad de Ibarra mediantes estrategias de marketing. En el primer capitulo se analiza el
diagndstico situacional actual de la empresa. Ibarra se determina por ser una ciudad de
maultiples negocios que sirve de manera efectiva para la compafiia Transsurnorth. Las bases
tedricas que se han dicho han permitido tener mayor conocimiento para la realizacion del
proyecto, mediante conceptos bibliograficos. El estudio de mercado se hizo en base a la PEA
de Ibarra (poblacion econdmicamente activa) lo cual dio como resultado que el 39% de
personas conocen de la existencia de la compafiia, su principal competencia es la empresa
Servientrega,. En la propuesta de este proyecto se plantea un plan estratégico de marketing
que pretende ayudar a la compafiia para lograr posicionar en el mercado mediante
promociones y publicidad. La primera estrategia fue crear una identidad corporativa, la
segunda es la creacion de una imagen corporativa, como tercer punto determinar estrategias
para el posicionamiento deseado, la cuarta propuesta fue crear una estructura organizacional
de la compafiia y por ultimo se definira la imagen del punto de recepcion de la compafiia. Se
concluye que los posibles impactos son positivos en el &mbito social, econémico, empresarial
y mercadoldgico.



SUMMARY

Transsurnorth Cia. Ltda., Is a company dedicated to the delivery of heavy cargo and parcels
in the northern mountain range of the country. In this project aims to propose alternatives so
that the company can position itself in the minds of future clients, in the city of Ibarra through
marketing strategies. The first chapter analyzes the actual diagnostic situation of the
company. Ibarra is determined by a multi-business city that serves effectively for the
Transsurnorth company. The theoretical bases that have been said have to be able to have
greater knowledge for the realization of the project, through bibliographical concepts. The
market study was based on the EAP of Ibarra (economically active population), which
resulted in 39% of people being aware of the existence of the company, its main competence
being the Servientrega company. The proposal of this project raises a strategic marketing plan
that aims to help the company to achieve position in the market through promotions and
advertising. The first strategy was to create a corporate identity, the second is the creation of
a corporate image, as the third point to determine the strategies for the desired positioning,
the fourth proposal was to create an organizational structure of the company and finally
define the image of the point of Reception of the company It is concluded that the possible
impacts are positive in the social, economic, business and marketing area.
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JUSTIFICACION

Por medio del trabajo de investigacion, se realizara el posicionamiento de la compafiia a
través de un plan de marketing, aplicando estrategias y todos los recursos necesarios

adquiridos durante mi preparacion profesional en la Universidad Técnica del Norte.

En el presente plan se mostraran estrategias para llegar a la mente de los clientes que ya
adquieren el servicio y en las personas futuras a adquirirlo. Con este proyecto la compafiia,
pretende llegar a un posicionamiento en el mercado, de tal manera se analizara las fortalezas
y debilidades ante la competencia, los clientes actuales y potenciales, personal interno, y de
esta manera plantear tipos de publicidad de acuerdo a lo que se necesite, para competir dentro
del mercado, y asi realizar una propuesta de marketing para el andlisis situacional de la

empresa.

La compafiia espera la propuesta de marketing, para tener la oportunidad de aumentar los
ingresos, y recuperar recursos de ventas del servicio y obtener mayores ingresos, también
quiere lograr un reconocimiento en la zona norte del pais, dar un excelente servicio a un
precio accesible y de esta manera activar la economia para el pais generando fuentes de

trabajo.
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OBJETIVOS

Objetivo General

Crear un Plan de marketing para posicionar a la empresa de carga pesada Transsurnorth Cia.

Ltda. en la ciudad de Ibarra, elaborando una propuesta enfocada a actuales clientes y posibles

clientes en la ciudad.

Objetivos Especificos

a)

b)

d)

Investigar el diagndstico situacional de la empresa, mediante una investigacién directa y
objetiva, para determinar el estado actual de la compafiia en la que se enfoca el proyecto.
Analizar las bases teoricas sobre las estrategias de marketing relacionados al servicio del
transporte, para el plan de marketing propuesto, mediante bases bibliograficas
sustentando el proyecto.

Realizar un estudio de mercado para determinar las necesidades del cliente en cuanto al
servicio del transporte en la ciudad de Ibarra, a través de una investigacion exploratoria
que se podré establecer con encuestas.

Disefar la propuesta de marketing con variables de calidad, para que con la empresa
pueda desemperiarse exitosamente en el mercado, mediante el presente proyecto.
Determinar los principales impactos, verificando la relacion que existe entre los
indicadores sociales, econdmicos, ambientales, educativos- culturales, y empresariales-

comerciales, para la puesta en marcha del presente proyecto.
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1. DIAGNOSTICO SITUACIONAL

1.1. Antecedentes

1.1.1. Problema

Transsurnorth Cia. Ltda., es una empresa dedicada al transporte de carga pesada en las
provincias de Carchi, Imbabura, Pichincha, Cotopaxi, Tungurahua, Chimborazo y Bolivar.
Fue creada en el afio 2013 en la ciudad de Ibarra, siendo el gerente general el Sr. Ramiro
Fuertes y hasta la actualidad sigue desempefiando el cargo. En la actualidad cuenta con

sucursales en las ciudades de Quito y Ambato.

Actualmente, la empresa enfrenta una caida de posicionamiento, de ventas, de
diferenciacion y bajas utilidades en la ciudad de lbarra, cuyo principal factor es la
competencia y la ausencia de marketing en la compafiia, ya que los consumidores reciben

ofertas de servicios similares a diario, por tal razon dejan de ser fieles a la empresa.

La poca publicidad, ausencia de imagen corporativa, entre otras, causa que la
comparfiia no se posicione en el mercado; una investigacion de mercado es otra causa por la

que a empresa no conoce la necesidades y expectativas que tiene el cliente.

La ubicacion de la sucursal en la ciudad de Ibarra, es poco conveniente, ya que se
encuentra fuera de sector comercial de la ciudad, y esto genera que los clientes tengan poco

conocimiento del lugar y la existencia de la compafiia.
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1.1.2. Objetivos

1. Objetivo General.

Analizar el diagnostico situacional de la compafiia, enfocdndose en aspectos externos

e internos, para determinar las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

2. Objetivos Especificos.

e Elaborar un andlisis interno de la compafiia Transsurnorth, para identificar las fortalezas y
debilidades, mediante una investigacion interna.

e Realizar un sondeo de los elementos actuales de la imagen corporativa de la compafiia
Transsurnorth, para determinar la situacion actual de la empresa a través de una
observacion directa.

e Elaborar un analisis externo de compafiia identificando las oportunidades y amenazas,
mediante entrevistas e investigaciones.

e Evaluar el posicionamiento actual de la compafiia, desde el punto de vista de la empresa a
través de los resultados obtenidos de las entrevistas y encuestas para plantear el plan de

marketing de la empresa.

1.1.3. Variables Diagndsticas.

Para el cumplimiento de los objetivos del diagnéstico situacional, se aplican las

siguientes variables:

Andlisis Interno

Imagen Corporativa

Andlisis Externo

Posicionamiento



1.1.4. Indicadores por cada variable.

a) Anadlisis Interno
e Infraestructura
e Localizacion de sucursales
e Recursos Humanos
e Presupuesto de marketing
b) Imagen Corporativa
e Mision
e Vision
e Politicas de la compafiia
e Elementos distintivos
c) Analisis Externo
e Macro entorno
e Micro entorno
d) Posicionamiento
e Mix de marketing
e Estrategias

e Benchmarking
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1.1.5. Matriz relacién diagnostica

Tabla 1
Matriz diagndstico situacional

Objetivo Variable Indicador Fuente Técnica Publico meta
Elaborar un andlisis interno de la compafila  Analisis Interno Infraestructura Entrevista Gerente
Transsurnorth, identificando las fortalezas y Localizaciébn de Primaria Observacion General
debilidades. la sucursal directa
RRHH
Presupuestos de
marketing
Realizar un sondeo de los elementos actuales  Imagen Corporativa  Misién
de la identidad e imagen corporativa de la Vision Primaria Entrevista Gerente
compafiia Transsurnorth. Politicas de la Socios
compaiiia.
Elementos
distintivos
Elaborar un analisis externo de compafila  Analisis Externo Macro entorno Primaria Observacion Gerente
identificando las oportunidades y amenazas. Micro entorno Secundaria  directa Socios
Entrevista Empleados
Revision Instituciones
documental relacionadas al
Encuesta transporte
Evaluar el posicionamiento actual de la  Posicionamiento Mix del Primaria Entrevista Gerente
comparia, desde el punto de vista de la marketing Secundaria  Observacion Socios
empresa. Estratégias de directa Empleados

posicionamiento
Benchmarking

Fuente: Investigacién Directa
Elaborado por: La Autora
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1.1.6. Desarrollo de matriz relacion diagnostica

1. Andlisis Interno

Infraestructura.

La compafiia cuenta con oficinas propias en la ciudad de Ibarra, adecuadas para el
servicio que brindan, tiene un area exclusivamente para bodega de la mercaderia receptada,
una oficina en la que se encuentra ubicada la sefiorita secretaria, y una segunda oficina en la
que esta ubicado el sefior gerente, de igual manera en la que realizan sesiones con los socios

de la compafiia.

Transporte.

Transsurnorth tiene una flota de camiones acondicionada para el servicio de transporte
de carga pesada, todas las unidades cuentan con el servicio de rastreo Hunter, de tal manera

que pueden ser ubicados en cada una de las rutas asignadas.

Descripcion de maquinaria y equipo.

La compafiia cuenta con una flota de vehiculos, dos vehiculos de 8 toneladas, 3
vehiculos de 6 toneladas, un vehiculo de tres toneladas y dos camionetas en las que se realiza

la entrega en centros de varias ciudades.

Distribucion de planta.

La Distribucion de planta de la sucursal en la ciudad de Ibarra, se encuentra asi,
consta de una bodega para la recepcion de la mercaderia en la que hay una pequefia oficina en

la que se encuentra la sefiorita secretaria, y en la segunda parte existe las oficinas del sefior
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gerente general y una oficina de socios en donde se realiza la facturacion revision de viajes y

actividades administrativas, cuenta con un bafio y un garaje en la parte trasera.

Figural
Distribucion interna sucursal

CALLE SIMON RODRIGUEZ

GERENT
=
GENERA
L

OFICINA
BODEGA

GARAGE

OFICINA
S
SOCIOS

CALLE 19 DE ABRIL

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: La Autora

Figura 2
Fachada interna

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: La Autora
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Figura 3

Bodega

=3

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: La Autora

Figura 4
Fachada interna 2

Fuente: Observacion directa
Elaborado por: La Autora
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Capacidad de produccién.

La empresa no posee un sistema que pueda brindar un conocimiento exacto de
cuantos cliente atiende por dia, y después de haber realizado la observacion directa se
determina que en un dia se atiende mas o menos cincuenta clientes, tomando en cuenta que el

servicio es desde el dia lunes hasta el dia sdbado para varias rutas de la zona norte del pais.

Localizacion de la sucursal.

a) Macro Localizacion

La compafia Transsurnorth se encuentra ubicada en la ciudad de Ibarra en la zona
urbana provincia de Imbabura, sierra norte del pais. Ibarra es una ciudad de clima célido,
centro de desarrollo econémico y cultural, se encuentra dividido en cinco parroquias que son:

Alpachaca, San Francisco, el Sagrario, Priorato y Caranqui

b) Micro Localizacion.

La sucursal se encuentra ubicada en el barrio Colinas del Sur, calles 19 de abril y

Simén Rodriguez.
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Figura 5
Micro localizacién

TRASSURNORTH
CIA. LTDA.

i _ &
Banco Pichincha
Imbauto "3
(]
icand
f panamer®
Cart: Parque Ciuda
-
Supermaxi

Fuente: Google Maps
Elaborado por: La Autora

Recursos Humanos.

La compariia se conformd hace 4 afios en la ciudad de Ibarra, en la cual se establecio:
Gerente, presidenta, y cuatro socios. En la actualidad la empresa cuenta con cuatro choferes y
cuatro estibadores, que colaboran en el manejo de entregas de las rutas ya establecidas la
compafiia y los mismos que tienen una rotacion de trabajo en todas las ciudades, de la misma
manera cuentan con una auxiliar de servicio que colabora con la recepcion de mercaderia,
facturacion, realizacion de actas después de cada reunion y planificacién de pagos, memos y

recepcion de cada viaje realizado.
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Tabla 2

Poblacion de la companiia en la ciudad de Ibarra.
Descripcion Cant.
PERSONAL EJECUTIVO
Presidente 1
Gerente General 1
Socios 4

PERSONAL OPERATIVO
Choferes y Estibadores 8

PERSONAL ADMINISTRATIVO

Secretaria 1

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Presupuesto de Marketing.

La compafiia no designa un presupuesto anual para marketing, debido que no cuenta
con promociones ni publicidad. El presupuesto que si define es en la realizacion de tarjetas,
calendarios e impresion de slogan en sus facturas, guias y retenciones, para que de esta

manera los clientes se vayan familiarizando con el slogan y el nombre de la empresa.

Identidad Corporativa

La compafiia Transsurnoth Ltda., no cuenta actualmente con mision, vision, valores,
consecuencia de no contar con un profesional en el aspecto de marketing, para asesorar
adecuadamente la creacion de una identidad corporativa y de los demas elementos, que la
comparfiia necesita tener para brindar un servicio adecuado y que claramente haya un

posicionamiento en las personas que requieran de un servicio similar en la ciudad de Ibarra.
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Mezcla de mercadotecnia

e Plaza

La compafiia de transporte Transsurnorth, se encuentra ubicada en el barrio Colinas

del Sur, en las calles 19 de Abril y Simon Rodriguez.

La empresa trabaja con un canal de distribucién puerta a puerta, sin intermediarios, la
mercaderia es receptada para que posteriormente sea entregada a cada cliente. La compafiia
Transsurnoth se encuentra brindando el servicio dentro y fuera de la ciudad de Ibarra,

abriendo nuevas rutas desde la provincia de Bolivar hasta la sierra norte del pais.

e Precio

Los costos aplicados por la compafiia se utilizan de acuerdo a la cantidad, tamafio y
peso de la mercaderia. No es un precio estandarizado debido a que se maneja diferente
volumen de mercaderia, siendo el costo minimo de cada envio de un dolar con cincuenta
centavos ($1,50), por un peso aproximado de cinco kilosy el precio maximo es de $30 dolares

por concepto de motos y un aproximado de 100 a 150 kg.

e Servicio

Transsurnorth es una empresa que se dedica a transportar carga pesada en la zona
sierra norte del pais, teniendo como objetivo principal realizar las entregas con periodo de

tiempo maximo a 24 horas después de receptar la mercaderia.

La compafiia trabaja en la ciudad de Quito con empresas fijas a través de convenios ya
realizados con anterioridad, estas empresas realizan sus envios desde esta ciudad a todas las
rutas que cubre el transporte, teniendo una gran aceptacion en las provincias de Bolivar,

Tungurahua, Chimborazo, parte de Pichincha y Carchi, pero en la provincia de Imbabura la
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compafiia da a notar un bajo conocimiento por parte de los clientes debido a que las
compafiias de la ciudad de Quito con las que el transporte tiene los convenios realizan pocos

pedidos en Imbabura.

La cartera de productos con la que trabaja la compafiia son:

e Aceites de vehiculos
e Abonos de tierra

e Textiles

e Llantas

e Farmacéuticos

e Ferreteria

Promocion

La compaiifa cuenta con:

Descuentos a los clientes que envian sus productos exclusivamente por el transporte.

Descuentos a los clientes que envien carros completos de su mercaderia

La empresa cuenta con tarjetas de presentacion de rutas y teléfonos.

2. Andlisis Externo.

Entorno politico.

En la actualidad las politicas, normas, leyes y reglas se fundan en la constitucion
vigente, por lo tanto consta un cddigo de trabajo de transporte terrestre que acoge las leyes y

politicas, que van a ser utilizados en este tipo de servicio.
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Segun la Ley Organica de transporte terrestre y seguridad, menciona en el articulo 53

de la constitucion que: “las compafiias que vayan a prestar servicios de transporte terrestre
deberan obtener un informe previo que acceda la circulacion por parte de la Agencia
Nacional de Trénsito. EIl departamento técnico pertinente elaborara estudios de posibilidad,

que sera aprobados por el Directorio de la Agencia.”

“Las sobretasas arancelarias impuestas por el gobierno desde el 11 de marzo porque, segun
Rojas, han subido practicamente todos los repuestos importados y las llantas para camién,
traidas del exterior, ya no costaran 1.500 délares -como pagé a inicios de abril- sino ya le

anticiparon que le subirdn el valor.” (EI Mercurio, 2015)

En este articulo nos demuestra que los aranceles ratificados en marzo, afectan de una
manera sostenible ya que suben los repuestos para el mantenimiento de las unidades de
servicio, lo cual sufre una reduccion de personal y aumento de presupuestos, pero de la
misma manera bajan clientes que solicitan de un servicio de transporte, ya que muchas

empresas no se cubren con el presupuesto requerido, por lo tanto cierran.

e Entorno Econdmico.

Segun la Superintendencia de Compafiias el informe anual de rendicion de cuentas del
afio 2015, asegura que la institucion mejoré normas y controles, por lo tato aumentd en un
27% la creacion de compafiias, y en comparacion con el afio 2014 crecio un 30%. La

contribucion total de las compaiiias fue de 2.623 millones de dolares.

En el periodo enero - noviembre del 2015 la inversion total fue de 2.623 millones de
dolares, valor que contiene las constituciones, domiciliaciones y los acrecentamientos de
capital ejecutados por 10.631 compaiiias. Contrastado con igual periodo del 2014, hay un
crecimiento del 30%. De las 10.631 compaiiias existentes en Ecuador, 8.169 se formaron

entre enero y noviembre del 2015, con un capital de $178 millones, lo que simboliza un
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crecimiento del 2% en el numero de compafiias; mientras que en valor de inversiones

significd una ampliacion del 78%, en comparacion con el mismo periodo del 2014.

e Factor Tecnoldgico.

Segun el Inec menciona que: El incremento de internet crecio un 41% en el afio 2015,
a comparacion del afio 2014, el uso de computadoras acrecentd en 50% son personas de un
rango de 16 a 24 afios de edad que manejan mas este servicio, el motivo por el cual usan
internet es por la elaboracién de informacion en un 38% en la zona urbana, por informacion
en general 30,2%, por aprendizaje un 22,7%, y 4% razones de trabajo. El uso de internet por
dia, lo forma el 75% de la poblacion total. El uso de telefonia celular ha desarrollado en un
50,4 %, y el rango de edad que mas lo ocupan son personas de 25 a 34 afios. Imbabura se
halla en el tercer lugar a nivel nacional que consume mas este tipo de servicio con un rango

de 58,8%, en comparacion al resto del pais.

Observamos que la poblacion usa internet como fuente de informacion principal, en la
actualidad la tecnologia es un servicio necesario para las personas, por lo que se convierte en
un elemento positivo para la compafiia, ya que se podria preparar estrategias mediante los

usos tecnoldgicos, para llegar a cumplir las metas planteadas.

La compafiia requiere de un equipamiento de unidades necesarias para el servicio,
implantacion de alarmas de seguridad en todos los vehiculos, dispositivos GPS para su
localizacion en caso de robos, accidentes y para la ubicacion de rutas de entrega, alarma de

seguridad en cada oficina y bodega.

e Factor Social.

En la provincia de Imbabura, se concreta segun el censo realizado en el afio 2010, que

la poblacion entre hombres y mujeres ha restado en 1,63% en relacion al afio 2001, 65,7% de
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los habitantes son mestizos. Ecuador tiene la ventaja de tener variedad de etnias, como
blancos, mestizos, afros, mulatos, indios, entre otros; los cuales han utilizado como exigencia
para el mejoramiento de servicios ya que se encuentran enmarcados a las diferentes gestiones
de los seres humanos, en la busqueda de mejor servicio de encomiendas como es el presente

proyecto.

El INEC nos indica que la tasa de desempleo también ha sido uno de los semblantes
de interés de este gobierno siendo una de las méas bajas de Latinoamérica situandose en el

orden 8,5%, pero conservando una alta tasa de subempleo que rodea el 50%.

e Competencia

o Benchmarking.

Tabla 3

Benchmarking
Propiedades Servientrega Transsurnoth
Afos de trabajo 34 6
Estructura Si No

organizacional

Sucursales 120 2
Imagen de marca Posicionada No posicionada
Publicidad Alta Baja

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora

Servientrega es la empresa lider de encomiendas en el Ecuador por lo tanto cumplen
con altos estandares de calidad en su servicio y poseen un sistema de marketing bien
establecido, con una linea de servicios delimitada por rutas de entrega a nivel nacional, al

contrario de Transsurnorth que cuenta con apenas cinco rutas en la zona norte del Ecuador.
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La publicidad que realiza la compafiia es muy béasica y no genera ningun tipo de
impacto en el publico objetivo, al contrario Servientrega cuenta con publicidad exhaustiva
que genera alto impacto y llama la atencion de los clientes. La empresa ofrece sus servicios
en 120 sucursales a nivel nacional teniendo presencia en las 24 provincias, Transsurnorth
tiene 3 oficinas en 3 provincias. Servientrega es un modelo de negocio a seguir por parte de
Transsurnorth , siguiendo las pautas que esta empresa brinde se puede mejorar la estrategia

de marketing de la compafiia.

1.1.7. Identificacion de la poblacion.

La poblacion que brinda el servicio la compafiia es en la zona sierra norte del pais,
sirviendo a las siguientes provincias: Bolivar, Chimborazo, Tungurahua, Cotopaxi, Pichincha,

Carchi e Imbabura.

La compafiia necesita tener un posicionamiento en la ciudad de lIbarra porque es la
capital de Imbabura y en donde se encuentra su primera sucursal, ya que a diferencia de las

demaés provincias y ciudades en Ibarra es la que menos participacion tiene en el mercado.

La compafiia se dirige a personas que tienen una necesidad de enviar mercaderia de

carga pesada 0 a su vez de carga liviana, mayores a 18 afios de la ciudad de Ibarra.
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1.2. Evaluacion de la Informacién

1.2.1. Resultados de encuesta aplicada al Sr. Gerente.

Anexo 1: ENTREVISTA A GERENTE

1. ¢La compafia posee mision, vision, y/o politicas reglamentarias en algun

documento?

No, porque no existe una organizacion estructural.

2. ¢Cbmo esta conformado su personal de trabajo?

El personal de trabajo se encuentra distribuido de la siguiente manera: estibadores,

secretarios, choferes y personal administrativo.

3. ¢ Tiene designado parte de su presupuesto para marketing?

Tenemos asignados presupuesto para: Calendarios, tarjetas, cartas de presentacion

mas no para publicidad y promocion.

4. ¢Posee elementos distintivos la empresa?. ¢Cuales?

Si, son los siguientes: Logotipo, tarjetas, calendarios.

5. ¢Ha establecido estrategias de comunicacion para posicionar su compafia?

Solamente hemos realizado boca a boca.
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6. ¢Cudl es la oferta méxima en relacion numero de clientes que tiene la capacidad de

atender diario?

La capacidad es 150 por dia, ya que un camion abarca un promedio de mercaderia

para 50 clientes diarios.

7. ¢Cuantas sucursales posee su compafiia?. ¢ Tiene estrategias diferentes para cada

sucursal?.

La compafiia posee 3 sucursales, en la ciudad de Quito, Ibarra, y Ambato.

8. ¢Cree que la ubicacion actual de la sucursal en Ibarra sea la adecuada para el tipo

de servicio que brinda?

No, porque se encuentra alistada de zona comercial lo cual no da una gran desventaja

frente a la competencia.

9. ¢Segun qué parametros establece los precios?

Los precios se establecen dependiendo el peso, volumen y cantidad dependiendo el

tipo de producto a enviar.

10. ¢Realiza promociones la compafiia para atraer clientes?

Realizamos descuentos, rebaja de costos de acuerdo al volumen que se enviado, por
ejemplo si una empresa envia cien cajas y su valor es de un dolar con treinta centavos
($1,30), y el mismo cliente me envia quinientas cajas el costo de envio se reduce a un dolar

($1,00) por caja.
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11. ¢ Como clasifica a sus clientes? Tiene estrategias diferentes para cada cliente

No se clasifica, pero aplicamos estrategias diferentes al momento de establecer un
precio, porque por ejemplo en medicina tienen mayor costo en el caso de una ruptura o
pérdida del envio, en cambio el precio de material de ferreteria se cobraria un valor inferior,
porque no es lo mismo pagar una caja de mil dolares en medicina que una de cien ddlares en

ferreteria.

12. ¢ Existe competencia en el servicio de transporte de carga? Mencione en orden
decreciente las principales empresas de transporte de carga.

e Ultrarapido

e Gelitrans

e Transportes Villareal

e Tramaco

e Servientrega

13. Si existe competencia. ¢ Qué hace para destacar a la compafiia frente a los deméas?

Se destaca por el servicio eficiente al cliente, rapidez en la entrega con un plazo

méaximo de 24 horas, responsabilidad y honestidad.

14. ¢ En qué se diferencia su compafiia con las demas compafiias existentes en la ciudad?

Se diferencia porque el transporte tiene oficinas propias, vehiculos propios para que el

cliente se sienta seguro y confiado al momento de realizar el envio.

15. ¢ Qué método utiliza para hacer llegar los productos a los clientes?

Servicio puerta a puerta, plazo en maximo de 24 horas realizar la entrega.
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16. ¢El nombre y los colores que manejan son de facil identificacion y recordacion?

Si el nombre es facil de recordar, porque el servicio es de norte a sur del pais, pero los

colores no se establece una gama definida.

CONCLUSION:

Después de haber realizado la entrevista al sefior Gerente Ramiro Fuertes, se puede
concluir que la compafiia Transsurnorth, no cuenta con una identidad corporativa definida, lo

que abre camino hacia una propuesta para el presente plan.

La compafiia no cuenta con un departamento exclusivo para marketing por esta razén
existe un bajo posicionamiento publicidad y una inexistencia de investigaciones de mercado,

que seria muy necesarias para el objetivo general de este plan.

Como siguiente conclusion se determind que la empresa tiene fuerte competencia en
el ambito que labora, y hace uso de poca publicidad en la ciudad de Ibarra. Pero de la misma
forma también se pudo determinar aspectos positivos como el servicio de entrega de la
mercaderia tiene como plazo maximo de entrega de 24 horas siguientes a su recepcién, lo que
genera una ventaja frente al pablico objetivo, y otra de las ventajas es que la entrega de
mercaderia se realiza a domicilio, de esta forma el cliente se siente satisfecho en cuanto a la

recepcion y tiempo del pedido.



1.2.2. Resultados de entrevista aplicada a empleados.

Anexo 2: ENCUESTA DIRIGIDO A EMPLEADOS DE LA COMPANIA

1. ¢Qué le parece el ambiente laboral de la empresa?
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Tabla 4
Ambiente Laboral
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

EXCELENTE 2 22%
BUENO 6 67%
NI BUENO NI MALO 1 11%
REGULAR 0%
MALO 0%
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 6
Ambiente laboral

BMEXCELENTE mBUENO mNIBUENO NI MALO

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada a los empleados de la empresa, 6

personas que representa el 67% de la poblacion total respondieron que es bueno el ambiente

laboral, el 22% mencion6 que es excelente, y el 11% que representa a una persona ni bueno

ni malo.



2. ¢Como es la relacion con sus jefes?
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Tabla 5
Relacion ejecutiva
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
BUENO 89%
REGULAR 11%
MALO 0%
TOTAL 100%
Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora
Figura 7
Relacion ejecutiva
RELACION EJECUTIVA
m5
m4
m3
m2
mi

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Casi en su totalidad de las personas encuestas que representa el 89%

equivalente a ocho personas mencionaron que es buena la relacion con sus superiores, y solo

el 1% indic6 que es mala la relacion.
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3. ¢Esta de acuerdo con la actual distribucion de las rutas de trabajo?

Tabla 6
Distribucion rutas de servicio

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Si 9 100%
NO 0 0%
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 8
Distribucion de trabajo

DISTRIBUCION DE RUTAS DE
TRABAJO

M Buena
H Mala

1 Regular

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Los empleados de la compafiia en su totalidad respondieron que si

estan de acuerdo con las rutas de trabajo establecidas.
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4. ¢Cbomo es la relacion con los clientes de la compafiia? Siendo 1 malo y 5 excelente.

Tabla 7
Relacion con clientes externos
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
5 3 33%
4 4 44%
3 2 22%
2
1
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 9
Relacion ejecutiva

RELACION EJECUTIVA

m5
m4
m3
m2

ml

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: La relacion trabajador-clientes, es en un 45% el nivel de aceptacion

es de 4 puntos siendo 5 muy bueno y 1 malo.
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5. Reconoce usted: (Respuesta seleccion multiple)

Tabla 8
Reconocimiento de elementos distintivos

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Logotipo 5 56%
No reconocen 4 44%
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 10
Identificacion de elementos distintivos

H Logotipo ® No

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De todos los empleados encuestados cinco personas pudieron
reconocer el logotipo de la empresa las personas faltantes mencionaron que no reconocen

debido a la falta de informacidn por parte de la compafiia.
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Tabla 9
Entrevista Slogan

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Slogan 9 100%
No 0 0%
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 11
Frecuencia de Slogan

100%

MW Slogan ®ENo

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Todas las personas que colaboran en la compafiia si reconocen el
slogan lo que genera una gran ventaja para la compafiia, ya que los empleados son las

principales personas que transmiten sus conocimientos a los clientes.
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Tabla 10
Reconocimiento de colores distintivos de la empresa

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Colores de la empresa 2 22%
No 7 78%
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 12
Colores de la empresa

H Colores de laempresa H No

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

De todos los empleados encuestados dos personas pudieron reconocer los colores de
la empresa las personas faltantes mencionaron que no reconocen debido a la falta de

informacion por parte de la compafiia.



6. ¢En qué estado piensa que estan los vehiculos?
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Tabla 11
Estado de vehiculos
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Buena 4 44%
Regular 5 56%
Mala 0 0%
TOTAL 9 100%
Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora
Figura 13
Estado de vehiculos
ESTADO DE VEHICULOS
H Buena
M Regular
i Mala

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Del total de las personas encuestadas, el 56% que equivale a 5

personas respondieron que el estado de los vehiculos es bueno, y por consiguiente el 44%

equivalente a 4 personas piensas que es regular el estado de vehiculos.



51

7. ¢Haaprovechado los incentivos de la empresa?

Tabla 12
Incentivos de empresa
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Siempre 2 22%
A veces 5 56%
Nunca 2 22%
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 14
Incentivos

INCENTIVOS

m5
m4
m3
m2

m1

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Los incentivos brindados por la comparfiia fueron aprovechados
siempre por dos personas que equivale el 22%, cinco personas a veces aprovechan y nunca

han aprovechado son dos personas equivalentes a 22%.
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8. ¢Qué piensa Ud. Sobre la atencion al cliente que brinda la compafiia?

Tabla 13
Atencion al cliente

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Buena 6 60%
Regular 3 40%
Mala
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 15
Atencion al cliente

ATENCION AL CLIENTE

B Buena
M Regular

= Mala

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: Sobre la atencidn al cliente el 60% de la poblacién respondieron que

es buena, el 30% dijeron que es regular.
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Edad:

Tabla 14

Edad empleados

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE

18-25 1 11%
26-33 5 56%
34-41 2 22%
42-50 1 11%
50 en adelante 0%
TOTAL 9 100%

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 16
Edad de encuesta interna

EDAD

M 18-25
H26-33
i 34-41
42-50

i 50 en adelante

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: La edad de los empleados representa un 56% que corresponde a 5
empleados estan en el rango de 26 a 33 afios, y con menor porcentaje se encuentran ubicados

desde 42 en adelante que equivale a 2 personas siendo asi 11% cada una.
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Género:
Tabla 15
Geénero
VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Femenino 1 11%
Masculino 8 89%
TOTAL 9 100%
Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora
Figura 17
Geénero encuesta interna
GENERO
® Femenino
H Masculino

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora

Interpretacion: De los 9 encuestados, apenas una persona es mujer, los 8 restantes

son hombres entre estibadores y choferes.
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CONCLUSION:

Después de haber realizado la encuesta a los empleados de la compafiia, se pudo
determinar lo siguiente: EI ambiente y relacion laboral en el que se encuentran es bueno en
una escala de seis puntos, los empleados pueden reconocer el logotipo y slogan de la

compaiiia, mas no pueden reconocer los colores de identificacion de la empresa.

En si cada colaborador esta de acuerdo con el plan de trabajo que maneja la compafiia
sin embargo también estarian dispuestos a un cambio de mejora para el crecimiento y

progreso de la compafiia.

1.3. Construccion de la matriz FODA

Esta matriz diagnostica establecera el estado situacional de la empresa, en la que hace
referencia a sus aspectos internos (fortalezas y debilidades) y sus aspectos externos como

(oportunidades y amenazas).

1.3.1. Fortalezas.

e Monitorizacion de vehiculos mediante rastreo satelital.
e Seguro vehicular.

e Choferes y estibadores conocen las rutas de servicio.

e Permiso de operacion vehicular actualizada.

e Vehiculos matriculados al dia.

e Espacios adecuados para recepcion de mercaderia.

e Oficinas equipadas.

e Competitividad en los plazos de entrega.
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1.3.2. Debilidades.

e No cuenta con un plan de marketing

e Falta de capacitacion al personal

e Ausencia de imagen corporativa

e No cuenta con organigrama estructural que definan procesos de trabajo.
e Falta de manuales e instructivos de trabajo.

e Bajo nivel tecnoldgico.

e No cuenta con canales de distribucidn de publicidad.

1.3.3. Amenazas.

e Precios de la competencia bajos

e Competencia directa.

e Competencia cuenta con publicidad

e Bajo conocimiento del transporte en la ciudad de Ibarra.

e Falta de un sistema informatico que cubra todos los procesos del negocio ERP (Enterprise
Resource Planning, Planificacion de Recursos Empresariales), son sistemas informaticos
destinados a la administracion de recursos en una compaiiia.

e Incremento anual de salarios

1.3.4. Oportunidades.

e Mercado creciente.

e Aparicion de nuevos proveedores.

e Reduccidn de salvaguardias.

e Nuevas rutas para el servicio de transporte.

e Diversificar la cartera servicios en pos de satisfacer nuevas necesidades.

e Vias en buen estado



1.4. Cruces estratégicos FA, FO, DO, DA.

Tabla 16
Cruce estratégico FODA
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Fortalezas

F1: Monitorizacion de vehiculos mediante
rastreo satelital
F2: Seguro vehicular

Debilidades

D1: No cuenta con un plan de marketing
D2: Falta de capacitacién al personal
D3: Ausencia de imagen corporativa

Factores F3: Choferes y estibadores conocen las rutas D4: No cuenta con organigrama estructural
Internos de servicio que definan procesos de trabajo.
F4: Permiso de operacion vehicular D5: Falta de manuales e instructivos de
actualizada trabajo.
Factores F5: Vehiculos matriculados al dia D6: Bajo nivel tecnol6gico
Externos F6: Espacios adecuado para recepcion de D7: No cuenta con canales de distribucion de
mercaderia publicidad.
F7: Oficinas equipadas
F8: Competitividad en los plazos de entrega
Oportunidades FO DO
F1: O4: Implantacion de seguridad en la
O1: Mercado creciente entrega de mercaderia en nuevas rutas a través D3: O1: Elaborar y redisefiar la imagen
02: Alianzas estratégicas con nuevos de la monitorizacion de vehiculos mediante corporativa ya que por esta negativa hace que la
proveedores rastreo satelital permanentemente. empresa no se involucre en la evolucion del

03: Reduccion de salvaguardias

O4: Nuevas rutas para el servicio de transporte.
O5: Diversificar la cartera servicios en pos de
satisfacer nuevas necesidades.

06: Vias en buen estado

F8: O2: La principal misién de la empresa es
entregar la mercaderia en el menor tiempo
posible, por lo tanto seria una buena decision
optar por la implantacion de politicas de
maximo 24 horas de entrega siguiente a su
recepcion para seguir atrayendo proveedores de
manera satisfactoria.

F6: O2: La empresa posee infraestructura

mercado.

D6: O1: Elaborar un sistema informatico que
permita a la empresa cubrir las necesidades
basicas del mercado a medida que este crece, y
eliminar la falta de interconexion entre las
sucursales de la empresa.




Continuacion tabla 12: Cruce estratégico FODA
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Amenazas

Al: Precios de la competencia bajos.

A2: Mucha competencia directa

A3: Competencia cuenta con publicidad

A4: Bajo conocimiento del transporte en la
ciudad de Ibarra.

A5: Falta de un sistema informaético que cubra
todos los procesos del negocio ERP.

A6: Incremento anual de salarios

adecuada para la recepcion de mercaderia tanto
para los proveedores actuales como para el
almacenamiento de mercaderia de nuevos
proveedores, por esta razon se debera solamente
realizar una inversion para remodelacion
externa e interna.

F4:03: La empresa actualizard su flota
vehicular con los respectivos permisos de
operacion al dia, con el fin de evitar
inconvenientes a la hora de transportar la
mercaderia, mediante la  reduccion de
salvaguardias

FA

F8: A4: Se debera implementar estrategias de
mercadeo para incrementar la participacion de
la compafiia en los sectores a los que brinda el
servicio, ya muchos de los clientes en la ciudad
de Ibarra no conocen sobre el servicio, a pesar
de que los plazos de entrega de mercaderia son
en el menor tiempo posible.

DA

D3: A4: Crear una imagen corporativa para que
los clientes de la ciudad de Ibarra conozcan sobre
el servicio que se oferta.

D1: A2: Elaborara un plan de marketing que
facilite la comunicacion de marca a las personas y
la competencia con mayor cobertura de mercado
podria significar ganancia de clientes.

D6: A5: Los procesos internos de la empresa no
se manejan de manera automatizada mediante la
aplicacion de un sistema informéatico ERP, lo que
ocasiona pérdida de informacion en la empresa.

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: La Autora
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1.5. Identificacion del problema diagndstico con causas y efectos.
1.5.1. Arbol de problemas

Figura 18
Arbol de problemas

Clientes Inconformes

Retraso en la entrega de No visualiza utilidad o pérdida El servicio no es agil o No se identifica el mercado
Efectos: mercaderia real por el servicio prestado personalizado potencial
Bajo posicionamiento del servicio de transporte en la mente
del consumidor ibarrefio
No tener un modelo de gestion Los procesos operativos son Cgﬂtig;é%pgg:taglrggél Falta de difusion de la
Causas: en su desempefio operativo muy anticuados P P empresa

con la empresa

Fuente: Empleados de la empresa
Elaborado por: La Autora
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1.5.2. Identificacion del problema

Para la identificacion del problema se realizd un arbol de problemas en donde
podemos ver que, la falta de difusion de la empresa conlleva a que no se la identifique dentro

de un mercado potencial para llegar a un posicionamiento en la mente del consumidor.

No existe una capacitacion del personal de la empresa Transsurnorth Cia. Ltda., por lo
que lleva grandes problemas como un servicio poco agil, eficiente y personalizado, en el cual

los empleados de la empresa puedan expresar sus inquietudes sobre la atencion al cliente.

La falta de imagen corporativa es una gran desventaja que tiene la empresa frente a la
competencia, y esto conlleva a un bajo posicionamiento en los consumidores ibarrefios, por
estos motivos la empresa desea adquirir un plan estratégico de marketing para tener un

posicionamiento anhelado y ser una compafiia de prestigio y reconocida.



CAPITULO I

2. BASES TEORICAS

2.1. Marketing

Hablar de marketing es mencionar la cadena de valor de una organizacion cuyo
objetivo es ofrecer calidad, ya sea de servicio o del producto, para asi lograr la satisfaccion

del cliente.

2.1.1. Definicion de marketing.

Dentro del mundo marketing las definiciones difieren del contexto organizacional, es

asi que varios autores expresan su distintas perspectivas tales como:

Segun Sainz (2013), define al marketing como: “Una orientacion empresarial que
reconoce que el éxito de una empresa es sostenible si se organiza para satisfacer las
necesidades actuales y futuras de los clientes, consumidores o usuarios de forma mas eficaz

que sus competidores”

Segun Philip Kotler, quién fue citado por (Rojas R., 2013) dice que: “El marketing es

una actividad humana dirigida a satisfacer necesidades a través de procesos de intercambio”

(pag. 10)

Otra definicion, segun Levinson (2007) es: “Marketing es todo lo que usted hace para
promover su negocio, desde el momento que lo concibe, hasta el punto en que sus clientes

adquieren sus productos o servicios y empiezan a comprarlos en forma regular” (pag. 85)
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Es asi que el marketing, dependiendo del contexto organizacional y con relacién a los
enunciados antes descritos, se define, como una orientacién de la direccidn de la empresa que
unifica diversos factores, los mismos que constituyen varias actividades empresariales que
aportan valor al cliente como: productos, clientes, programas, estrategias, técnicas, conceptos
e ideas en general, con fin de influir la transferencias de bienes del productor al consumidor

final y asi garantizar el éxito empresarial.

2.1.2. Objetivos del Marketing.

El proceso de marketing parte de analizar y detectar las necesidades de los
compradores potenciales para asi ofrecer una satisfaccion a las mismas con mayor valor que

la competencia y con beneficio para la empresa. (Vallet, 2015, pag)

Segin (Ruiz C. & Parrefio.S, 2013, péags. 14-15) los objetivos que persigue el

markentig son:

e Analizar las necesidades del mercado, tanto de los consumidores como de la
competencia, y de la propia empresa.

e Planificar los objetivos que la empresa desea alcanzar y las acciones, tanto tacticas u
operativas como estratégicas, necesarias para lograrlos.

e Combinar las variables de marketing o variables comerciales (producto, precio,
distribucion y comunicacion) para lograr los objetivos planteados.

e Organizar tanto los medios humanos como los materiales para ejecutar las acciones
previstas.

e Controlar el desarrollo del programa comercial disefiado por la empresa a través de un
sistema de evaluacion de resultados que le permita corregir posibles desviaciones del

mismo.
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Ademas, la coleccion de Marketing Publishing (2007), establece que los objetivos del

marketing se manejan bajo tres enfoques.

e Participacion: El accionar de la empresa debe estar dirigida para asegurar la
participacion de mercado de cada uno de sus productos o servicios.

e Posicionamiento: Representa la base fundamental para la participacién de mercado ya
que depende de la percepcidon positiva o negativa que tenga el consumidor del producto o
servicio, del valor que se le asigne y la capacidad que tenga para satisfacer sus
necesidades.

e Rentabilidad: Producir beneficios para la empresa.

En definitiva, los objetivos del marketing pueden resumirse en establecer mecanismos
para controlar la satisfaccion del cliente, incrementar los beneficios econémicos de la

empresa aumentando las ventas o brindando un servicio de calidad.

2.1.3. La mezcla del marketing.

El producto, el precio, la distribucion y la promocién son variables de marketing
permiten disefiar el programa comercial de la empresa (Ruiz et.al, 2013), lo que se convierte
en un analisis de estrategias de caracter interno para validar las actividades en beneficio de la

empresa.

1. Producto

Haciendo referencia al producto como algo tangible, Ruiz et. al (2013) dice que el
producto debe ser enfocado en los beneficios que reporta el consumidor mas no en sus

caracteristicas fisicas.
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En este sentido, el producto como variable de marketing es la oferta que la empresa pone a
disposicion de consumidor, y va més alla de una oferta tangible. Como sefiala Kotler los
productos como variables de marketing incluyen bienes fisicos, servicios, experiencias,
acontecimientos, personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas. (pag.
18)

Sin embargo el producto no siempre es representado con algo que puede ser tangible hacia el
consumidor, existe el producto que es intangible y de la misma manera representa beneficios
hacia el consumidor, y segin Armstrong, Kotler, Merino, Pintado, & Juan, (2011) lo definen
como: “L0S servicios son una forma de producto que consiste en actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen para su venta, que son basicamente intangibles y que no tienen

como resultado la obtencidn de la propiedad de algo” (pag. 163).

Entonces el producto se enfoca en los beneficios que aporta al consumidor
satisfaciendo necesidades, pero no siempre es tangible también se lo reconoce como un

servicio pero de tal manera tiene el mismo beneficio en el consumidor.

2. Precio

Segin Armstrong et. al (2011) el precio es “la suma de todos los valores que los

clientes dan a cambio de los beneficios de tener o usar un producto o servicio” (pag. 221).

Ademas, Ruiz et. al (2013) define al precio como: “el conjunto de esfuerzos y
sacrificios, monetarios y no monetarios, que un comprador debe realizar como contrapartida

de un determinado nivel de utilida” (pag. 83)

Es decir, el precio es el unico elemento de la mezcla del marketing que produce
ingreso, se establece mediante el analisis del esfuerzo y tiempo que se invierte para obtener el
producto, afectando directamente a la rentabilidad de la empresa, suceptible a ser modificado

en corto plazo de acuerdo a la demanda del mercado.
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3. Distribucion o Plaza

La distribucion permitird poner en contacto al producto generado por las empresas al
consumidor final, es decir segin Ruiz et. al (2013), “la mision principal de la distribucion es
poner el producto a disposicion de los consumidores en la cantidad, lugar y momento

apropiados, y con los servicios necesarios” (pag. 148)

En algunos casos, para la realizacion de la distribucidn es necesario de organizaciones

que lleven a cabo las tareas que ello implica, denominados intermediarios.

4. Promocién

Limas (2012) define a la promocién como: “un proceso de comunicacion
correspondiente a otra variable importante del marketing mix, la cual debe estar coordinada
junto con las variables ya listas del producto, precio y plaza en una compafiia para lograr una

comunicacion eficaz” (pag. 205)

La mezcla de promocion se denomina promocion de ventas, y segin Ruiz et. al
(2013), ésta se basa en “incentivos a corto plazo, que refuerzan y vigorizan la oferta normal
de la empresa, cuyo propdésito es tener un impacto directo sobre el comportamiento de los

clientes de la empresa, con la finalidad Gltima de incrementar las ventas” (pag. 199)

Es decir la promocion, dentro del mix de marketing, es comunicar al cliente y todos
sus interesados sobre todo lo que conllevan la empresa como sus productos, ofertas, precios,

lugares de distribucion, etc. para asi alcanzar los objetivos organizacionales propuestos.
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Fuente: Sainz, J. (2013). El plan de marketing en la practica. En J. Sainz, El plan de marketing en la practica (pag. 41).
Madrid: Esic Editorial.g

2.2. Plan de marketing

2.2.1. Definicion.

Risco (2013) afirma que: “El plan de marketing es un proceso que esta constituido por

un conjunto de actividades encaminadas a cumplir con los objetivos de la empresa.”

Ademas, Vallet et.al (2015) define al plan de marketing como “un documento claro y
manejable que ayuda eficazmente a la ejecucion de decisiones de marketing y a la

optimizacion de recursos econémicos” (pag. 28)

El plan de marketing es un proceso de actividades con el objetivo de cumplir

eficientemente la ejecucion de actividades y decisiones optimizando recursos econdmicos.

2.2.2. Caracteristicas

Ssegun (Maqueda L., 2012) menciona que las caracteristicas para un plan de

marketing son las siguientes:

Mejora la coordinacion de los esfuerzos de la empresa.
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Precisa los objetivos planteados.
Prepara mejor a la empresa para soportar un rapido desarrollo.
Fomenta el trabajo en equipo.
Fomenta que los mandos piensen antes de actuar y permite una mayor interaccion en sus
funciones.
Requiere disponer de la informacién apropiada para una eficaz planificacion de
marketing.
Aungue no consiga anticipar todas las claves del futuro, cualquier definicion de la
empresa a largo plazo es mejor que una reaccion a corto. Para cubrir el riesgo del error
mencionado, que por otra parte es altamente probable en un entorno cambiante como el

actual, la planificacion debe contemplar escenarios alternativos.

Segun lo analizado se menciona que las caracteristicas del plan se enfocan en los
objetivos propuestos, fomenta el trabajo en equipo para la planificacion de cada

alternativa.

2.2.3. Contenido

Segun (Burk, 2003) citado en la publicacion de Vallet et. al (2015), el contenido de un

plan de marketing esta conformado por las siguientes partes (pag. 28):

Resumen ejecutivo: Presenta un breve resumen de los principales objetivos y
recomendaciones del plan, éste ayudara, de manera rapida, a los altos directivos a
encontrar los principales puntos del plan.

Situacion actual de marketing. Se determina mediante un andlisis situacional, el
diagnéstico inicial de la empresa, desde el punto de vista interno como externo utilizando

el FODA, ayudando a registrar los aspectos tanto negativos como positivos, los mismos
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que puedan tener impacto en la empresa y en las estrategias de marketing que se desea
implementar.

e Mercado objetivo: La empresa escoge el segmento o segmentos en los que va a competir
y establece la estrategia de valor para cada segmento (posicionamiento).

e Objetivos: Se establecen los objetivos de marketing que la empresa quiere obtener en el
periodo y analiza los aspectos clave que puedan afectar a su consecucién, tomando en
cuenta los objetivos de relaciones de marketing, comerciales y de rentabilidad comercial.

e Estrategias de marketing: Las estrategias planteadas muestran los distintos caminos que
hay que seguir para pasar de la situacion actual a la que queremos conseguir. Se
plantean estrategias especificas y se explica como cada una de ellas responde a las
amenazas, oportunidades y aspectos criticos detallados anteriormente en el plan

e Programas de marketing. Detalla como las estrategias de marketing se convierten en
programas de accion especificos que responden a varias preguntas planteadas dentro de
la organizacion como: ¢Qué se hard?, ;Cuando se hara (cronograma)?, ¢Quiéen es el
responsable de que se haga?, ¢Cuanto va a costar (presupuesto)?, ¢Con qué medios
humanos, econémicos y materiales se cuenta?

¢ Viabilidad comercial del plan: Se determina la rentabilidad del plan. Esencialmente es
una cuenta de pérdidas y ganancias proyectada.

e Control: Se determina quién es el responsable de aplicar acciones de control para evitar
desviaciones en los resultado finales, asi mismo, se evaluara el cumplimiento del plan
mediante indicadores (semanal, mensual, por zoanas, productos, etc) y vigila el proceso y

los resultados esperados por el plan.

El contenido del plan se define por varias etapas ya mencionadas que nos enfoca a llevar
un proceso controlado permitiendo mostrar propuestas claras y precisas para cada objetivo

planteado.
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2.3. Marketing de servicios

2.3.1. Definicién de marketing de servicios.

(Hoftma & Bateson, 2012) menciona que: “ A los servicios se los define como

hechos, actividades o desempefios.”

2.3.2. Comportamiento del consumidor de servicios.

Vallet et.al (2015) menciona que: “El comportamiento del consumidor engloba todas
las actividades que los individuos y organizaciones realizan cuando: seleccionan, compran,

evaltan y utilizan los bienes y servicios para satisfacer sus necesidades y deseos.”

(Hoftma & Bateson, 2012) dice que: “ Debido a las caracteristicas unicas de los
servicios, la forma en que los consumidores toman decisiones respecto a los servicios es

distinta de la forma en la que actlian respecto a los bienes”

El comportamiento del consumidor se enfoca en actividades que realizan personas u
organizaciones de sus productos para la aceptacién en el mercado ya sea de manera positiva 0

negativa.

2.3.3. Fijacion de precios de servicios.

(Armstrong, Philip, Merino, Pintado, & Juan, 2011) afirma que:

“Las estrategias de fijacion de precios normalmente cambian conforme el producto para su
ciclo de vida. La etapa de introduccion especialmente dificil; las empresas que lanzan un
producto nuevo y se enfrentan al reto de fijar los precios por primera vez pueden elegir entre
dos estrategias: Fijacion de precios por descremado y fijacion de precios para penetracién de

mercado” (pag 232)
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Para el mundo del marketing es muy importante fijar un precio, mas adn con

servicios, ya que existe un bien no tangible que se debe dar valor.

2.4. Publicidad

2.4.1. Definicion de publicidad.

En este articulo de (Garcia L., 2015) afirma que: “La publicidad despacha ideas sobre
productos y servicios y lo hace de un modo masivo, para que los imaginarios asociados a esos

haberes sistémicos que se pueden vender y comprar lleguen a la mayoria de personas.”

Se define publicidad como ideas de un producto o servicio de una manera masiva,

para poder vender o comprar mediante estrategias aplicadas al mercado potencial.

2.4.2. El rol de la publicidad.

2.4.3. Medios.

(Sellers & Casado D., 2016) propone lo siguiente:

e Publicidad online: Se basa en la utilizacién de recursos tecnoldgicos y de medios
digitales para desarrollar comunicaciones directas, personales y que provoguen una

reaccion en el receptor.

Se define como los recursos ya sea tecnoldgicos y digitales la comunicacién

comercial a través de medios digitales.



71

2.5. Posicionamiento

2.5.1. Definicion de posicionamiento.

En el contenido citado por Armstrong et. al (2011) nos menciona: “ El
posicionamiento de un producto o servicio es la forma en que los consumidores lo definen

basandose en sus atributos més importantes en comparacioén con otros productos.”

Vallet et. al afirma que: “Definimos el posicionamiento como la imagen (conjunto de
atributos) relativa (respecto a la competencia) que un producto ocupa en la mente los

clientes.” (pag. 125)

El posicionamiento si se compara con otro otros productos dependiendo el nivel que
tengan, se va a definir por caracteristicas diferenciales de los demas productos o servicios,

dando una ventaja competitiva al servicio que ofrece la empresa.

2.5.2. Tipos de posicionamiento.

En el contenido citado por Armstrong et. al (2011) nos menciona:

e Mas por mas: El posicionamiento supone ofrecer el mejor producto o servicio y cobrar
un precio alto para cubrir los mayores costes.

e Mas por lo mismo: Las empresas pueden atacar el posicionamiento de mas por mas de
un competidor al introducir una oferta de marca de calidad comparable pero a menos
precio.

e Lo mismo por lo menos: Ofrecer lo mismo por lo menos puede ser una sélida propuesta

de valor porque a todo el mundo le gusta hacer un buen negocio.
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Menos por mucho menos: Casi siempre existe un mercado para productos que ofrecen
menos y, por lo tanto, cuestan menos. Pocas personas necesitan, quieren o pueden
permitirse lo mejor de lo mejor en todo lo que compran.
Més por menos: La propuesta de valor es mas atractiva, ofrecer mas por menos. A corto
plazo existen empresas que pueden ocupar realmente posiciones tan atractivas, pero a

largo plazo es muy dificil mantener este posicionamiento.

Existen varios tipos de posicionamiento lo que todos concluye con todos vamos a

lograr llegar a la mente del consumidor ya sea con precios altos bajos o0 con pocas ganancias,

pero lo importante es que el consumidor conozca a el producto o servicio ofertado.

2.5.3. Fases de Posicionamiento.

Vallet et. al menciona:

Identificacion de la competencia o del conjunto relevante de productos y marcas con los
que vamos a entrar en competencia directa.

Determinacion de las posiciones de los competidores mediante mapas de percepcion y
preferencias.

Determinacion de las dimensiones competitivas, es decir debemos estudiar como el
consumidor percibe y evalta nuestros productos, los productos competidores y en base a
qué atributos.

Analisis de las posiciones/preferencias de los consumidores (esta fase esta relacionada
con el proceso de segmentacion que nos identifica los segmen - tos y sus preferencias).

(péag.127)
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Segun lo investigado las fases muestran como el posicionamiento va creciendo, en el
que se va identificando la competencia, los competidores, el consumidor y preferencias que

tienen los consumidores.

2.6. Imagen e identidad corporativa

2.6.1. Definicion de imagen corporativa.

Jiménez at.el (2011) afirma lo siguiente: “La imagen corporativa constituye un
elemento fundamental en la consolidacion de la marca corporativa como un activo

estratégico.”

Es un concepto relacionado con la cultura empresarial. La imagen corporativa debe

ser consistente con el posicionamiento de producto de la compafiia, o de la marca.

2.6.2. Definicion de identidad corporativa.

(Jiménez & Inma, 2011) menciona que: “La identidad corporativa es el conjunto de
rasgos, caracteristicas y atributos mas o menos estables y duraderos de la organizacién que

determinan su manera de ser, de actuar y de relacionarse.”

La identidad corporativa tiene como objeto definir la cultura organizacional, asi
construit personalidad corporativa e impulsar nuevos productos o servicios, generando

opinion puablica de una manera favorable.



CAPITULO 11l

3. ESTUDIO DE MERCADO

3.1. Presentacion

El propdsito del estudio de mercado fue para verificar el grado de posicionamiento
que tiene la compafiia en las personas de la ciudad de Ibarra, a través de encestas en donde se
establecen interrogantes, mismas que ayudaron a establecen el nivel de aceptacion y de

conocimiento de la empresa en la mente del consumidor.

El siguiente proposito fue determinar los medios de comunicacion mas efectivo y
aceptado por parte de los consumidores, de esta manera dar a conocer el servicio que se

oferta, y asi establecer estrategias de posicionamiento para el consumidor ibarrefio.

Y el propdsito final fue establecer una imagen corporativa deseada a la empresa,
determinando cuales son los gustos y preferencias del consumidor de Ibarra, determinar
mision, vision, valores y politicas, de esta manera dar un realce a la imagen de la compafiia

para llegar a la mente del consumidor.

La compafiia no ha realizado estadios de mercado anteriormente, de tal manera es la
primera investigacion que dara como resultado un andlisis claro y preciso de las necesidades

del consumidor que la empresa debera satisfacer.

3.2. Identificacién del servicio

La comparfiia Transsurnorth Limitada, ofrece el servicio de entrega de mercaderia

puerta a puerta, receptando su mercaderia en la ciudad de Quito, para desplazar la entrega a
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las sucursales que son en Ambato e Ibarra, una vez que los vehiculos Ileguen a su destino,
proceden a realizar la entrega, teniendo como politica un plazo maximo de 24 horas

consiguientes a la hora de entrega.

3.3. Objetivos del estudio de mercado

3.3.1 Problema.

La compafiia Transsurnorth, tiene baja participacién en el mercado en la ciudad de
Ibarra, se supone que las razones son por la poca publicidad que tiene, falta de una imagen e
identidad corporativa definida y falta de una estructura organizacional, con la investigacion
de mercado se analizara las causas verdaderas de este problema y se aplicara las mejores

soluciones para cada detalle que hacen que la compafiia tenga bajo posicionamiento.

3.3.2. Objetivo general.

Realizar un estudio de mercado para determinar el nivel de conocimiento del mercado

sobre la compafiia Transsurnorth Limitada, en la ciudad de Ibarra.

3.3.3. Objetivos especificos.

e Medir el grado de aceptacion del servicio en las personas en la zona urbana de la ciudad
de Ibarra, mediante la investigacion de mercado, con preguntas claves para la obtencién
de la respuesta requerida.

e Determinar la oferta y demanda, a través de un analisis enfocado al servicio de transporte
que ofrece la compafiia en la ciudad de Ibarra, para saber cual sera el nimero de personas

a las que la empresa podra satisfacer la necesidad de envios de transporte.
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Identificar la competencia existente en el mercado y las razones por las que se encuentran
posicionadas en el mercado mediante la investigacion que se va a realizar, para proponer
estrategias de posicionamiento para la empresa.
Definir las preferencias en base del marketing mix, por parte de la ciudadania para este
servicio, para la elaboracion de preferencias de mejoramiento en atencion al cliente por
medio de la investigacion de mercado.
Investigar nuevos segmentos y oportunidades de mercado, para que la compafiia sepa a
quien dirigirse y como lo va hacer mediante la investigacion siguiente.
Definir los motivos de compra, para que la empresa sepa en qué aspectos tiene que
mejorar o crear para que el cliente consuma el servicio a través de una investigacion de
mercado.
Evaluar el impacto actual sobre la imagen corporativa de la empresa para saber cuales son
los aspectos en los que el cliente quiere reconocer a la empresa mediante la investigacion

de mercado.



3.4. Matriz de relacion de estudio de mercado

Tabla 17
Matriz estudio de mercado
Objetivos Variable Indicador Fuente Técnica Publico Meta
Medir el grado de aceptacion del servicio Conocimientos de  la Primaria Encuestas Consumidores
en las personas en la zona urbana de la Posicionamiento empresa
ciudad de Ibarra sobre el servicio. Conocimientos del servicio
Determinar la oferta y demanda de la Oferta Frecuencia de compra Primaria Encuestas Consumidores
compaiiia. Demanda Frecuencia de ventas Secundarias Datos
historicos
Identificar la competencia existente en el Primaria Encuestas Consumidores
mercado y las razones por las que se Competencia Competencia directa
encuentran posicionadas en el mercado.
Definir las preferencias en base del Ubicacion Primaria Encuestas Consumidores
marketing mix, por parte de la ciudadania Marketing Mix  Precio
para este servicio. Publicidad
Promocion
Investigar nuevos segmentos y Segmentacion Segmentacién Demogréafica Primaria Consumidores
oportunidades de mercado. Segmentacién Geogréfica
Definir los motivos de compra Motivos de Frecuencia de compra Primaria Encuestas Consumidores
Compra Lugar de compra Observacion
Directa
Evaluar el impacto el impacto actual sobre Imagen Logotipo Encuesta Consumidores
la imagen corporativa de la empresa Corporativa Slogan

Colores identificativos

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: La Autora
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3.5. Mercado Meta

Poblacién econémicamente activa de la ciudad de Ibarra que tenga la necesidad de

enviar mercaderia a la region Sierra del pais.

3.6. Segmentacion de mercado

La compaiiia Transsurnorth se enfoca en brindar su servicio a personas de la ciudad de
Ibarra a hombres y mujeres mayores de 18 afios en adelante, que tengan una necesidad de

enviar mercaderia pesada, en el cantén Ibarra.

Tabla 18
Segmentacion
PARROQUIAS PEA IBARRA PORCENTAJE NUMERO DE
URBANAS Y ENCUESTAS
RURALES
Sagrario 22888 32% 123
San Francisco 21457 30% 115
Caranqui 5722 8% 31
Alpachaca 3576 5% 19
Priorato 1430 2% 8
San Antonio 6437 9% 34
Esperazna 2861 4% 15
La Carolina 1430 2% 8
Ambuqui 2146 3% 11
Lita 1430 2%
Salinas 715 1% 4
Angochagua 1430 2% 8
TOTAL 71524 100% 383
Fuente: Inec

Elaborado: La autora
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3.6.1. Tipo de investigacion

El tipo de investigacion que se va a utilizar para el presente proyecto es Investigacion
exploratoria, ya que los estudios exploratorios sirven para aumentar el grado de conocimiento
de cosas desconocidas, para investigar problemas del comportamiento humano que
consideren decisivos, identificar conceptos o variables requeridas, para establecer prioridades
para investigaciones futuras verificables. Este tipo de estudios son comunes en la

investigacién del comportamiento, sobre todo en situaciones donde hay poca informacion.
3.6.2. Tipo de poblacion

En la siguiente investigacion de mercado se utilizard la poblacion finita, porque este
tipo de poblacion se puede cuantificar al mercado meta, y asi obtener resultados numeéricos

para proximas estrategias y decisiones que tomara la compafiia.

Por esta razén para la investigacion de mercado se utilizara la siguiente férmula, con

la que se determinara el numero de personas a las que se aplicara el estudio de mercado.
3.6.3. Instrumentos

Para la recoleccion de la informacion, se disefio una encuesta que sera aplicada a la
muestra de la poblacion objetivo que se determind, de tal manera ayudard a obtener la

informacion del tema estudiado.

z?xd? =N
n= 5 - -
e?(N—-1)+z%=d?




3.7. Mecénica operativa

3.7.1. Tamano de la muestra
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Tabla 19

Poblacion
ANO TASA DE CRECIMIENTO PEA POBLACION IBARRA
2010 1,63% 63870
2011 1,63% 64911
2012 1,63% 65969
2013 1,63% 67044
2014 1,63% 68137
2015 1,63% 69248
2016 1,63% 70377
2017 1,63% 71524

Fuente: Inec/ Index Mundi

Elaborado: La autora

z?xd* =N

Doénde:

N: Total de la poblacién

n: Tamafno de la muestra

e: Margen de error

Z: Nivel de confianza

d: Varianza

n

n

e’(N—1)+z%=d?
Entonces:

N: 70377

e: 0,05
Z: 1,96
d:0,5

1,96% % 0,52 * 71524

= 0,052(71524 — 1) + 1,962 = 0,52



3,84 % 0,25 x 71524

n= 0,0025(71524) + 3,84 * 0,25

n = 383
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3.7.2. Analisis e Interpretacion de los resultados

1. ¢Hatenido la necesidad de realizar envios a través de un transporte de carga?

Tabla 20
Necesidad de envios

Necesidad de envios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Siempre 246 64,2 64,2 64,2
A veces 136 35,5 35,5 99,7
Nunca 1 3 3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 20
Necesidad de envios

Necesidad de envios

W siempre
H A veces
DOnunca

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Segin el resultado de las encuestas aplicadas a la poblacion
econdmicamente activa del cantén Ibarra, aproximadamente la sexta parte de la poblacion
econdmicamente activa respondié que siempre necesita realizar envios y la tercera parte
respondié que a veces realizan envios, con lo que se puede visualizar que casi toda la

poblacion requerira de este tipo de servicio de entrega.
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2. ¢Con qué frecuencia utiliza el servicio de encomiendas?

Tabla 21
Frecuencia de envios

Frecuencia de servicios

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélid Una Vez al mes 96 25,1 25,1 25,1
0S Cada 15 dias 134 35,0 35,0 60,1
Una vez a la 102 26,6 26,6 86,7
semana
Diario 29 7,6 7,6 94,3
Casi Nunca 22 57 57 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 21
Frecuencia de servicios

Frecuencia de servicios

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Del total de encuestas realizados se puede observar que la frecuencia
mayor de adquirir el servicio de la tercera parte del total de la muestra que utilizan el servicio
cada 15 dias, con un porcentaje inferior de diez puntos las personas consumen el servicio
entre una vez a la semana y una vez al mes, con una participacion casi nula las personas

envian mercaderia todos los dias.
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¢En qué lugar preferiria que se encuentre ubicada una comparfiia de transporte de carga

pesada?

Tabla 22
Lugar Ubicacion

Lugar de Ubicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido  Centro de la ciudad 198 51,7 51,7 51,7
S Salida Ciudad norte 91 23,8 23,8 75,5
Salida ciudad sur 94 24,5 24,5 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 22
Lugar de ubicacién

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Lugar de Ubicacion

[ centro de la ciudad
Bl salida Ciudad norte
W salida ciudad sur

ANALISIS: Después de haber realizado la investigacion de mercado a las personas de

una poblacion econémicamente activa muestra que, mas de la mitad mencion6 que el lugar

adecuado de ubicacién para una oficina de servicio de mercaderia pesada seria en el centro de

la ciudad, y la siguiente mitad se dividen en casi partes igualen responden que las oficinas

tendrian una mejor adecuacion a las afueras de la ciudad se refiere a la zona norte o sur.
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3. ¢Cuél seria el lugar apropiado para recibir su mercaderia?

Tabla 23
Lugar de ubicacion sucursal

Lugar de recepcion de mercaderia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido Oficina compafiia de 75 19,6 19,6 19,6
S transporte
Domicilio 150 39,2 39,2 58,7
En lugar de trabajo 158 41,3 41,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 23
Lugar de recepcion de mercaderia

Lugar de recepcion de mercaderia
Ofici Aia cl
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M Domicilio
I En lugar de trabajo

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

NALISIS: La cuarta parte aproximadamente de la PEA encuestada decidi6 que
prefieren recibir su mercaderia en el lugar de trabajo, mientras que un poco mas de la tercer
parte definid que el domicilio seria el lugar apropiado para la recepcion de los pedidos y solo
una pequefia parte decidié que la oficina del transporte seria el adecuado, por lo que una
buena entrega se realizara en el lugar de trabajo o en el domicilio para que el cliente se sienta

satisfecho y comodo.
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4. ;Qué tan importante es el conocimiento que usted tiene sobre la empresa, a la hora de

elegir entre diversas compafiias de transporte?

Tabla 24
Importancia de conocimiento compariia

Importancia de conocimiento

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalido  Muy Importante 369 96,3 96,3 96,3
S Poco 11 2,9 2,9 99,2
Importante
No me interesa 3 8 8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 24
Importancia de conocimiento

Importancia de conocimiento
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[ Foco Importante
CIno me interesa

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Casi en su totalidad las personas econémicamente activa de la ciudad de

Ibarra menciond que es muy importante tener conocimiento de la empresa con la que han

realizado envios y recepcion de carga pesada y esto hace referencia que el conocimiento de la

empresa significa seguridad para sus consumidores.
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5. ¢Qué empresa utiliza para este tipo de servicio?

Tabla 25
Competencia

Empresa que utiliza para el servicio

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje

vélido acumulado
Valido Taxis Lagos 67 17,5 17,5 17,5
S Tramaco Express 46 12,0 12,0 29,5
Ultrarapido 57 14,9 14,9 44 4
Servientrega 180 47,0 47,0 91,4
Transsurnorth 26 6,8 6,8 98,2
Gelitrans 5 1,3 1,3 99,5
Transporte Villareal 1 3 3 99,7
Trans Loainsa 1 3 3 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 25
Empresa que utiliza para el servicio
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: De la totalidad de las personas encuestadas mencionaron casi la mitad
que el servicio de Servientrega es uno de los que utilizan para realizar y recibir envios de
carga ya sea pesada o liviana, una tercera parte mencion6 haber utilizado el servicio de Taxis
Lagos, Tramaco Express y Ultrardpido; mientras que la minima parte restante ha utilizado los
servicios de las demas empresas entre ellas se encuentra Transsurnorth Cia. Ltda, con este

resultado podemos observar que realmente requiere un posicionamiento la ciudad.
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6. ¢Qué toma en cuenta al momento de elegir un servicio de transporte de carga pesada?

Tabla 26
Motivos Eleccion Precio

Frecuencias Cualidades de eleccién

Precio

Respuestas
N° de personas que  N°de personas Porcentaje
toman en cuenta que no toman
estos aspectos en cuenta
estos aspectos
275 108 383
Total 72% 28% 100,00%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 26
Precio

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

PRECIO

ANALISIS: En el momento que una persona toma la decision de enviar o recibir

mercaderia pesada, la PEA es un factor muy importante para la decisién de adquirir el

servicio.
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Tabla 27
Motivos eleccién atencidn al cliente

Frecuencias Cualidades de eleccién

Respuestas

N° de personas que  N° de personas Porcentaje

toman en cuenta que no toman
estos aspectos en cuenta estos
aspectos
Atencion al cliente 85 298 383
Total 22% 78% 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 27
Atencion al cliente

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: En el momento que una persona toma la decision de enviar o recibir
mercaderia pesada, la PEA opina que por mas de la mitad el tiempo de entrega es un factor

muy importante para la decision de adquirir el servicio.
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Tabla 28
Motivo eleccion lugares de servicio

Frecuencias Cualidades de eleccién

Respuestas
N° de personas que  N°de personas Porcentaje
toman en cuenta que no toman
estos aspectos en cuenta
estos aspectos
Lugares de servicio 92 291 383
Total 24% 76% 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 28
Lugares de servicio

LUGARES DE SERVICIO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: En el momento que una persona toma la decision de enviar o recibir
mercaderia pesada, mas de la mitad de las PEA respondieron que no toman las rutas que tiene
la empresa, lo primordial para cada persona es que llegue a el lugar de destino en este caso
Ibarra, y tan solo la veinteava parte mencioné que toman en cuenta este aspecto para la

recepcion y envio de mercaderia.
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Tabla 29
Motivos eleccion ubicacion de la empresa

Frecuencias Cualidades de eleccion

Respuestas
N° de personas que N° de Porcentaje

toman en cuenta personas que

estos aspectos no toman en
cuenta estos
aspectos
Ubicacién de la empresa 61 322 383
Total 16% 84% 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 29
Ubicacion de la empresa

UBICACION DE LA EMPRESA

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Aproximadamente un poco mas de la décima parte de toda la PEA
menciond que la ubicacion de la empresa es importante la ubicacion de la sucursal ya que
para ellos seria una mejora que la mercaderia llegue a sus domicilios o a los lugares de

trabajo.
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Tabla 30
Motivos eleccion vehiculos de la empresa

Frecuencias Cualidades de eleccion

Respuestas

N° de personas que  N°de personas Porcentaje

toman en cuenta que no toman
estos aspectos en cuenta estos
aspectos
Vehiculos de la empresa 28 355 383
Total 7% 93% 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 30
Vehiculos de la empresa

VEHICULOS DE LA EMPRESA

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Segin las personas encuestadas muestra que casi en la totalidad de la
PEA de Ibarra, menciona que no es importante los vehiculos que tenga la empresa ni la
cantidad, lo importante es la entrega, el tiempo y la eficacia con la que se maneja el

transporte.
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Tabla 31
Cualidades de eleccion tiempo de entrega

Frecuencias Cualidades de eleccion

Respuestas

N° de personas que N° de Porcentaje

toman en cuenta personas que

estos aspectos no toman en

cuenta estos

aspectos

Tiempo de entrega 225 158 383
Total 59% 41% 100%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 31
Tiempo de entrega

TIEMPO DE ENTREGA

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: En este aspecto mencionaron aproximadamente mas de la mitad de la
PEA que el tiempo de entrega es muy importante en relacion a la recepcion de su mercaderia,
y una cuarta parte menciond que no es tan importante pero tampoco no lo es, entonces
tomamos como resultado que a las personas se identifican con el transporte por su tiempo de

entrega.
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7. ¢Cuél seria el precio minimo que estaria dispuesto a pagar por el envio de un paquete de

entre 5 kilos y 50 kilos?

Tabla 32
Precio minimo

Precio minimo por bulto

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  $2,00 - $4,00 292 76,2 76,2 76,2
S $5,00 - $ 7,00 83 21,7 21,7 97,9
$8,00 - $10,00 8 2,1 2,1 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 32
Precio minimo por bulto

Precio minimo por bulto

Porcentaje

[ {2.09%

{2.00%)
$2,00 - $4.00 $5,00- 7,00 $8,00 - $10,00

Precio minimo por bulto

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Més de la mitad de las personas decidieron que el precio minimo que

pagarian por un bulto se encuentra en el rango de dos a cuatro dolares americanos, mientras

que la segunda parte aceptaria pagar de entre cinco a diez délares americanos.
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8. ¢Cuél seria el precio méximo por un paquete de 150 kilos en adelante que estaria

dispuesto a pagar por el servicio?

Tabla 33
Precio Maximo

Precio Maximo por bulto

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos $10,00 -$13,00 273 71,3 71,3 71,3
$14,00 - $17,00 91 23,8 23,8 95,0
$18,00 - $ 20,00 19 50 5,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 33
Precio Maximo por bulto

Precio Maximo por bulto
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Méas de la mitad de las personas del PEA decidieron que el precio
méaximo que pagarian por un bulto de 150 Kkilos se encuentra en el rango de diez a trece
ddlares americanos, mientras que la segunda parte aceptaria pagar entre catorce a diez y siete

dolares americanos.
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9. ¢Cuenta con teléfono celular con acceso internet?

Tabla 34
Acceso a internet

Acceso teléfono con internet

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  Si 367 95,8 95,8 95,8
no 16 4,2 4,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 34
Acceso a internet

Acceso telefono con internet
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Segin el resultado de las encuestas aplicadas a la poblacion
econdémicamente activa del canton lIbarra, aproximadamente el total de la muestra utilizada
mencionaron que si tiene un celular con internet lo que permitira utilizar promociones
mediante la tecnologia y para el porcentaje restante de personas que no tienen se usaria medio

tradicionales al momento de lograr un posicionamiento de la empresa.



10. ¢En qué medios de comunicacion le gustaria conocer a la compafiia?

Tabla 35

Medios de Comunicacién
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Frecuencias Medios Comunicacion

Respuestas Porcentaje
Ne° Porcentaje de casos
Medios Comunicacion Facebook 310 40,5% 80,9%
Twiter 172 22,5% 44,9%
Television 95 12,4% 24,8%
Radio 89 11,6% 23,2%
Periddico 74 9,7% 19,3%
Vallas 26 3,4% 6,8%
Publicitarias
Total 766 100,0% 200,0%
Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
Figura 35
Medios de Comunicacion
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Fuente: Encuestas

Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Segin el resultado de las encuestas aplicadas a la poblacion

economicamente activa del canton Ibarra, mas de la mitad es decir una sexta parte del total de

la muestra utilizada, mencionaron que las redes sociales seria un muy buena opcion para

mostrar al segmento de mercado elegido mientras que un porcentaje inferior preferia medios

tradicionales para promocionar a la compafiia, estrategias utilizadas para el proximo capitulo.
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11. ¢ Queé tipo de promocidn prefiere recibir de parte de la empresa de transporte?

Tabla 36
Promocion
Promocion
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Véalid  Descuento de cantidad 162 42,3 42,3 42,3
0S de mercaderia enviada
Bonos de Compra 34 8,9 8,9 51,2
Envios Gratis 187 48,8 48,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Promocién
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Porcentaje

20
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T T T
Descuento de cartidad de Bonos de Compra Envios Gratis
mercaderia enviaca

ANALISIS: Con un porcentaje casi aproximado a la cuarta parte respondié la PEA de
la ciudad de Ibarra que la promocion que les gustaria recibir son envios gratis por cierta
cantidad enviada dependiendo de lo propuesto en proformas que aplique el gerente a cada
cliente y la segunda opcidn es de descuentos en la cantidad enviada esto quiere decir que si
envia cien bultos se cobrard el valor de noventa y segun, esta promocién se aplicara

dependiendo la cantidad de bultos envien o reciban cada cliente.
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12. ¢Conoce a la Compafiia Transsurnorth Cia. Ltda.?

Tabla 37
Conocimiento de la compafia

Conocimiento de la compafiia

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos i 150 39,2 39,2 39,2
no 233 60,8 60,8 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 36
Conocimiento de la compafiia

Conocimiento de la compariia

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Las personas econdmicamente activas de la ciudad de lbarra, en una
sexta parte aproximadamente respondieron que no tienen conocimiento de la compafiia lo que
significa que si requieren de un plan de marketing para posesionarse en la ciudad y tan solo

una tercera parte aproximadamente menciono que si tienen conocimiento de la compafiia.



100

13. Estaria dispuesto a consumir el servicio de carga mediante esta empresa o cambiar la

actual por Transsurnorth?

Tabla 38
Aceptacion del servicio

Aceptacion de servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos i 211 55,1 55,1 55,1
no 172 44,9 44,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 37
Aceptacion de servicio

ACEPTACION DE SERVICIO

45%

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Del total de la PEA, mas de la mitad estaria dispuesto a adquirir el
servicio o cambiarlo, y la cuarta parta menciond que no estaria dispuesto a cambiar de
empresa a la que acuden al momento de realizar un envio, por las cualidades ya presentadas

frente a cada cliente.
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14.Si su respuesta anterior es afirmativa, ¢como califica la calidad del servicio

proporcionado por la empresa?

Tabla 39

Calificacion de servicio

Calificacion de servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  No conoce 233 60,8 60,8 60,8
Excelente 79 20,6 20,6 81,5
Bueno 70 18,3 18,3 99,7
Malo 1 3 3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 38
Calificacion del servicio

Calificacion de servicio
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: De acuerdo al resultado previsto, verificamos que las personas que no
conocen la empresa mantiene el porcentaje, mientras que las personas que si la conocen
califican con un 20% como excelente servicio, la décima parte como buen servicio Yy solo
una persona calific6 como malo, de tal manera que las personas que si 0 conocen corroboran

con el slogan de la empresa eficiencia y responsabilidad de la empresa hacia su consumidor.



102

15. Del 1 al 5 como calificaria los siguientes aspectos del transporte.

Tabla 40
Calificacion de logo

Calificacion Logo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos  Malo 9 2,3 2,3 2,3
Regular 5 1,3 1,3 3,7
Bueno 200 52,2 52,2 55,9
Muy Bueno 134 35,0 35,0 90,9
Excelente 35 9,1 91 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 39
Calificacion logo

Calificacion Logo
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Casi mas de la mitad de la poblacion de la ciudad de lbarra califico al
logo de la empresa como bueno, mientras que la tercera parte mencion6 que les parece muy
bueno y un pequefia parte mencion6 que es excelente, malo y regular, después de presentar y

hacerles conocer el logo a personas que no conocian.
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Tabla 41
Calificacion Slogan

Calificacion Slogan

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Regular 27 7,0 7,0 7,0
Bueno 217 56,7 56,7 63,7
Muy 122 31,9 31,9 95,6
Bueno
Excelente 17 4.4 4.4 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
Figura 40
Calificacion Slogan
ORegular
By oueno

M Excelente

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: De la poblacion total encuestada nos indicaron en casi mas de la mitad
que les parecié bueno el slogan que aplica la compafiia, mientras tanto un porcentaje inferior
correspondiente a casi la tercera parte no muestra que les parece muy bueno, por lo tanto en
una minima cantidad les parecié regular, esto significa que habria ciertas modificaciones en

el slogan para que su nivel suba a excelente.



Tabla 42
Calificacion colores
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Calificacion colores

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Regular 56 14,6 14,6 14,6
Bueno 210 54,8 54,8 69,5
Muy Bueno 101 26,4 26,4 95,8
Excelente 16 4,2 4,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 41
Calificacion colores

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
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ANALISIS: De la poblacion total encuestada nos indicaron en casi mas de la mitad

que les parecié bueno los colores utilizados por la compafiia, mientras tanto un porcentaje

inferior correspondiente a casi la tercera parte no muestra que les parece muy bueno, por lo

tanto en una minima cantidad les parecid regular, esto significa que habria ciertas

modificaciones en el slogan para que su nivel suba a excelente.



Tabla 43

Calificacion nombre
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Calificaciéon nombre

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélidos Malo 3 8 8 8
Regular 51 13,3 13,3 141
Bueno 203 53,0 53,0 67,1
Muy Bueno 114 29,8 29,8 96,9
Excelente 12 3,1 3,1 100,0

Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 42

Calificacion nombre
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
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ANALISIS: Dependiendo el resultado que nos muestra la presente investigacion nos

indica que el nombre de la compafiia les parece bueno con un poco mas de la mitad, mientras

que casi la tercera parte indicd que es muy bueno, la décima parte les parecio regular y sus

dos ultimas opciones excelente y malo, lo que la compafiia deberia de realizar una mejora en

el nombre para atraer la atencion a sus consumidores y lograr el posicionamiento esperado.



106

16. Edad
Tabla 44
Edad
Edad
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Valido  18-28 afios 39 10,2 10,2 10,2
S 29-38 afios 168 43,9 43,9 54,0
39-48 afios 116 30,3 30,3 84,3
49-58 afios 53 13,8 13,8 98,2
59 en adelante 7 1,8 1,8 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
Figura 43
Edad
Edad
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Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
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ANALISIS: La edad que méas porcentaje tuvo fue en el rango de 29 a 38 afios, en las

encuestas analisis del PEA, de tal manera tuvo una respuesta favorable personas de 39 a 48

afios y en un porcentaje menos respondieron personas de 18 a 28 afios y de 49 en adelante,

por esta razon las personas mas activas en el mercado son personas adultas.



17. Ocupacion
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Tabla 45
Ocupacion
Ocupacion
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélido  Empleado 42 11,0 11,0 11,0
S publico
Comerciante 190 49,6 49,6 60,6
Empleado 128 33,4 334 94,0
privado
Estudiante 19 5,0 5,0 99,0
Ama de casa 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

Figura 44
Ocupacién
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ANALISIS: Del total de la PEA nos muestra que la mitad son comerciantes de

profesion, una tercera parte son empleados privados y con un porcentaje inferior se

encuentran empleados publicos, estudiantes y amas de casa, siendo variables influyentes en el

mercado actual.



18. Sector de trabajo

Tabla 46

Sector de trabajo
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Sector de Trabajo

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  Agricultura 87 22,7 22,7 22,7
Comercio 172 44,9 449 67,6
Alimentos 53 13,8 13,8 81,5
Servicios Publicos 28 7.3 7.3 88,8
Ninguno 17 4.4 4.4 93,2
Construccion 5 1,3 1,3 94,5
Textil 2 5 5 95,0
Artesano 19 50 50 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
Figura 45
Sector de trabajo
Ocupacion
Agricultura Comercio Alimentos Serv. Publicos Estudiante Otros

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: El resultado que muestra la PEA, nos hace referencia a que las personas
se dedican al comercia en casi su mayoria un 22% a la agricultura y con porcentajes minimos

a los restantes oficios.
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19. Género
Tabla 47
Género
Género
Frecuencia  Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  Femenino 208 54,3 54,3 54,3
Masculino 175 45,7 45,7 100,0
Total 383 100,0 100,0
Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
Figura 46
Género
GENERO

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora

ANALISIS: Del total de la PEA, no muestra que mas de la mitad son mujeres pero

con una muy estrecha diferencia son de 5% son hombres, lo que nos indica que hay un

mercado potencial para ambos géneros.
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3.8. Identificaciéon de la demanda

De acuerdo al estudio de mercado realizado, se puede determinar que mas de la mitad
de personas estan interesadas en utilizar el servicio de la compafiia TRANSSURNORTH en
la ciudad de Ibarra, esto quiere decir que el 55,1% que representa a 39409 personas estarian

dispuestos a utilizar el servicio de transporte.

3.8.1. Proyeccion de la demanda.

Para la proyeccion de la demanda se tomo en cuenta los resultados finales del estudio
de mercado, analizando la frecuencia de uso segun la pregunta nimero 2 y la aceptacién del
servicio enfocandose en la pregunta nimero 1 de la encuesta aplicada; y por Gltimo se aplicd

la tasa de crecimiento poblacional de la ciudad de Ibarra para la proyeccion.

3.8.2. Cruce de variables para determinar la demanda

En el siguiente cruce se podra observar la relacion que existe entre la frecuencia de
envios y numero de veces que las personas relizzan envios, para de esta manera determinar la

demanda de servicios que existe en la ciudad.
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Cruce demanda
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Cruce de vriables Necesidad de envios * Frecuencia de servicios

Frecuencia de servicios Total
Una Vez al mes Cada 15 dias Unavezala Diario Casi Nunca
semana

Necesidad de envios Siempre Recuento 49 86 82 28 1 246
% dentro de Necesidad de envios 19,9% 35,0% 33,3% 11,4% 0,4% 100,0%

% dentro de Frecuencia de servicios 51,0% 64,2% 80,4% 96,6% 4,5% 64,2%

% del total 12,8% 22,5% 21,4% 7,3% 0,3% 64,2%

A veces Recuento 47 48 19 1 21 136

% dentro de Necesidad de envios 34,6% 35,3% 14,0% 0,7% 15,4% 100,0%

% dentro de Frecuencia de servicios 49,0% 35,8% 18,6% 3,4% 95,5% 35,5%

% del total 12,3% 12,5% 5,0% 0,3% 5,5% 35,5%

Nunca Recuento 0 0 1 0 0 1

% dentro de Necesidad de envios 0,0% 0,0% 100,0% 0,0% 0,0% 100,0%

% dentro de Frecuencia de servicios 0,0% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0% 0,3%

% del total 0,0% 0,0% 0,3% 0,0% 0,0% 0,3%

Total Recuento 96 134 102 29 22 383
% dentro de Necesidad de envios 25,1% 35,0% 26,6% 7,6% 5,7% 100,0%

% del total 25,1% 35,0% 26,6% 7,6% 5,7% 100,0%
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Tabla 49
Proyeccion demanda
ANO DEMANDA TASA DE
CRECIEMIENTO
2017 765674 1,63%
2018 778154 1,63%
2019 790838 1,63%
2020 803729 1,63%
2021 816830 1,63%

Fuente: Encuestas / Inec
Elaborado por: La Autora

3.9. Identificacion de la oferta.

Segun la entrevista aplicada al sefior gerente de la compafiia Transsurnorth menciono
que la cantidad de oferta maxima en relacién numero de clientes que tiene la capacidad de
atender diario es de 150, lo que por el momento la compariia estd abarcando solamente 50
clientes, por lo que se tomo el indice de envios de las dos empresas siguientes segun la
investigacion de mercado que es Servientrega realizando entregas para 200 clientes diarios y
Ultrarapido que entrega a 100 personas diarias en relacion a esta informacion, se tomara en
cuenta una media que es de 125 envios diarios, 625 semanales, 2500 envios mensuales y

30000 anuales en la ciudad de Ibarra con relacion a la competencia en la ciudad de Ibarra.



3.9.1. Proyeccién de la oferta
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Tabla 50
Proyeccion oferta
ANO OFERTA TASA DE
CRECIMIENTO
TRANSPORTE
PESADO EN
IMBABURA
2017 30000 1,05%
2018 30315 1,05%
2019 30633 1,05%
2020 30955 1,05%
2021 31280 1,05%

Fuente: Datos de la empresa / Inec
Elaborado por: La Autora

Se tomd datos de la entrevista previamente realizada, y la tasa de crecimiento de

transporte de carga pesada en el Ecuador segun el INEC que es del 1,05%%, que ayudaron

para determinar la proyeccion de la oferta.

3.10. Balance demanda — oferta.

Tabla 51
Demanda insatisfecha
ANO DEMANDA OFERTA DEMANDA
PROYECTADA PROYECTADA INSATISFECHA
2017 765674 30000 735674
2018 778154 30315 747839
2019 790838 30633 760205
2020 803729 30955 772774
2021 816830 31280 785550

Fuente: Datos de la empresa
Elaborado por: La Autora
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ANALISIS: Para el afio 2017 la oferta insatisfecha es de 735.674 envios de
mercaderia, 10 que representa una gran oportunidad en el mercado para que la compafia

pueda tener éxito y ganar posicionamiento en la ciudad.

3.11. Andlisis de competidores.

Segun los datos demostrados en la investigacion de mercado los competidores mas
fuertes que tiene la compafiia son Servientrega que tiene gran aceptacién por parte de los
consumidores debido a la fuerte publicidad y servicio que brinda la empresa, por otra parte la
empresa siguiente es Taxis Lagos, ya que es un empresa de la ciudad que brinda envios de
manera segura y eficiente, es lo que supieron manifestar las personas encuestadas, y Tramaco
Express que también tiene un porcentaje representativo ante los consumidores del cantdn que

se destaca por ser una empresa Ibarrefia y que brinda el servicio a casi todo el pais.

3.12. Proyecciones de precios.

Tabla 52
Proyeccion precio minimo
Escala Precio Promedio Frecuencia P. Promedio*
Frecuencia
$2,00 - $4,00 $3,00 292 876
$5,00-%$7,00 $6,00 83 498
$8,00 - $10,00 $9,00 8 72
Total 383 1446
Precio Promedio $6,00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
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Tabla 53

Tabla de proyeccion de precios
Afo Precio Inflacion
2017 6,00 3,48%
2018 6,21 3,48%
2019 6,42 3,48%
2020 6,65 3,48%
2021 6,88 3,48%
2022 7,12 3,48%

Fuente: Encuestas / Inec
Elaborado por: La Autora

El precio promedio minimo que el consumidor esta dispuesto a pagar por un bulto de
tamafo estandar en una compafiia de transporte pesado es de 6,00 dolares americanos, de tal

manera el precio aumentara conforme los afios transcurran en relacion a la inflacion

Tabla 54
Precio promedio maximo
Escala Precio Promedio Frecuencia P. Promedio*
Frecuencia
$10,00 -$13,00 20 273 5460
$14,00 - $17,00 15,5 91 1410,5
$18,00 - $ 20,00 19 19 361
Total 383 72315
Precio Promedio 18,17

Fuente: Encuestas
Elaborado por: La Autora
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Tabla 55

Proyeccion precio maximo
Afo Precio Inflacién
2017 18,17 3,48%
2018 18,80 3,48%
2019 19,46 3,48%
2020 20,13 3,48%
2021 20,83 3,48%
2022 21,56 3,48%

Fuente: Encuestas / Inec
Elaborado por: La Autora

El precio promedio maximo que el consumidor esta dispuesto a pagar por un bulto de
tamafo grande en una compafiia de transporte pesado es de 18,17 ddlares americanos, de tal

manera el precio aumentara conforme los afios transcurran en relacion a la inflacion.

3.13. Comercializacion de los productos

Actualmente la empresa realiza entregas a domicilio con un plazo maximo de 24
horas siguientes a su recepcion, la empresa se enfoca en realizar sus entregas en unidades

propias para clientes especificos, mediante guias y una ruta de entrega.

3.14. Estrategias

3.14.1. Servicio

La compafila Transsurnorth brinda el servicio mediante proformas previamente

analizadas y aceptadas por las empresas distribuidoras de productos.

3.14.2. Precio

La estrategia que la compafiia usa para la determinacion del precio es establecer

mediante el volumen de carga o peso de la mercaderia.
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3.14.3. Plaza

La empresa acude a todos los sectores de Ibarra rural y urbano, siendo su principal
clave la atencion servicio puerta a puerta con plazo méximo de 24 horas siguientes a su

recepcion.

3.14.4. Promocidn

Por el momento la empresa solamente cuenta con tarjetas de presentacion de rutas y

servicios que se entrega a los clientes de la misma, y también uso de slogan y de logotipo.

3.15. Conclusiones del estudio.

e La compafila no se da a conocer en la ciudad, por tal razén es necesario aplicar
estratégicas para su posicionamiento.

e Sefijé el precio promedio minimo que es seis dolares y un precio maximo de diez y ocho
dolares, pero con una inflacién de 3,48% proyectando una variacion fuerte de precios
para el consumidor.

e La demanda insatisfecha para la ciudad es muy alta, por lo que es una gran ventaja para
empresa porque podra aplicar estrategias de posicionamiento cubriendo el limite de la
demanda como transporte de carga.

e Las personas necesitan ser motivadas mediante promociones como envios gratis 0 una
rebaja en el precio total de la mercaderia, promociones que la compafiia aun no las
maneja en su totalidad para atraer posibles consumidores del servicio.

e La competencia es muy fuerte, ya que las personas en una gran cantidad utilizan el
servicio de Servientrega, Taxis Lagos, Tramaco Express para realizar envios de
mercaderia, por lo que la compafiia debera enfocarse en estrategias similares o mejores

gue estas empresas.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Plan de marketing para el posicionamiento de la empresa de carga pesada

Transsurnorth Cia. Ltda., en la ciudad de Ibarra.

4.2. Objetivos de la propuesta

4.2.1. Objetivo General

Disefiar una propuesta de marketing para el posicionamiento de Transsurnorth

Compairiia Limitada, en la ciudad de Ibarra, generando estrategias de posicionamiento.

4.2.2. Objetivos Especificos

Disefar estrategias de marketing para el posicionamiento de la compafiia, las cuales se

van a determinar en base al estudio de mercado antes realizado.

e Crear una imagen corporativa para Transsurnorth, mediante herramientas del marketing,
para la nueva propuesta de imagen.

e Crear estrategias de publicidad y promocion para el conocimiento de la compafiia a sus
clientes, aplicando las herramientas necesarias para el propdsito.

e Definir el presupuesto de marketing mediante las estrategias y propuestas planteadas para
la realizacion de la presente propuesta.

e Disefiar la estructura organizacional de la empresa, bajo los pardmetros propuestos para el

mejoramiento de la compaiiia.



4.3. Estructura de la propuesta

Tabla 56
Matriz estructura de la propuesta
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Politicas

Objetivos

Estrategias

Crear la identidad corporativa
de la compafiia Transsurnorth
Cia. Ltda.

Definir la identidad corporativa
de la compafiia, de tal manera que
al menos un 70% de la poblacién
reconozca a la empresa en el afio
2017.

Crear vision y mision para la
empresa.

Creacion de valores, y politicas
para la empresa.

Tacticas
Definir mediante matriz de
preguntas mision y vision de la
empresa.

Identificar mediante matrices los
valores y politicas

Disefiar la imagen corporativa
de le empresa Transsurnorth
Cia. Ltda.

Mejorar un 60% la imagen
corporativa actual de la empresa
en el afio 2017 en la ciudad de
Ibarra.

Redisefio de logo y slogan

Disefio de uniformes

Papelera Institucional

Definir los colores de la empresa
Focus group para prueba de
concepto y prueba de logo
Mejoramiento de tarjetas de
presentacion.

Disefar uniformes para
empleados de la empresa con el
logo

Hojas membretadas
Sobres con el logo
Carpetas con logo

Crear  estrategias
marketing mix

para el

Plaza
Precio
Servicio

Lugar de ubicacion de la empresa.
Nuevas medidas de precio
Capacitacion al personal

Realizar investigacion de
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Promocién

mercado para medir el grado de
satisfaccion del cliente.

Envios de mercaderia gratis

Posicionar la compafiia en la Posicionar la empresa en al Definir medios publicitarios como
mente de los consumidores de la menos un 60% de la ciudad de redes sociales,
ciudad de Ibarra. Ibarra ATL, BTL y pagina web.

Indumentaria

Generar estrategias de
diferenciacion

Estrategia de cobertura de
mercado diferencial

Crear Facebook

Crear Twiter

Creacion de whatsapp
Elaboracion de cufia publicitaria
Creacion de una pagina web.
Publicidad vehicular

Creacion de Banners

Elaboracion de gorras, camisetas,
esferos y termos con el logo de la
compaifiia.

Servicio post-venta

Seguridad con teléfonos
Capacitaciones al servicio al
cliente(cronograma)

Identificar segmentos
Disefar estrategias para cada uno
de los segmentos

Crear una estructura Crear estrategias organizacionales Elaboracion de un organigrama
organizacional de la compafiia para el mejoramiento efectivo de para la empresa.

Definir el puesto y su categoria de
cada trabajador
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Transsurnorth Cia. Ltda.

funciones.

Definicion de perfiles y funciones

Conocer 'y  determinar las
funciones de cada miembro de la
compafiia

Definir la imagen del punto de Elaboracion de

recepcion de mercaderia

merchadasing
para que pueda ser reconocida la
empresa en la ciudad de Ibarra

Fachada interna y externa de la
oficina mejoramiento.

Ubicacion de
reconocida.

logo para ser

Proponer un cambio para la
fachada mediante colores y disefio
adecuado para la atencion del
cliente

Establecer el aprovechamiento de
espacio de oficina y bodega.

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
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4.4. Desarrollo de etapas del plan estratégico de marketing para el Plan de marketing
para el posicionamiento de la empresa de carga pesada Transsurnorth Cia. Ltda.,

en la ciudad de Ibarra.

4.4.1. Base Legal.

Transsurnorth Cia. Ltda., es una empresa privada que trabaja bajo normas legales, las

mismas que son impuestas para el mejor y confiable funcionamiento de la empresa.

La compafiia se basa en la siguiente documentacion:

e Permiso de operaciones para el funcionamiento de la compafiia en el sector que opera.

e Tiene un registro unico de contribuyente RUC.

e Cada empleado se encuentra debidamente registrado en el Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social IESS.

e Cada unidad de movilizacion tiene seguro por accidentes, por lo que es una gran ventaja
para la empresa, y confianza para cada cliente.

e Permisos y requerimientos solicitados por entidades publicas como municipio y leyes del

estado, debidamente en regla.

4.4.2. Diagnostico.

La empresa Transsurnoth Cia. Ltda., se encarga de brindar el servicio de transporte de
carga de carga pesada en la zona norte sierra del pais, y requiere de posicionamiento en la
ciudad de Ibarra, ya que la ciudad es econémicamente activa y capital de Imbabura, donde se

encuentra su segunda sucursal.

En la actualidad la compafia no cuenta con un organigrama, por lo que las funciones

de cada persona no estan aun definidas, tampoco cuenta con un plan de marketing para lograr
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un posicionamiento e incrementar sus utilidades a través de su servicio. La imagen
corporativa no estd completa en su totalidad tiene un slogan y un logotipo que necesita

modificaciones.

4.4.3. Elaboracion del plan de mejoramiento para el Plan de marketing para el
posicionamiento de la empresa de carga pesada Transsurnorth Cia. Ltda., en la ciudad

de Ibarra.

4.4.3.1 Mision.

La empresa para elaborar su mision se guia bajo las siguientes preguntas:

Tabla 57
Mision
Preguntas Respuestas

¢ Quiénes Somos? Transsurnorth Cia. Ltda.

¢ Qué hacemos? Transportar mercaderia pesada a la zona
norte del pais.

¢A quién satisface? Personas mayores de 18 afios

¢ Qué satisface? Necesidad de enviar mercaderia para
diferentes ciudades de la sierra norte.

¢, Como se satisface? Realizando entregas a domicilio con un

plazo maximo de 24 horas siguientes a su

recepcion.

Fuente: Anélisis
Elaborado por: La Autora

La misién propuesta mediante la matriz anterior es:
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“Ser la compaiiia de transporte de carga liviana y pesada en la zona sierra norte del
pais, satisfaciendo necesidades de logistica a los clientes, con responsabilidad, eficiencia y

prontitud, detalles fundamentales para el progreso.”

4.4.3.2. Vision.
Tabla 58
Visién
Preguntas Respuestas
¢ Qué seremos en el futuro? Una empresa lider en entrega de mercaderias
a nivel nacional.
¢ Cuando lo haremos? Dentro de cinco afos.
¢ Qué haremos en el futuro? Implementar normas estandares de calidad

junto a servicios tecnolégicos orientados al
los clientes.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: La Autora

“Para el afo 2022, Transsurnorth serd la empresa lider en el mercado nacional,
mediante un crecimiento continuo y sustentable. Mediante la implementacidn de estandares

de calidad y servicios tecnologicos orientados a nuestros actuales y futuros clientes.”

4.4.3.3 Politicas.

Politica 1

Crear la identidad corporativa de la compafiia Transsurnorth Cia. Ltda.

Objetivo

Definir la identidad corporativa de la compafiia, de tal manera que al menos un 70%

de la poblacion reconozca a la empresa en el afio 2017.
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Estrategias:

e Crear vision de la compafiia
e Crear mision de la compafiia

e Creacion de valores corporativos.

Tactica 1

a) Muision Propuesta

La mision propuesta se definid en el punto 4.4.3.1, mediante una tabla con preguntas
especificas que ayudan a desarrollar lo que la empresa necesita ser ahora, de tal manera esto

ayuda a tener una mejor enfoque de lo que hace, ofrece y a lo brinda su servicio.

Tactica 2

b) Vision Propuesta

De la misma manera la vision se cuestion6 discutié y se plateo en el punto nimero
4.4.3.2 del presente capitulo, se realiz6 una matriz de preguntas lo que ayudo a definir lo que
la empresa quiere hacer a futuro, se establecid un plazo de cinco afios segun parametros

enfocados en el servicio que la compafiia brinda.

Tactica 3

c) Valores corporativos

Para la creacion de los valores se definirdn mediante una matriz axioldgica, tomando

en cuenta valores enfocados en el servicio que se orienta la empresa.
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Tabla 59
Matriz Axiologica

Involucrados

Valores Cliente  Empleados Accionistas Gobierno  Proveedores
Responsabilidad X X X
Respeto X X X X
Honestidad X X X X X
Puntualidad X X X X
Trabajo en equipo X X

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

Honestidad: Trabajo transparente, confiable, honramos y defendemos la propiedad de
nuestros clientes.

Respeto: Atencidn al cliente interno y externo con educacion y eficiencia.

Puntualidad: Entregas a tiempo, en el horario establecido clave fundamental para los
logros de la compafiia.

Responsabilidad: Asumimos la obligacion de realizar un servicio eficaz y répido.
Trabajo en equipo: Ambiente positivo en la comparfiia, formando grupos de interés

ejemplares para el servicio del mercado actual.

Tactica 5

d) Politica

Transsurnorth Cia. Ltda. trabaja consecutivamente para ofrecer un servicio con

estdndares de calidad y seguridad, para lograr la satisfaccion de nuestros clientes,

desempefiando politicas de seguridad requeridas a nivel nacional y las exigencias de nuestros

clientes y proveedores. Contamos con personal calificado, unidades de transporte moderno,

polizas de seguro con cobertura completa que protege la mercaderia transportada, monitoreo
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satelital de los vehiculos, comunicacion permanente con las unidades de transporte via

celular.

Politica 2

Disefiar la imagen corporativa de le empresa Transsurnorth Cia. Ltda.

Objetivo

Mejorar un 60% la imagen corporativa actual de la empresa en el afio 2017 en la

ciudad de Ibarra.

Estrategia 1

Redisefio Logo

e Disefio de tarjeta de presentacion
e Disefio de uniformes

e Papeleria Institucional

e Crear estrategias para el mix de marketing
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Tactica 1

a) Logoy Slogan

Figura 47
Logo actual

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

El logo con el que se identifica una compafiia muestra una imagen clara de la
empresa, a través de colores, disefio y tipografia facil de recordar. El actual logo de la
compafia se enfoca en un camino que significa la ruta del transporte, el color amarillo
demuestra la energia al realizar entregas, el verde y sus hojas se ubica porque también
mediante las unidades moviles ayuda al medio ambiente con problemas de contaminacion ya
que las unidades que posee la empresa son adecuadamente revisadas mensualmente, por

parametros de contaminacion y seguridad.
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e Propuesta del nuevo logo

Figura 48
Logo propuesto

TRANSSURNORTH CIA. LTDA

Servicio de Carga y Encomiend

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

El nuevo logo propuesto se enfoca en llevar el nombre de la compafiia a la mente del
consumidor para el posicionamiento deseado, conlleva el slogan y el nombre de la compaifiia,
lleva las dos primeras iniciales de cada palabra trans que significa transporte y north que es

norte el lugar que desea posicionarse la compafiia.

e Significado de los colores.

Los colores de la empresa fueron elegidos por su significado, por lo que representa
para los clientes y futuros clientes de la compafiia. EI azul demuestra seguridad, confianza,
responsabilidad y serenidad, y fue elegido un fondo blanco porque demuestra verdad y
sencillez, cada uno de los factores representados muestra una imagen clara de un servicio de

carga segura y servicio eficiente.
e Tipografia

La tipografia primaria es Transsurnoth Cia. Ltda., se utilizd letras mayusculos que
demuestra fuerza y firmeza como empresa, con el tipo de letra arial rounded MT bold con

color azul , ya que este color es adecuado para transmitir seriedad compromiso y confianza,
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en segundo nivel se utilizé el color celeste una gama de azul para demostrar frescura,
honestidad y honradez, y el texto significa a lo que se dedica la empresa se decidio ser corto y
conciso, y por ultimo nivel se encuentra el slogan que es rdido y seguro con un tipo de letra

avenir text.

Figura 49
Tipografia

Nombre de la tipografia del logo

avenir text
Rapido y Seguro

arial rounded MT Bold

TRANSSURNORTH CIA. LTDA.

avenir text

Servicio de Carga y Encomiendas

Elaborado por: La autora

e Pantone de logotipo

En la gama de los colores elegidos cada color tiene un cddigo con la que existe una
diferencia el color de la marca por esta razon el error al momento de impresiones de la marca

sea igual al digital.
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Figura 50

Pantone de logotipo

PANTONE
Snorkel Blue 19-
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Elaborado por: La autora

Téctica 3
b) Focus Group

Mediante un focus group se realizard una prueba de concepto para la del logo
propuesto en el que se establecera si es aceptado el actual y el nuevo logo, de tal manera que

permita tener una imagen corporativa clara y aprobada desde el disefio del logo.

Para el focus group se determinara un cronograma Yy lista de personas que participaran

en él.
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Tabla 60
Focus Group

Participantes Fecha NuUmero de personas
Gerente General Marzo 1
Presidente Marzo 1
Clientes/Potenciales Marzo 5
clientes

Fuente: Focus Group
Elaborado por: La Autora

Se presentara las opciones del logo propuestas que son los siguientes:

Figura 51
Propuestas de logos

W

TRANSSURNORTH CIA. LTDA.
Servicio de Carga y Encomiendas

TN&

TRANSSURNORTH CIA. LTDA

Servicio de Carga y Encomiendas

D

TRANSS URNORTH CIA. LTDA.

Servicio de Carga y Encomiendas

‘@I
TRANSSURNORTH CIA. LTDA.

Servicio de Carga ¥ Encomiendas

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora
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Para proceder del focus group se realizara las siguientes preguntas:

FOCUS GROUP

Objetivo General: Conocer las expectativas de los clientes internos respecto a los

logos propuestos en el plan de posicionamiento.

Lugar y fecha: Marzo 2017- instalaciones de la compafiia en la ciudad de Ibarra.

Moderador: Andrea Fuertes Analista: Denise Mera

Estimados participantes a continuacion les realizaremos un conjunto de preguntas que

buscan resaltar opiniones sobre el logo de la compafiia Transsurnorth Ltda.

Herramientas: Acta y cuestionarios, cuadernos, proyector, diapositivas, marcador,

esferos y pizarrdn.

Orden del dia:

Buenos dias/tardes sefiores colaboradores de la compafiia en la reunion se va a elegir
el mejor logo y slogan que se posicione en cada una de sus mentes con los atributos de

Transsurnorth, y mostrar resultados obtenidos

CUESTIONARIO

1. Escriba el numero del logo que asocie con:

Seguridad:

Dinero:

Futuro:
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Ahorro:

2.

Elija el logo que més sea de su agrado:

3. ¢Cree usted que cada logo va acorde con el objetivo del servicio que brinda la empresa?
Si No  Porque

4. Escoja 2 opciones que hicieron que usted elija a la primera opcién del logo como su
favorita

e Color de letras

e Tipo de letra

e Féacil de comprender

e Facil de recordar

e Facil de asocia

5. Plantee una sugerencia sobre algun cambio que le aplicaria a los logotipos, nombres o
slogan.

6. Que le llamo la atencion del logo elegido

Tactica 4

c) Tarjetas de presentacion

Las tarjetas de presentacion de la compafiia ya se encuentran disefiadas, pero mediante

la propuesta actual se quiere dar a conocer otra opcion de presentacion, con el fin de renovar

la imagen que tiene la empresa con sus clientes actuales y hasta con posibles clientes del

mercado potencial.
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Figura 52
Tarjetas de presentacion

TAJETAS DE PRESENTACION

| A 3 B |
TRANSSURNORTH CIA. LTDA.
Servicio de Carga y Encomiendas
TRANSSURNORTH CIA. LTDA.
Servicio de Larga y Encomiendas
=
]

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

En las tarjetas se puede identificar los colores elegidos va a llevar los nimero de
teléfono direccién y el correo de la compafiia, también como valor agregado se instalé un
escaneador de cddigos QR para desde la tecnologia movil pueda ingresar a la pagina web de

la compafiia, sin necesidad que utilice codigo o tenga que introducir el url.

Tactica s

d) Uniformes

Disefiar uniformes para el equipo de trabajo de la compafiia demostrara una mejor

presentacion y confianza para el cliente al momento de realizar su envio.
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Figura 53
Camiseta de la compania

UN SOLO COLOR
CAMISETA AZUL

(o)
IRANSS}JF}NORTP’ CIA.
Servicio de Cargs y Encomi

JTRANSSURNOKTH CIA LTOA

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

La camiseta se disefié para los secretarios, choferes y estibadores, ya que ellos son las
personas que van a estar en contacto directo con el cliente de esta manera se podra identificar

a la compafia.
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Tactica 6

e) Papeleria Institucional

e Hojas membretadas

Figura 54
Hojas membretadas

CJAS MEMBRETEADAS

TRAMN SSH E('.NORTI'E CIA. LTDA.

Servicio de Carga y Encomiendas

Sincdreiy,
Managing Direcesr

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora
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Las hojas membretadas de igual manera se disefié con los colores propuestos para la

compafiia, de esta amanera al realizar cualquier comunicado se podrd identificarla.

e Sobres

Figura 55
Sobres

o (o)
TRANSSURNORTH CIA. LTDA.

Servicio de Carga y Encomiendas

(022-025-427 / 063-631-205

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

La creacion de sobre estaria con los colores, el logo y slogan de la empresa, de esta

manera dara mayor realce y seriedad a la compafiia.

Tactica 7

f) Estrategia plaza.

El proyecto se enfocard en los resultados del estudio de mercado lo que se propondra
cambiar o abrir una nueva sucursal en el centro de la ciudad, para més cercania de las

personas y ser mas conocida la compafiia. De tal manera que la empresa en el centro de la
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ciudad podria recibir paquetes pequefios, y en la actual sucursal podria recibir lo que son

mercaderia pesada 0 masiva.

Es importante también definir que el servicio se pueda ofrecer mediante pagina web
propia del transporte asi los clientes tendran la comodidad de realizar preguntar y concretar el

envio mediante internet o mediante via telefonica.

Tactica 8

g) Estrategia precio.

e Precio por volumen

Una gran ventaja que tiene la competencia frente a Transsurnorth es el precio, no
porgue sea menos sino porque tienen medidas de cobranza por peso, la estrategia propuesta
seria que la compariia adopte medidas de peso para la mercaderia ya que los clientes quieren
como precio minimo $2,00 y como precio méaximo $13,00 por carga pesada, y esto a través
de una herramienta para pesar y medir la mercaderia se veria una manera justa y adecuada

para realizar el cobro por carga.

Figura 56
Béascula de peso

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora
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e Pagos con tarjeta de crédito o débito

Para la mejora en cuanto al precio se propone utilizar el sistema de pagos con tarjeta
de crédito o débito de tal manera cuando el cliente adquiere el servicio de transporte el modo
de pago se simplificaria, dependiendo la cantidad de mercaderia enviada al mes la compafia
podria hacer uso de esta estrategia permitiéndole al cliente pagar a dos o tres meses, esto se
aplicaria para envios mayores a noventa y seis toneladas mensuales que equivalen a tres

envios semanales de ocho toneladas, el pago se realizaria con tarjeta de crédito diferido.

En caso de envios de mercaderia liviana, se propone dar un beneficio al cliente con el
pago con tarjeta de débito en caso que el cliente no disponga de dinero en efectivo, el pago

seria inmediato sin tener que pasar inconvenientes.

Tactica 9

e) Estrategia de servicio

e Capacitaciones al servicio al cliente

El objetivo principal es estar en contacto con el cliente, de tal manera que la compafiia
debe realizar capacitaciones exclusivamente de atencion al cliente por lo menos dos veces al

afio, con empleados y la parte administrativa de la empresa.

Un cronograma propuesto para capacitaciones esta de la siguiente manera:
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Tabla 61
Capacitaciones al personal

Participantes Enero Febrero Julio Agosto
Area administrativa X X
Logistica X X
Choferes y X X

Estibadores

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

Se definié asi, para ser realizadas dos capacitaciones en el afio cada seis meses,
reforzando vinculos con el cliente y lo més importante dando una buena imagen de la

compaiiia.

El plan de capacitacion consiste en lo siguiente:

Disefiar e implementar un plan con actividades y medidas necesarias para la
capacitacion eficiente a los operadores de empresas del transporte de carga Transsurnorth.
Las capacitaciones serdn permanentes, y se distribuiran de acuerdo a la calendarizacion

mensual programadas durante el afio.

La metodologia que se usara es la Andragogia que significa modelo de educacion para
jovenes adultos, que conlleva a que las personas participantes puedan entender la
capacitacion bajo experiencias propias, de esta manera se despertara entusiasmo Yy asi cada

participante se convierte protagonista de sus propias aprendizaje.

En el disefio del programa de capacitacion se emplea los siguientes elementos

principales:

e Contenidos tedricos y practicos

e Material del capacitador.
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e Definicion de variables a monitorear
e Propuesta de incentivos a operadores

e Identificacién de instrumentos y dispositivos necesarios para la presentacion.

Los temas a capacitarse estaran distribuidos de esta manera:

e Atencion al usuario y vialidad.

e Conflictos en la prestacion del servicio.
e Mecanica elemental.

e Primeros Auxilios.

e Técnicas de conduccion.

e Rutas de trabajo.

e Manejo de mercaderia transportada.

La mecanica de trabajo intenta reducir al méaximo las inconformidades de los usuarios
con el transporte, donde el resultado del plan conlleva a la satisfaccion de todas las

necesidades, demandas y expectativas del cliente.

e Realizar investigacion de mercado para medir el grado de satisfaccion del cliente.

Una investigacion de mercado anual el proyecto propone, para que el servicio sea
medido de tal manera se podra observar si lo aplicado va bien o es necesario cambiar factores

negativos para mejorar el servicio dia a dia.

e Tiempo de servicio

El impacto de tiempo de entrega del transporte en el servicio al cliente es uno de los
mas importantes Yy los principales requerimientos del mercado generalmente estan ligadas a

la puntualidad de servicio y ademas del propio tiempo de viaje; la capacidad de facilitar un
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servicio puerta a puerta; lo que habla del manejo de una gran variedad de productos de
entrega ; el gerenciamiento de los riesgos asociados a robos, dafios y fallas; y la capacidad del
transportista de ofrecer mas que un servicio basico de transporte, torndndose capaz de

ejecutar otras funciones logisticas.

Lo que se propone es que se establezca como politica interna mostrar al cliente el
tiempo aproximado de entrega segun la ruta, es decir en la guia o factura emitida al cliente
haya una opcion en el sistema informatico que establezca la hora de entrega aproximada en
el siguiente dia, de esta manera el cliente receptor de la mercaderia podré preparar el espacio
y la disponibilidad de parqueo para que el transporte realice la entrega, con esta estrategia la

compafiia ganara confianza y prestigio en la ciudad de entrega.

Tactica 10

f) Estrategia de promocion

Como promocion principal la empresa va a ofrecer envios gratis, por un monto de
100 cajas de $2,50, se enviaran 8 cajas adicionales sin costo alguno, esto en cuanto se refiere

al envio masivo de productos.

La segunda promocion se la realizaré a personas que envian encomiendas livianas, se
vera con la frecuencia de uso del servicio, segun la base de datos que la empresa ya tiene
verifican a personas que han enviado de tres 0 mas veces mercaderia liviana como: Sobres y

cajas pequefias a la semana, se le hara un descuento del 10% los dias viernes.

Politica 3

Posicionar la compariia en la mente de los consumidores de la ciudad de Ibarra.
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Posicionar la empresa en al menos un 60% de la ciudad de Ibarra

Estrategia 1

e Definir medios publicitarios como redes sociales, ATL, BTL y pagina web.
e Indumentaria

e Generar estrategias de diferenciacion

e Estrategia de cobertura de mercado diferencial

Tactica 1l

a) Crear una pagina de Facebook

En esta pagina podemos encontrar promociones, lugares de servicio, horarios, se
puede exponer el slogan entre otros ya que es una fan page que no puede faltar en una

empresa en la actualidad, ya que personas de cualquier edad se encuentran en esta red social.

Figura 57
Pagina facebook

Transsurnorth Cia Ltda Q @ Transsurnorth  Inicio  Buscar amigos

(=

(@) Transsurnorth Cia (—f‘""

inf
Ver registro de actividad | «+- |

> de Carga y Enc

Biografia Informacion Amigos Fotos Mas v
n Transsurnorth, ¢de qué localidad eres? # Estado | [ Fotolvideo | [EM Video en directo | ™ Acontecimiento importante
5/9 terminadas
- Esmeraldas
] =
™ Cayamoe 2 amoos - | [

-
h San Pedro Sula y

TM Transsurnorth Cia Ltda ha actualizado su foto del perfil

fmmesNe Hace un momento - % v

No tengo una localidad natal &

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora
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La frecuencia con que se va a realizar los post es cada dos dias, pero las sugerencias y
comentarios seran respondidos diariamente por una persona encargada exclusivamente para

marketing.

Tactica 2

b) Crear una paginaen Twitter

Figura 58
Cuenta de twitter

€ nicio 4 Notificaciones ) Mensajes - Buscar en Twitte a TN ErACTES

SNSSURNORTH CIA. LTDA.

|SSURNORTH C IGU\ENDO vonsmm - =
io de Carga y En itar perfi

Transsurnorth Cia @transsumorth - ahc
Transsurnorth Cia N Transurnorth compafiia de carga para la sierra norte del pais..!

sssssssss

Stranssurnorth #Rapidoyseguro Sergm MG @liberalismoSM
5 jido por Alvaro Gnsa!es
5 L N1

[¥] Se uni6 en enero de 2017

2+ Seguir

Carlos Galindo @CarlosRG
B Seguiste a Mark Knoller, NBC Politics, Amanda Terkel and 51 others eguido por Alvaro Grisales
- 1

A quién seguir - Actualizar - Ver todos

2+ Seguir

SR Naonhera Santova

La compafiia contara con twitter en donde se pondran promociones del dia, rutas o
nuevas rutas que creara la empresa, de tal manera que la empresa pueda saber cuantas
personas le siguen y las personas que van a retwitear para saber el grado de aceptacion y

poder medirlo.

De igual manera se va a realiza publicaciones cada dos dias y en cada dia festivo para
la ciudad se realizara publicaciones, los comentarios y preguntas se respondera diariamente

por la persona encargada de marketing de la compafiia.
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Tactica 3

c) Crear WhatsApp

En las tarjetas de presentacion se pondréa el nimero exclusivamente de la compafiia,
para que sus clientes puedan resolver sus inquietudes mediante esta red social, tomando en
cuenta que casi el 80% del total de las personas cuentan con esta aplicacion, cada mensaje

enviado serd respondido inmediatamente.

De la misma manera la compafiia tendra un namero telefénico exclusivo para sus
empleados, para mejorar el servicio, asi los choferes, estibadores o secretarios cuando tengan
un inconveniente como: no entrega la mercaderia por alguna razén importante escribir a sus
superiores para que ellos tengan constancia de que el servicio se estd cumpliendo, de esta
manera se mejora el servicio que brinda la compafiia con seguridad y credibilidad en sus

envios.

Se realizaran promociones, ofertas del servicio o informacion para el conocimiento de
la empresa en cada fecha festiva de la ciudad por lo menos cada mes se aplicara la promocién

correspondiente.

Tactica 4

d) Publicidad ATL: Cufia Radial

A través de una cufia publicitaria se dara a conocer el servicio que ofrece la empresa,
ubicacion vy teléfonos de la sucursal Ibarra, ya que la radio es un medio tradicional que las

personas en su mayoria lo usa.

Las cufias se las realizara los meses de enero, junio y diciembre del afio 2017, a

través de la radio Canela porque es la radio con un mercado meta de personas desde 18 hasta
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50 afios de edad mismos a los que el proyecto esta dirigido, se va a realizar dos cufias diarias
se pasard, una en la mafiana y una en la tarde de lunes a viernes, se estima que serian 10
cufias a la semana y 40 cufias al mes, la cufia tendra un costo unitario de $11,50, lo que nos

referimos.

En la cufia se hablaréa sobre el servicio que brinda la compafiia demostrando el slogan,

con una duracién de 29 segundos, el texto de la cufia sera la siguiente:

¢Necesitar transportar mercaderia?, tus encomiendas en mano de los expertos,
Transsurnorth es la solucidn, envio de mercaderia a diferentes zonas del pais. Visitanos en la

calle 19 de abril y Simén Rodriguez. Porque Transsurnoth es jrapido y seguro!

Tacticas

e) Pagina Web

La compafiia no posee pagina web, por lo que se propuso la creacién de la misma,
para que las personas de la ciudad de Ibarra tengan una idea clara de lo el servicio que ofrece

sus rutas y sus precio.

En esta pagina se establecerd la mision, vision, valores y politicas realizadas
anteriormente también llevara una breve resefia historica de la creacion de la compafiia, rutas

a las que se dirige y los precios estimados de mercaderia.

Las actualizaciones se van a realizar constantemente, afiadiendo nuevas rutas nuevos
servicios, promociones, es decir siempre debe haber contenidos nuevos o recursos que sean

atiles para los clientes, de esta manera la pagina funcionara adecuadamente.
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Figura 59
Pagina web

> Contactanos: 022-025-427

™G o
o (o)

TRANSSURNORTH CIA. LTDA.

Servicio de Carga y Encomiendas

L —

Nuestra empresa le garantiza
responsabilidad, eficiencia y
prontitud, detalles
fundamentales para el
progreso!

Servicios

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

Téctica 6
f) Publicidad vehicular

Para la publicidad vehicular se tomara en cuenta las propias unidades mdviles de la
empresa, de tal manera que las personas puedan ver y distinguir a la compafiia, es decir se

creara publicidad con medio propios.

Figura 60
Publicidad vehicular

PUBLICIDAD VEHICULAR

OI‘O.

TRANSSURNORTH CIA. LTDA.

Servicio de Carga y E Encomiendas

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora
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Esta es la propuesta de aplicacion a la flota vehicular publicidad de la compafiia, que
ira en la parte lateral izquierda del furgon, ya que en la parte lateral derecho se encuentra la
puerta lateral de salida de mercaderia y se podria distorsionar la publicidad aplicada, de esta
manera la empresa creara su propio camino para el posicionamiento de todas las rutas que
viaje, se quiere que las personas conozcan y logren identificar por medio del logo slogan a la

compaiiia.

Tactica 7

g) Banners

En la parte exterior de la sucursal se ubicaran banners y en lugares estratégicos de la

ciudad para que el servicio se conozca.

Figura 61
Banner

TRANSSURNORTH CIA. LTDA.

Servicio de Carga y Encomiendas

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora
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Tactica 9

h) Elaboracion de gorras, camisetas, esferos y termos con el logo de la compafiia.

Figura 62

Gorras, camisetas, esferos y termos con el logo de la compainiia.

UN SOLO COLOR
CAMISETA AZUL

(o]
i TRAN NORTH CIA. LTDA.

TRANSSURNO

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 63
Tomatodos

TRANSSURNORTH CIA. LTDA.

TERMO

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora
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Figura 64
Esferos de la compafia

ESFEROS

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 65
Gorras

GORRAS

TRANSSURN

! i lo.
TRANSSURNORTH CIA. LTDA.
Sarvicio de Carga y Encamiendas

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

Mediante incentivos se creara un posicionamiento en la mente del consumidor y

fidelidad, porque por medio de esto la empresa expresara su agradecimiento por utilizar el
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servicio, se entregara el incentivo de acuerdo al monto de mercaderia que envien los clientes,

mostrando una imagen confiable y segura.

Tactica 10

1) Servicio post-venta

La compafiia aplicara estrategias de diferenciacion, como el servicio post-venta que es
muy importante a la hora de calificar el servicio, cuando el transporte es utilizado para
trasladar la mercaderia en la guia de remision el cliente firma y pone el nimero de cedula, se
podria implementar un espacio para que pueda poner el nimero de teléfono de tal manera que
la compafiia llame al cliente y saber el nivel de satisfaccion al momento de la entrega, asi la
empresa se asegurara que esta realizando bien o no muy bien el trabajo, y podra cambiar las

cosas negativas de entrega.

El profesional en marketing que la empresa va a contratar seria la persona encargada
de realizar este seguimiento, se llamara cada jueves y viernes al 60% de clientes atendidos en
la semana de tal manera se conocera el grado de satisfaccion que ha tenido en la entrega

pudiendo cambiar o seguir en el plan actual dependiendo la respuesta del cliente.

Tactica 11

j) Identificar segmentos

La compafiia identificara segmentos empresariales y de ubicacion, fueron elegidos ya
que en la investigacion de mercado demuestra que mas de la mitad requiere de estrategias

para el conocimiento de la compafiia.
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e Disefio de estrategias para segmentacion

Para la segmentacion empresarial, la compafiia se enfocard en obtener méas contratos
con empresas de mercaderia masiva, mediante propuestas enfocadas a la competencia, la
proforma que se presentara en base a precios investigados y enfocados en los gastos que

conlleva transportar dicha mercaderia.

Para la segmentacion de ubicacion mas de la mitad de la poblacién encuestada dijo
que seria oportuno que la compania tuviese la sucursal en el centro de la cuidad, pero como
conlleva una inversion fuera del alcance del presupuesto de la compafiia, Transsurnorth
propone emplear a una persona para que realice retiros a domicilio en la ciudad con unidades
moviles propias de la empresa y posteriormente llevar a las oficinas de Ibarra, atrayendo de

esta manera mas clientes y brindando un servicio efectivo y responsable.

Politica 4

Crear una estructura organizacional de la compafiia Transsurnorth Cia. Ltda.

Objetivo

Crear estrategias organizacionales para el mejoramiento efectivo de funciones.

Estrategias

e Elaboracién de un organigrama para la empresa.

e Definicion de perfiles y funciones



Tactica 1

a) Definir el puesto y su categoria de cada trabajador

Figura 66

Organigrama empresarial

Accionistas

Gerente
General

Accionistas

154

Dpto. de Dpto. Dpto. de
Administrativo Contable Marketing

Dpto. de
Logistica

Estibadores

De esta manera se determina la jerarquia organizacional de la empresa, para un mejor

manejo de funciones, ya que ayudara a mejorar notablemente el servicio que brinda con cada

persona designada para el lugar requerido.
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Tabla 62
Perfil y funciones de la empresa
CARGO FUNCIONES COMPETENCIAS REQUISITOS
Gerente General e Representante legal de Ia Capacidad de comunicacion e Mayor de 30 afios
empresa Liderazgo e Estudios profesionales
e Evaluador de funciones a los Habilidad  para  resolver afines al cargo
funcionarios problemas e Genero indistinto
e Dirige y coordina la direccion
Presidente e Dirigir y manejar funciones Habilidad de trabajar en e Estudios profesionales
establecidas por la empresa. equipo afines al cargo
e Controla y dirige sucursales Capacidad para tomar e Mayor de 30 afos
existentes decisiones
e Dirige y convoca reuniones de Actitud de lider
la junta directiva.
Accionistas e Designa comisario de la Trabajo en equipo e Mayor de 25 afios
compafiia Capacidad para tomar e Estudios afines al cargo
e Conoce y aprueba el balance decisiones e Género indistinto
general Actitud para designar cargos
e Determina el reparto de
funciones
e Toma decisiones en cuanto al
aplazamiento del algin contrato
de funcionarios.
Secretario/a e Digitalizador de guias vy Facilidad de comunicacion e Mayor a 18 afios

facturas

Honesto y responsable
Clara en rendicion de cuentas

Estudios en secretariado o
carrera afines
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Departamento
Administrativos

Determinar la cantidad hora y
fecha del servicio que se va a
prestar

Dirige, gestiona y controla
funciones

Responsable

Saber llevar en orden las
tareas de la empresa

Conocer el trabajo del
transporte

Habilidad para tratar de
manera correcta al cliente.

Mayor a 25 afos

Estudios profesionales
afines al cargo

2 afios de experiencia

Departamento
contable

Elaboracion de estado
financieros

Lleva al dia libro contable
Preparacion de rendicion de
cuentas contables

Ordenado

Responsable

Entrega de documentos en el
tiempo determinado por la
empresa y por la ley.

Mayor a 25 afios

Estudios profesionales en
contabilidad o economia
Experiencia minimo 2 afios

Departamento
marketing

de

Realizar  investigacion  de
mercado para el proceso de
posicionamiento de la
compafiia

Disefiador de identidad e
imagen corporativa

Creador de publicidad
Evaluador de crecimiento del
servicio frente al mercado
Elimina o modifica servicios

Alto sentido de creatividad
Actitud positiva con los
clientes

Habilidad y conocimiento
para la  evaluacion vy
presupuesto de ventas
Conocer todo en cuanto a
marketing para transporte de
carga pesada

Mayor a 25 afios

Estudios profesionales en
marketing o carreras afines
Género indistinto
Experiencia minimo de 2
afos

Jefe de logistica

Coordinador del area del
almacenaje

Organizar y planificar la
recepcion de pedidos

Habilidad para despachar
mercaderia

Facil reconocimiento de rutas
Habilidad de servicio al
clientes

Buena presencia

Administrador de
empresas/Especialista de logistica
Minimo un afio de experiencia
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Jefe de bodega

Controlar la recepcion de
mercaderia para Su posterior
embarque a las unidades
moviles

Designar la ruta del dia para
cada unidad movil

Actitud positiva con clientes
Habilidad para manejar guias
y facturas

Ser bachiller

Mayor a 18 afios

Tener capacitaciones sobre servicio
al cliente

Choferes

Manejar el vehiculo a cargo a
las diferentes rutas de envio de
mercaderia

Realizar la entrega a domicilio
a cada cliente conforme su ruta.

Fécil aprendizaje de las rutas
de transporte
Responsabilidad del manejo
de un camién
Buena actitud con los clientes

Tener licencia tipo E

Experiencia en manejar vehiculos
de tonelaje hasta ocho.

Estar dispuesto a cumplir el trabajo
dentro y fuera de la ciudad

Estibadores

Conocer la ruta de clientes
Realizar la entrega a domicilio
a cada cliente conforme su ruta.

Fécil aprendizaje de las rutas
de transporte
Buena actitud con los clientes

Ser bachiller

Mayor de 18 afios

Estar dispuesto a cumplir el trabajo
dentro y fuera de la ciudad

Fuente: Investigacion
Elaborado por: La Autora
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Politica 5

Definir la imagen del punto de recepcion de mercaderia.

Objetivo

Elaboracion de merchadasing para que pueda ser reconocida la empresa en la ciudad

de Ibarra.

Estrategias

e Fachada interna y externa de la oficina mejoramiento.

e Ubicacion de logo para ser reconocida.

Tactica 1

a) Proponer un cambio para la fachada mediante colores y disefio adecuado para la atencion

del cliente.

La fachada de las oficinas se verdn distinguidas con el disefio del logo

identificandolas que son parte de la compafiia.
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Figura 67
Fachada interna

/
Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 68
Fachada interna

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

En cuanto a la fachada externa de la sucursal de lbarra, se propone que deberian
aplicarse los colores distintivos que ahora son azules, blancos y celestes, para que también se

distinga frente a la competencia, y su imagen sea realmente apropiada para el servicio.
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Figura 69
Fachada externa

Fuente: Material de la empresa
Elaborado por: La Autora

Figura 70
Fachada externa bodega

Elaborado por: La Autora

Tanto la fachada externa como la bodega se aplicara un cambio de imagen, que dé a

conocer de qué empresa pertenece y mejorar la imagen notablemente de la compafiia.



161

4.4.3.4 Estructura organizacional.

Actualmente la empresa no cuenta con una estructura organizacional definida, por lo
que en la actual propuesta se establecio la estructura organizacional, en la que esta los cargos,
funciones, competencias y cargos de cada persona que trabaja, de igual manera se propuso
realizar capacitaciones para el desarrollo con el cliente, y dar una imagen positiva de la

empresa.

4.4.3.5. Objetivos estratégicos.

e Proponer un cambio para la fachada mediante colores y disefio adecuado para la atencién

del cliente.

e Designar un presupuesto anual para la implementacion de servicios tecnologicos

4.4.3.6 Propésitos estratégicos del plan.

e El posicionamiento de la compariia se basa en la aplicacion de cada propuesta plateada,
porque el servicio mejorara y los clientes se sentiran seguros y confiados de realizar
envios por medio de Transsuroth Cia. Ltda.

e Creacion de una estructura organizacional para el mejor manejo de funciones en donde se
dara un mejor trato tanto al personal interno como al personal externo.

e Determinar una imagen e identidad a la compafiia para que se posicione y tome fuerza

dentro del mercado frente a su competencia.



162

4.4.3.7 Presupuesto para la implementacion del plan estratégico.

Presupuesto asignado

Politica 2

Tabla 63
Presupuesto politica 2

Estrategia Cantidad Tiempo Costo Unitario Total
Disefio del logo 1 3 semanas $100 $ 100,00

y slogan de la

compaiiia.
Disefio 1000 1 mes $0,15 $ 150,00
Tarjetas de

presentacion

Elaboracion de 50 1 mes $3,00 $ 150,00
uniformes

Hojas 1000 3 semanas $0,15 $150,00
membretadas

Sobres 1000 3 semanas $0,15 $150,00
Carpetas 100 1 mes $1,00 $100,00
Bascula de 3 1 mes $150,00 $450,00
peso

Total $1650,00

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora
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Politica 3
Tabla 64
Presupuesto politica 3

Estrategia Cantidad Tiempo Costo Unitario Total
Cufia Radial 1 6 meses $460 $2760
Publicidad 3 1 mes $90 $180,00
Vehicular
Vallas 1 2 meses $250 $250,00
Publicitaria
Banners 3 12 meses $50 $150,00
Tomatodo 50 1 mes $ 1,50 $75.00
Gorras 50 1 mes $2,00 $100,00
Esferos 1000 1 mes $0,12 $120,00
Capacitaciones 4 4 meses $150,00 $600,00
Facebook 1 12 meses $15,00 $180,00
Twitter 1 12 meses $15,00 $180,00
Personal de 1 12 meses $376 $4512
marketing
Pagina  Web 1 12 meses $400 $400
disefio
Costing Péagina 1 12 meses $250 $250
Web

$4840,00

Total

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora



Politica 5

Tabla 65
Presupuesto politica 5
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Estrategia Cantidad

Tiempo

Costo Unitario

Total

Rotulacion de 6
la  compaiiia

interna

Redisefo de 1
bodega

Total

1 mes

2 meses

$40

$ 400

$ 240,00

$ 400,00

$640,00

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: La Autora

Tabla 66
Presupuesto general de politicas

Politicas

Cantidad

Politica 2

Politica 3
Politica 5
Total:

$1650,00

$4840,00
$640
$7130,00

Fuente: Anélisis
Elaborado por: La Autora



4.4.3.8 Matriz de relacion beneficio-costo.

Tabla 67
Matriz costo-beneficio
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Proceso

Situacion Actual

Propuesta

Situacion desarrollada

Identidad corporativa

Cuenta con una parte de identidad
definida por la empresa pero poco
reconocida por el mercado.

Creacion de mision, vision,

valores, politicas.

Mejorar la identidad corporativa
de tal manera que al menos un
70% de la poblacién reconozca a
la empresa en el afio 2017.

Imagen Corporativa

Escases de imagen corporativa en
la compafia

Creacion del logo, slogan, de
uniformes, papelera institucional

Mejorar un 60% la imagen
corporativa actual de la empresa
en el afio 2017 en la ciudad de
Ibarra.

Posicionamiento

Publicidad Limitada

Definir medios publicitarios como
redes sociales,

ATL, BTL y pagina web.
Indumentaria
Generar
diferenciacion
Definir diferentes estrategias por
segmento de marcado.

estrategias de

Posicionar la empresa en al
menos un 60% de la ciudad de
Ibarra

Estructura organizacional

Ausencia de una estructura

organizacional

Elaboracion de un organigrama
para la empresa.
Definicion de perfiles y funciones

Crear estrategias organizacionales
para el mejoramiento efectivo de
funciones.

Merchandasing

Inadecuada infraestructura

Elaboracion de un organigrama
para la empresa.
Definicion  de
funciones.

perfiles vy

Elaboracion de merchadasing
para que pueda ser reconocida la
empresa en la ciudad de Ibarra




4.4.3.9. Cronograma anual de ejecucion del plan estratégico de marketing.
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afio | Enero

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiembre

Octubre

Noviembre

Diciembre

Figura 71
Cronograma anual
Actividades

2017

Creacion de logo
y slogan

Disefio vision 'y
mision de la
empresa

Crear valores vy
politicas

Disefio de tarjetas

de presentacion

Disefio de
uniformes
Realizacion de
Focus Group
Hojas
membretadas
Elaboracion de
sobres

Creacion de
Facebook
Creacion de
Twiter

Creacion de

Whatsapp
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Cuna Radial

Pagina web

Publicidad
Vehicular

Gorras

Esferos

Tomatodos

Banner

Servicio Post-
Venta

Capacitacion  al
personal

Elaboracion  de
organigrama

Definicion de
perfiles y
funciones

Mejoramiento
fachada interna

Mejoramiento
fachada externa

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado por: La Autora



4.4.3.10 Cronograma operativo de estrategias.

Tabla 68
Cronograma operativo de estrategias
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Politica Estrategias

Actividades Tiempo

Responsable

1. Crear la identidad Fortificar
corporativa de la corporativa
companiia compaiiia.
Transsurnorth Cia.

Ltda.

identidad

para

la

Crear vision, mision, valores y 1 semana
politicas para la empresa.

Gerente general,
presidente y Ing. en
marketing

2. Diseflar la imagen Disefiar y crear la imagen
corporativa de  le corporativa de la empresa.

empresa Transsurnorth
Cia. Ltda.

Disefio del logotipo, slogan, 1 mes
disefio de uniformes, papelera
institucional 'y creacion  de
estrategias del marketing mix.

Ing. en marketing y
disefiador gréfico.

3. Posicionar la Disefio de publicidad

comparfiia en la mente
de los consumidores de
la ciudad de Ibarra.

Crear Facebook 2 meses
Crear Twiter

Creacion de whatsapp

Elaboracion de cufia publicitaria
Creacion de una pagina web.
Publicidad vehicular

Creacion de Banners

Elaboracion de gorras, camisetas,
esferos y termos con el logo de la
compafiia.

Servicio post-venta

Seguridad con teléfonos
Capacitaciones de servicio al
cliente

Ing. en marketing
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4. Crear una estructura
organizacional de la
compaiiia
Transsurnorth Cia.
Ltda.

Disefio y creacion de
estructura organizacional

Definir el puesto y su categoria de
cada trabajador

Conocer y  determinar las
funciones de cada miembro de la
compafiia

2 meses

Ing. en marketing,
gerente  general vy
accionistas

Definir la imagen del
punto de recepcion de
mercaderia

Disefar
adecuado
compafiia.

una
para

imagen
la

Proponer un cambio para la
fachada mediante colores y disefio
adecuado para la atencion del
cliente

Establecer el aprovechamiento de
espacio de oficina y bodega.

6 meses

Ing. en marketing,
disefiador grafico

Fuente: Investigacion directa
Elaborado por: La Autora



CAPITULO V

5. IMPACTOS DEL PROYECTO

5.1. Antecedentes

La compafiia anteriormente tuvo impactos bajos positivos hasta bajo negativo, porque
el nivel de conocimiento posicionamiento y concientizacion no habia sido evaluada ni puesta

en marcha.

Con el presente proyecto se genera una aplicacién de impactos que conlleva a un
grado de responsabilidad empresarial como social, estos son factores que garantizaran a la

compafiia que la propuesta esta bien planteada, y su ejecucion va a tener un impacto positivo.

5.2. Analisis de impactos

El siguiente proyecto tendra los siguientes impactos: Econémico, social, ambiental,
educativo-cultural, y empresarial-comercial, que cada uno se utilizard en una matriz de
valoracion, dando como resultado el impacto ya sea positivo 0 negativo de cada componente

para el presente proyecto.

La matriz de valoracion se mostrara los impactos cualitativos e impactos

cuantitativos, como demuestra la siguiente tabla:



Tabla 69
Tabla de valorizacion de impactos
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Evaluacion de impacto Valorizacion
Alto negativo -3
Medio negativo -2
Bajo negativo -1
No hay impacto 0
Bajo positivo 1
Medio positivo 2
Alto positivo 3

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

5.2.1. Impacto Social.

Tabla 70
Impacto Social
iveles de impactos -1 0 1 2 3 Total
Indicadores
Fuentes de trabajo X 2
Mejora el nivel de vida X 2
Trabajo en equipo X 2
Estabilidad laboral X 3
Total 6 3 9

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

Resultado de valoracién:

Tabla 71
Valoracion

Valoracion Cuantitativa

Valoracién Cualitativa

3
6

Alto positivo

Medio positivo

Fuente: Anélisis
Elaborado por: La Autora
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>n

Grado de impacto = Tndicador

9
Grado de impacto = 7
Grado de impacto = 2,25

1. Anélisis.
e Fuentes de trabajo:

En el proyecto el nivel de impacto fue medio positivo, ya que para generar fuentes de
trabajo la compafiia necesita contratar choferes con el tipo de licencia que se requiere para
cada unidad mdvil, y de la misma manera se requiere de estibadores con los parametros
necesarios que la compafiia necesita, por ende se da oportunidad de trabajo a personas

desempleadas.

e Mejora el nivel de vida

En el proyecto el nivel de impacto fue medio positivo, ya que al momento que se
genera empleo la compafiia emplea las afiliaciones respectivas de seguro para garantizar la
legalidad del trabajo, de modo que el empleado recibe un sueldo fijo y con toda la aplicacion

de la ley para el trabajo, asi es como mejorara la calidad y nivel de vida del trabajador.
e Trabajo en equipo

En el proyecto el nivel de impacto fue medio positivo, al ser un compromiso de
coordinacion se refleja el trabajo en equipo para que el cliente se sienta satisfecho y la

empresa mejorar su atencion al cliente como aspecto primordial.
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e Estabilidad Laboral

El nivel de impacto que reflejo la matriz fue de alto positivo, la empresa brinda una
estabilidad segura a los empleados y socios de la empresa, apoyandose en aspectos legales y

seguros al momento de ser contratados por la compafiia.

5.2.2. Impacto Econémico.

Tabla 72
Impacto econdmico

iveles de impactos 3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Precios Accesibles X 2
Aumento de niveles de venta X 2
Tendencia de crecimiento X 3
Mayor utilidad X 3
Total 4 6 10

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

Resultado de valoracion

Tabla 73

Valoracién impacto econémico

Valoracion Cuantitativa Valoracion Cualitativa
6 Alto positivo

4 Medio positivo

Fuente: Anélisis
Elaborado por: La Autora

Grado de impacto = —=
raco ge tmpac O_Indicador

10
Grado de impacto = T
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Grado de impacto = 2,5

1. Andlisis.

e Precios Accesibles

Identificamos este indicador en la matriz de valoracion y como resultado mostré que
tendria un impacto medio positivo, los precios son accesibles para cada consumidor segun el

peso y tamafio del envio se establecera precios relativamente mejores frente a la competencia.

e Aumento de niveles de venta

Este indicador tiene como valoracion de medio positivo, porque el desarrollo del plan
presente ayudara a que la compafiia tenga una mejor imagen frente a los clientes por ende

mayor participacion en el mercado potencial al que se desea ingresar.

e Tendencia de crecimiento

La valoracion identificada de este indicador fue de alto positivo, porque al momento
de generar empleo, aumentar los niveles de venta y aplicar el proyecto, la compafiia reflejara

un crecimiento econémico con el cual podran invertir en mejoras para la empresa.

e Mayor utilidad

La valoracion identificada de este indicador fue de alto positivo, al aplicar el proyecto
la rentabilidad aumentara, de igual manera las utilidades de la compafiia se mantendran un

continuo crecimiento.



5.2.3. Impacto ambiental
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Tabla 74
Impacto ambiental

Niveles de impactos 3 -2 -1 0 1 2 3 Total
Indicadores
Renovacion de unidades X 3
moviles
Manejo de desechos X 1
Reutilizacion X 2
Baja contaminacion X 3
Total 1 2 6 9

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

Resultado de la valoracién

Tabla 75
Valoracion impacto ambiental

Valoracién Cuantitativa

Valoraciéon Cualitativa

6
2
1

Alto positivo
Medio positivo

Bajo positiva

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

Grado de impacto =

¥n
Indicador

9

Grado de impacto = 7

Grado de impacto = 2,25
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1. Andlisis

e Renovacion de unidades méviles

En la matriz de valorizacion se identificé un nivel de impacto alto positivo, ya que en
el momento de aplicar una renovacion de las unidades, se adquirird medios de transporte

actualizadas que consuman menos combustible y aporte con el medio ambiente.

e Manejo de desechos

Se valor6 con un nivel de impacto bajo positivo, la compafiia manejara cada residuo

de cartdn de los envios se despachara en forma adecuada como reciclaje o su venta.

e Reutilizacion

Se valoré con un nivel de impacto medio positivo, después de utilizar el cartén
sobrante de cada caja se puede reutilizar para nuevos pedidos de los proveedores, de tal

manera gque se dé un mejor uso a los desechos sin que haya desperdicio alguno.

e Baja contaminacion

Segun la matriz de valoracion este indicador tiene como impacto alto positivo, al
momento de la renovacion de unidades moviles bajard la contaminacion producida por las
unidades actuales, y también se concientizard sobre el reciclaje, mostrando una imagen
consiente de una empresa que se preocupa por el medio ambiente, es decir una empresa con

mentalidad 3.0.
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5.2.4. Impacto educativo-cultural

Tabla 76
Impacto educativo cultural
iveles de impactos 3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Capacitaciones al personal X 3
Publicidad consiente X 2
Total 2 3 5

Fuente: Anélisis
Elaborado por: La Autora

Resultado de la valoracién

Tabla 77

Valoracion impacto educativo-cultural
Valoracion Cuantitativa Valoracién Cualitativa
3 Alto positivo
2 Medio positivo

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

Grado de impacto = —=
raco de impac O_Indicador

5
Grado de impacto = 5

Grado de impacto = 2,5
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1. Andlisis

e Capacitaciones al personal

Tuvo un impacto con valoracion de ato positivo, porque el personal de la empresa
debe de estar frecuentemente capacitado para brindar un mejor servicio a los clientes futuros

y actuales con los que se tendra un posicionamiento esperado.

e Publicidad consiente

En la matriz de valoracion tuvo un impacto medio positivo, ya que al momento de
tener un departamento de marketing, se debe de tener profesionales capaces de aplicar
publicidad consiente y verdadera que atraiga a clientes por méritos propios de la compafia

sin aplicar la publicidad engafiosa.

5.2.5. Impacto empresarial-comercial.

Tabla 78
Impacto empresarial-comercial

iveles de impactos 3 -2 -1 0 1 2 3 Total

Indicadores

Superior posicionamiento X 3
Aumento de publicidad X 3
Atraccion de nuevos clientes X 3
Identificacion de la compafia X 3
Creacion de organigrama X

Total 2 12 14

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora
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Resultado de valoracion:

Tabla 79

Valoracion impacto empresarial-comercial

Valoracion Cuantitativa Valoracion Cualitativa
12 Alto positivo

2 Medio positivo

Fuente: Anélisis
Elaborado por: La Autora

Grado de impacto = —2"
raco ae mpacto = dicador

14

Grado de impacto = =

Grado de impacto = 2,8

1. Andlisis.

e Superior Posicionamiento

El posicionamiento tiene una valoracion de alto positivo, ya que el proyecto se enfoca
en posicionar a la empresa en la ciudad de Ibarra, al momento de poner en marcha lo
propuesto el posicionamiento de la empresa tendra una relevancia en la positiva frente a la

competencia.

e Aumento en la publicidad

Tiene una valoracién alto positiva, estableciendo un departamento de marketing
propio de la empresa se realizaran estrategias de publicidad y promocion de tal manera que

habra un incremento de clientes para la compafiia.



e Atracciéon de nuevos clientes

Con respecto a la matriz de valoracion tendra un nivel

180

alto positivo, mediante la

imagen corporativa y la identidad corporativa se va a lograr captar la atencion de los futuros

clientes, lo que favorece de gran manera a la compafiia.

e Identificacion de la compainiia.

La matriz mostré un resultado de alto positivo, porque a través de las herramientas de

marketing aplicadas Transsurnorth quedard grabada como la compafiia de carga y

encomiendas en la mente de los consumidores.

e Creacion de organigrama

El resultado fue de valoracion medio positivo, el organigrama ayudara a la compafiia

de una manera notable ya que todos tendran sus funciones definidas para un trabajo

organizado y eficiente, lo que al consumidor esto le agradara.

5.2.6. Resumen general de impactos.

Tabla 80
Resumen de impactos

Factores -3

Total

Impacto social

Impacto economico

Impacto ambiental

Impacto educativo-cultural
Impacto empresarial-comercial
Total

w NN W W

Fuente: Anélisis
Elaborado por: La Autora



Resultado de valoracion:

Tabla 81
Valoracion general
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Valoracién Cuantitativa

Valoracién Cualitativa

9
4

Alto positivo

Medio positivo

Fuente: Analisis
Elaborado por: La Autora

1. Andlisis

¥n

Grado de impacto = Tndicador

13
Grado de impacto = 3

Grado de impacto = 2,8

Como resultado del impacto general del proyecto muestra que es altamente positivo

en el cual se establecié los impactos que se va a utilizar como son: Impacto social, econémico

y empresarial, con los que la compafiia van a certificar el posicionamiento esperado en la

mente del consumidor.

Por otro lado los impactos que se gener6 con la matriz de valorizacién de medio

positivo, se encuentra el impacto ambiental y educativo cultural, que de igual manera ayudara

a la compariia a desarrollar vinculos entre el cliente y la empresa, lo que a futuro se generara

fuentes de ingresos y empleos, De esta manera se considera que el presente proyecto de

define como viable para la aplicacion el cual tendra un impacto positivo para la sociedad.
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CONCLUSIONES

Después de haber analizado el diagndstico situacional de la compafiia, se determind que
Transsurnorth Cia. Ltda., no es conocida en la ciudad de Ibarra, por falta de una identidad
corporativa que los identificard, los escases de imagen corporativa y el alto grado de
competencia que hay en el medio del servicio. De la misma manera se identifico el FODA
lo que permiti6 observar los que hace falta a la empresa y verificar el analisis situacional.
La compairiia tiene una gran ventaja competitiva una vez que de la creacién de estrategias
para el posicionamiento en la ciudad.

Ya analizado el diagnostico situacional, se continud con un estudio de mercado a la PEA
(Poblacion econémicamente activa), en el que se identifico que el porcentaje de personas
que estarian dispuestas a adquirir el servicio es de 55,1% que corresponde a 39409, es
decir que si se aplica los cambios necesarios para la empresa se podria entrar a un
mercado potencialmente activo.

Se disefid una propuesta mercadoldgica con diferentes estrategias necesarias para que la
compafiia se pudiera posicionar, entre ellas se encuentra la identidad corporativa que no
poseia, la imagen corporativa, se propuso preocuparse mas por el personal mediante
capacitaciones de servicio al cliente y se realiz6 un organigrama para la empresa, de tal
manera los clientes puedan apreciar el valor de la compafiia y utilizar su servicio para la
ciudad.

Y finalmente se analizd los impactos que se producen de manera positiva en lo social,
economico, ambiental, educativo-cultural y empresarial-comercial, mostrando resultados
que favorecen a la compafiia para que se pueda aplicar el presente proyecto y poner en

marcha el posicionamiento esperado de Transsurnorth Cia. Ltda., en la ciudad de Ibarra.
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RECOMENDACIONES

Aprovechar las fortalezas y oportunidades que tiene la compafiia en el entorno, mediante
este proyecto poner en marcha lo que a la empresa le hace falta, de modo que las personas
de la ciudad de Ibarra pueda reconocerla y lograr el posicionamiento esperado de
Transsurnorth Cia. Ltda.

En el momento de demostrar que las personas si estarian dispuestas a cambiar de
transporte 0 empezar a utilizar el servicio de la compafiia se recomienda que, la empresa
haga lo posible para abarcar a los posibles consumidores demostrados en el estudio de
mercado, mediante estrategias y poder tener una gran participaciéon en el mercado
potencial que beneficiara a la compafiia.

Se recomienda aplicar lo propuesto en el presente proyecto, ya que el cuarto capitulo se lo
realiz6 en base al estudio de mercado y el diagndstico situacional de la empresa, se aplicd
estrategias de posicionamiento con lo que ayuda a la empresa desarrollar y solucionar
problemas que actualmente existe y cumplir con los objetivos propuestos.

La compafiia debe tomar las medidas necesarias para permanecerse con impactos
positivos y fortalecer algin impacto negativo que se puede dar durante la ejecucién del

proyecto.
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La presente investigacion tiene como objetivo conocer el nivel de conocimiento del mercado
sobre la compafiia Transsurnorth Limitada, en la ciudad de Ibarra.

1. ¢Ha tenido la necesidad de realizar
envios a través de un transporte de
carga?

() Siempre ( )Aveces ( ) Nunca

2. ¢Con qué frecuencia utiliza el servicio
de encomiendas?

( ) Unavezal mes ( ) Cada 15 dias (
) Una vez a la semana ( ) Diario Casi
nunca ( )

3. ¢En qué lugar preferiria que se
encuentre ubicada una compaifia de
transporte de carga pesada?

() Centro de la ciudad

() Salida de la ciudad (zona norte, urbana)
() Salida de la ciudad (zona sur, urbana

4. ¢Cual seria el lugar apropiado para
recibir su mercaderia?

() Oficina de la compafiia de transporte
() Domicilio ( ) En su lugar de trabajo

5. ¢Qué tan importante es el conocimiento
que usted tenga sobre la empresa a la
hora de elegir entre diversas compafias
de transporte?

( ) Muy importante  (
importante () No me interesa

) Poco

6. ¢Qué empresa utiliza para este tipo de

servicio?
Taxis Lagos Ultrarapido
Tramaco Express Servientrega

Otro. ¢Cual?

7. ¢Qué toma en cuenta al momento de
elegir un servicio de transporte de
carga pesada? Seleccione maximos
dos

( ) Precio
() Atencion al cliente

() Lugares hasta donde llega el servicio
() Ubicacion de la empresa

() Vehiculos que posee la empresa

() Tiempo de entrega

8. ¢Cual seria el precio maximo y
minimo que estaria dispuesto a
pagar por el servicio?

()$2,00 - $20,00
( )$2,00 - $30,00

()$2,00 - $25,00



12. ¢Conoce a

()Si

9. ¢Cuenta con teléfono celular con
acceso internet?

)Si ( )No

10. ¢En qué medios de comunicacion le
gustaria conocer a la compafhia?

11. ;Qué tipo de promocion prefiere
recibir de parte de la empresa de
transporte?

( ) Descuentos cantidad

mercaderia enviada

por

() Bonos de compra () Envios Gratis

() ¢Otros? ¢Cuél?

la
Transsurnorth Ltda.?

Compafiia

( )No

13.
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Facebook
Twiter
Television
Radio
Periddico
Vallas
Publicitarias

Si conoce a la empresa Compafia
Transsurnorth Ltda, como califica la
calidad de su servicio proporcionado
por la empresa?.

Excelente ( ) Bueno ()

Malo () No he usado el servicio ()
14. Del 1 al 5 cémo calificaria los
siguientes aspectos del transporte.

Siendo 1 malo y 5 muy bueno.

Logotipo (imagen)

Slogan “Nuestra empresa le
garantiza responsabilidad,
eficiencia y prontitud, detalles
fundamentales para el
progreso.”

Colores

Nombre de la compafiia
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Caranqui ()

Servicios Publicos ()

Otro, cual?

Edad: Ocupacioén: Género
Menos de 20 ( ) | Empleado  publico  ( ) | Femenino ()
40 a 50 afios ( ) Comerciante () Masculino ()
20 a 30 afios ( ) |Empleado privado ( )
mas de 50 afos () Estudiante ()
30 a 40 afios ( ) Ama de casa () Otros

()

Sector en el que reside: Sector al que pertenece su
Alpachaca () trabajo
Los Ceibos () Agricultura ()
El Sagrario () | Comercio ()
San Francisco () Alimentos ()
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Anexo 2

e Encuesta estudio interno

ENTREVISTA A GERENTE

Ibarra, 18 de Octubre del 2016

1. ¢La compafia posee misién, vision, y/o politicas reglamentarias en algun

documento?

No, porque no existe una organizacion estructural.

2. ¢Como esta conformado su personal de trabajo?

El personal de trabajo se encuentra distribuido de la siguiente manera: estibadores,

secretarios, choferes y personal administrativo.

3. ¢Tiene designado parte de su presupuesto para marketing?

Tenemos asignados presupuesto para: Calendarios, tarjetas, cartas de presentacion

mas no para publicidad y promocion.

4. ¢Posee elementos distintivos la empresa?. ¢Cuéles?

Si, son los siguientes: Logotipo, tarjetas, calendarios.

5. ¢Ha establecido estrategias de comunicacion para posicionar su compafia?

Solamente hemos realizado boca a boca.
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6. ¢Cuantas sucursales posee su compafiia?.;Tiene estrategias diferentes para cada

sucursal?.

La compafiia posee 3 sucursales, en la ciudad de Quito, Ibarra, y Ambato.

7. ¢Cree que la ubicacion actual de la sucursal en Ibarra sea la adecuada para el tipo

de servicio que brinda?

No, porque se encuentra alistada de zona comercial lo cual no da una gran desventaja

frente a la competencia.

8. ¢Segun qué parametros establece los precios?

Los precios se establecen dependiendo el peso, volumen y cantidad dependiendo el

tipo de producto a enviar.

9. ¢Realiza promociones la compafiia para atraer clientes?

Realizamos descuentos, rebaja de costos de acuerdo al volumen que se enviado, por
ejemplo si una empresa envia cien cajas y su valor es de un délar con treinta centavos
($1,30), y el mismo cliente me envia quinientas cajas el costo de envio se reduce a un délar

($1,00) por caja.

10. ¢ Como clasifica a sus clientes?. Tiene estrategias diferentes para cada cliente

No se clasifica, pero aplicamos estrategias diferentes al momento de establecer un
precio, porque por ejemplo en medicina tienen mayor costo en el caso de una ruptura o
pérdida del envio, en cambio el precio de material de ferreteria se cobraria un valor inferior,
porque no es lo mismo pagar una caja de mil délares en medicina que una de cien dolares en

ferreteria.
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11. ¢ Existe competencia en el servicio de transporte de carga?. Mencione en orden
decreciente las principales empresas de transporte de carga.

- Ultrarapido

- Gelitrans

- Transportes Villareal

- Tramaco

- Servientrega

12. Si existe competencia. ¢ Qué hace para destacar a la compafia frente a los deméas?

Se destaca por el servicio eficiente al cliente, rapidez en la entrega con un plazo

méaximo de 24 horas, responsabilidad y honestidad.

13. ¢ En qué se diferencia su compafiia con las demas compafias existentes en la ciudad?

Se diferencia porgue el transporte tiene oficinas propias, vehiculos propios para que el

cliente se sienta seguro y confiado al momento de realizar el envio.

14. ; Qué método utiliza para hacer llegar los productos a los clientes?
Servicio puerta a puerta, plazo en méaximo de 24 horas realizar la entrega.

15. ¢El nombre y los colores que manejan son de facil identificacion y recordacién?

Si el nombre es facil de recordar, porque el servicio es de norte a sur del pais, pero los

colores no se establece una gama definida.

Sr. Ramiro Fuertes

Gerente General
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Anexo 3

ENCUESTA DIRIGIDO A EMPLEADOS DE LA COMPANIA

Ibarra, 18 de Octubre del 2016

Objetivo General: Identificar relaciones externas por parte de los empleados de la compaifiia,

para determinar el servicio que brindan.

1. ¢Qué le parece el ambiente laboral de la empresa?

e Excelente

e Bueno

e Ni bueno, ni malo
e Regular

e Malo

2. ¢Como es la relacion con sus jefes?

e Buena
e Regular
e Mala

3. ¢Esta de acuerdo con la actual distribucion de las rutas de trabajo?
e Si
e No, porqué

4. ¢Cbdmo es la relacion con los clientes de la compafiia? Siendo 1 malo y 5 excelente.

1 2 3 4 5

5. Reconoce usted:

Logotipo
Slogan
Colores de la empresa




. ¢En qué estado piensa que estan los vehiculos

e Buena
e Regular
e Mala

Ha aprovechado los incentivos de la empresa?
e Siempre
e A veces
e Nunca

. ¢Queé piensa usted sobre la atencion al cliente que brinda la compafiia?

e Buena
e Regular
e Mala

Edad:

e 18-25
e 26-33
o 34-41
o 42-50
e 50 en adelante

Género:

e Masculino
e Femenino
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Anexo 4

Fotografias investigacion de mercado
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