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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tenia como objetivo Elaborar un Plan Comercial en la
Compaiiia de Transporte en Turismo “VICARJULFI” Cia. Ltda., con la finalidad que se amplié
la cobertura de mercado optimizando los recursos, incremento de la rentabilidad e imagen
empresarial. Para verificar un diagnostico situacional de la compafiia se desarroll6 el marco
metodoldgico mediante la aplicacion de encuestas a una muestra de la poblacién de la ciudad de
Puyo en donde se encuentra ubicada la organizacion antes mencionada, por otro lado, también
se realiz6 un estudio de la matriz FODA donde se plasmé informacion relacionada a los
escenarios internos y externos de la organizacion. Al efectuar un analisis de los resultados
alcanzados de la encuesta se identificd que el 61,39% de la poblacién encuestada no conoce los
servicios que ofrece la compafiia VICARJULFI Cia. Ltda., debido a la carencia que existe en las
estrategias de publicidad, promocion e imagen de la empresa. En conclusion, el plan comercial
se disefid en base a los resultados obtenidos respecto a los métodos aplicados, por lo que se
plante6 una serie de estrategias que contribuye al desarrollo en los objetivos marcados respecto
al posicionamiento en el mercado, mejora de la imagen corporativa e incremento en la
rentabilidad de la compafia VICARJULFI Cia. Ltda. Se recomienda a los grupos de interés

interno, ejecutar la propuesta planteada por medio de los recursos y estrategias determinadas.

Palabras clave: <ADMINISTRATIVA Y ECONOMIA>, <PLAN COMERCIAL>,
<POSICIONAMIENTO>, <MERCADO>, <ESTRATEGIAS>, <PASTAZA (CANTON)>.

13-09-2022

1838-DBRA-UTP-2022
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ABSTRACT

The present study was aimed to develop a business plan in the Tourism Transport Company
"VICARJULFI" Cia. Ltda., with the purpose of expanding market coverage, optimizing
resources, increasing profitability and business image. To verify a situational diagnosis of the
company, the methodological framework was developed through the application of surveys toa
sample of the population from the Puyo city, where the aforementioned organization is located.
On the other hand, a study of the SWOT matrix where information related to the internal and
external scenarios of the organization was reflected. When carrying out an analysis of the results
obtained from the survey, it was identified that 61.39% of the surveyed population does not know
the services oflered by the company VICARJULFI Cia. Ltda., due to the lack that exists in the
advertising, promotion and image strategies ofthe company. In conclusion, the business plan was
designed based on the results obtained with respect to the methods applied, for which a series of
strategies were proposed that contribute to the development of the objectives set regarding
positioning in the market, improvement of the corporate image and increase in the profitability of
the company VICARJULFI Cia. Ltda. It is recommended to the internal interest groups, to
execute the proposed proposal by means of the determined resources and strategies.

Keywords: <ADMINISTRATIVE AND ECONOMIC>, <COMMERCIAL PLAN>,
<POSITIONING>, <MARKET>, <STRATEGIES>, <PASTAZA (CANTON)>.

Ms. Luis Fernando Barriga Fray
CL 0603010612
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INTRODUCCION

El trasporte es considerado como un sector estratégico elemental dentro del desarrollo econdmico
y social, esto es por la actividad que realiza que consiste en la movilidad de las personas y
mercaderia, generando asi el incremento de la productividad, este sector se mantiene en continuo

proceso de expansion e innovacion.

El plan comercial es identificado como un instrumento de gran importancia en una organizacién
independientemente de su giro de negocio, aportando a procesos desarrollados de forma eficiente
en los procesos estrategias dentro de la venta de un producto o servicio, posicionamiento en el
mercado, incremento de réditos econémicos y ventas. Por otro lado, cabe mencionar que un plan
comercial consiente en efectuar el andlisis interno y externo de una empresa donde se podra
conocer las dificultades gque existen en su crecimiento siendo asé, permite buscar estrategias para

la promocion, publicidad, mejora de la imagen corporativa, innovacion y captacion de clientes.

El proyecto de investigacion se basa en la problemética que ha existido en el estudio, la compafiia
VICARJULFI, Cia Ltda., empieza sus actividades en el sector del transporte turistico a partir del
afio 2018, dando su apertura en las instalaciones ubicadas en la ciudad de Puyo, en sus inicios no
existio mayor inconveniente en la falta de interés que se daba dentro de aplicar alternativas para
el posicionamiento en el mercado, debido a que no existian actividades que ayuden al
fortalecimiento de sus debilidades, sin embargo la crisis econémica y social que el Ecuador esta
atravesando ha afectado al sector del transporte y al turismo, existiendo un alto nivel de
encarecimiento en el trabajo y costos del combustible ha generado menor accesibilidad e interés

del mercado, en vista de estos incidentes cada operadora de transporte.

En todo el proceso investigativo existen alternativas para mejorar sus servicios dentro de ello
basandose en cumplir diferentes objetivos aplicados en disefiar un Plan Comercial, por medio de
herramientas y trabajo de campo con el uso de instrumentos se logrard la obtencion de
informacién necesaria para la propuesta a presentar acorde a los resultados obtenidos, de esta
forma permitiendo plantear alternativas y soluciones estratégicas que son necesarias para mejorar

el posicionamiento en el mercado e incremento de las ventas de la compafiia.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO-CONCEPTUAL

1.1. Antecedentes investigativos

Segun Tenemaza (2018, p. 32), en el trabajo de titulacion “Diserio de un Plan de Marketing para la
Compaifiia Transportes Tenemaza Internacional C.A de la ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo, Periodo 2017, publicado en el reposito de la Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo, Facultad de Administracion de Empresa, conceptualiza a las estrategias como un
elemento importante para cumplir las metas establecidas a largo plazo con la asignacion de
recursos adecuados acorde con lo que en la empresa se posea, afiladiendo también las estrategias
dentro del Marketing Mix, en el producto, el precio, la distribucién, la comunicacion, haciendo
de esto un conjunto de estrategias basadas en la aplicacion eficiente y efectiva para poder llegar
al cliente y posicionarse como tal en todo el proceso de la venta del producto o servicio, buscando
ser mas competitivos cubriendo el mercado objetivo aplicando estrategias y tacticas adecuadas

para una eficiente administracién, el logro de los objetivos y metas trazadas.

En el trabajo realizado por el autor Dennys Andrés Pinta Toabanda (2019), en su investigacion titulada
como “Disefio del Plan Comercial para Almacenes Unihogar”, presentado en la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo, Facultad de Administracion de Empresas, enfatiza la
planificacion comercial, en contexto como “Es un instrumento donde se establece acciones que
debes llevar a cabo para cumplir con los objetivos para esto se determina metas de manera
coherentes y se despliega un listado de tacticas que se debe plantear en un tiempo establecido. ”,
es decir, es fundamental fijar metas que se puedan cumplir ya que con las estrategias planteadas
segun el tiempo que se ha considerado se realizan las actividades correspondientes por el bien de
la organizacioén y de los interesados en todos los procesos utilizando los recursos necesarios en el

tiempo adecuado.

SegUn, Diana Alexandra Gomez Lépez (2018), con el titulo planteado, “Estrategias de publicidad y el
posicionamiento de mercado de las ferreterias de la ciudad de Latacunga” publicado en el
repositorio virtual de la Técnica de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas, sefiala que
debe realizar el estudio sobre el comportamiento de los consumidores y sus habitos de compra
llegando asi al diagnostico sobre como y por qué se observa dichos cambios o fendmenos en el
mercado y lo que esto significa para las empresas. En la seleccion del mercado un elemento
fundamental es el cliente, identificando en el primer punto de las necesidades que se buscar cubrir

por medio de la ejecucion de encuestas aplicadas a los consumidores potenciales. Menciona
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también que dentro de la segmentacion es distribuir y seleccionar un mercado nuevo que se

adapten a estrategias de marketing aplicadas para asi lograr los objetivos planteados.

Segun Monica Maritza Villa (2015), en su trabajo de titulacion con el tema “Plan Estratégico de
Comercializacion para la Compariia de Transporte de Carga Pesada “VILLAUNION S.A.”,
canton Colta, provincia de Chimborazo, periodo 2015-2020”, tomado del repositorio digital de
la Escuela Superior de Chimborazo, Facultad de Administracion de Empresas, menciona la
importancia que en una organizacion exista un plan estratégico de comercializacién ya que desde
su punto de vista es clave para toda entidad que brinde un bien o servicio a los usuarios con el
desarrollo de un plan preventivo adaptado al giro de negocio. En el trabajo considerado también
detalla diferentes objetivos respecto a un plan de comercializacion, algunos de ellos buscan definir
el mercado objetivo a donde se quiere llegar como organizacion, su intencién también es encontrar
todas las fortalezas y debilidades (factores internos), que posee tanto en la empresa a investigar y

su competencia, es fundamental también la eficiente y adecuada definicion de estrategias.

1.2. Marco Tebrico

1.2.1. Compafiia de Transporte Terrestre Turistico

El objetivo de la creacion de este tipo de operadoras, es brindar un servicio de transporte terrestre
turistico, sus actividades pueden ejecutarse una vez que la compafiia haya obtenido su respectivo
Permiso de Operacion legalizado con todo el proceso pertinente y es otorgado por la ANT

(Agencia Nacional de Transito).

1.2.2. Transporte Terrestre Turistico

Segun el reglamento que regula el transporte terrestre turistico en resolucion de la Agencia Nacional
de Transito (2014), se denomina al transporte terrestre turistico como la “Movilizacion de personas
gue tengan la condicion de turistas o excursionistas, en vehiculos de compafiias autorizadas a la
prestacién del servicio de transporte terrestre turistico, debidamente homologados y habilitados
por la Agencia Nacional de Transito, para dirigirse a establecimientos o sitios de interés

turistico, mediante el pago acordado libremente por las partes.” (Agencia Nacional de Transito, 2014)

Por otro lado, los vehiculos que son autorizados cumplen con el origen y destino de acuerdo al
interés del contratante y del pago correspondiente por las partes, que se establece en el arriendo

del vehiculo, con chofer y la prestacion del servicio.



Mencionado lo anterior se aporta que es el traslado de personas de un lugar a otro, con un fin en
comun por medio de un contrato segun los que intervienen en este caso el propietario del vehiculo

con el contratista con las condiciones establecidas por las partes.

Hay que resaltar que este servicio de transporte regird dentro del pais, es decir, a nivel nacional
que prestan el servicio las compafiias habilitadas con el permiso ya antes mencionado.

Estas organizaciones pueden ser aliadas o realizar convenios con agencias de viajes, agencias
turisticas solamente con las operadoras legales, adicionalmente, para que los vehiculos puedan
movilizarse a nivel internacional se solicita una autorizacion adicional que otorga la ANT acorde

a las normas y convenios vigentes en el momento. (Agencia Nacional de Trénsito, 2014)

1.2.3. Plan de empresa

Luna, (2016, p. 41) argumenta en el libro Plan estratégico de Negocios que “El plan hace incapié en
las decisiones de caracter global, expresando los lineamientos fundamentales prioritarios y de
gran alcance al determinar las estrategias que son elementales a mediano y largo plazos, al

aplicar un analisis interno y externo.”

Es un instrumento Gtil para la planificacion de un nuevo proyecto que el empresario desee
ejecutar. EI temor principal del autor de este plan es la percusion, ya que lo que desearia es una
respuesta favorable mas no la solicitud de otros requisitos que impiden el funcionamiento del

plan.

De acuerdo a Pérez & Gonzales, es un escrito que muestra la situacion actual de una idea de
negocio o de uno ya en funcionamiento, donde se puede encaminar desde la situacion actual a una

situacion futura donde la persona que esta al frente considera 6ptima para emplear en su empresa.

1.2.3.1. Planificacion

Como cita Luna (2016, p. 41), “Es un proceso que busca adecuar los medios (recursos humanos,
financieros, materiales y técnicos) a los fines propuestos (vision, mision, ética, objetivos, metas

y estrategias propuestas a traves del plan).”

’

Una frase citada por el autor Eisenhower “Los planes no son nada, la planificacion lo es todo”,

es decir, que elaborar un plan en una empresa puede ser indtil, lo fundamental es haber realizado



un andlisis previo acerca de que tan viable podria llegar a ser y haber estudiado minuciosamente

todos los detalles de dicho proyecto que desee poner en marcha.

Es trascendental tomar en consideracion que tener un plan en una empresa no va a garantizar que

sera un éxito aplicarlo o que el negocio va a dar la rentabilidad y beneficios (Luna, 2016).

1.2.3.2. ¢ Para qué es Util un plan de empresa?

Considerando dos enfoques diferentes:

e Se utiliza como un instrumento para llevar a cabo el trabajo previsto o futuro negocio.

e Una carta de presentacion para que se considere mas formal el proyecto.

1.2.4. Clasificacion de Planes

1.2.4.1. Plan de Marketing.

Es una herramienta esencial en una organizacién con el objetivo de que ayude comercializar
eficazmente un servicio o producto. Es un escrito se detallan los acontecimientos de la
organizacion a quién se dirige (mercado, productos, servicios, clientes, entre otros), en qué tiempo

y como se manejaran los recursos disponibles.

Se centra en conocer el mercado y los factores internos, trazando estrategias de captar a los
clientes con productos de calidad, con promociones, publicidad eficiente para finalmente
incrementar los beneficios. Es importante elaborar un plan de marketing que contenga

minuciosamente las estrategias a desarrollar y los responsables de cada una de ellas. (Schnarch,
2019, p. 181)

1.2.4.2. Importancia de Elaborar un Plan de Marketing.

e Sistematiza los eventos para la produccién del nuevo producto o servicio.

e Es una herramienta que se utiliza para examinar y establecer los recursos necesarios
para los eventos programados.

e Facilita la evaluacién del avance en la ejecucion de las actividades encomendadas
para el logro de las metas y objetivos, verificando si es necesario tomar alguna accion

para el correcto desarrollo.



e Proporciona el fundamento para medir el alcance del correcto cumplimiento. (Schnarch,
2019, p. 182)

1.2.4.3. Plan Estratégico.

Es un instrumento que da a conocer el nivel econémico, financiero y de todas las acciones
adecuadas para llegar a las proyecciones establecidas y a una imagen empresarial propia, en un

futuro deseable, tomando como referencia la situacién actual.

La intencion de elaborar un plan estratégico es identificar las medidas a considerar para
encaminarse correctamente a las metas trazadas, con los recursos apropiados, en efecto, detallar
las actividades o tareas que la organizacién debe hacer frente a la situacion a la que se enfrente o

a lo que desee lograr para aumentar sus ingresos. (Figueroa, 2017)

1.2.4.4. Plan de Negocio.

Es una herramienta escrita que contiene la planificacion que la empresa gestiona y es utilizada
como una guia para que se pueda implementar un negocio o emprendimiento con un previo
conocimiento del financiamiento necesario. Por medio de la elaboracion de este plan se conoce
cada caracteristica, por ejemplo, las referencias, factores internos y externo, objetivos, metas,

estratégicas (Agila, 2018)

1.2.4.5. Plan de Publicidad.

Crea estrategias eficientes para el segmento del mercado objetivo, donde se identifican por los
medios de publicidad que se utilizara para llegar al cliente potencial y el contenido del mismo con

el fin de anunciar el negocio, por el cual se podra conseguir los objetivos publicitarios. (Espinoza,
2019)

En resumen, una vez sefialado y conceptualizado los tipos de planes, cada uno de ellos pretende
llegar a un mismo fin que es captar clientes, incrementar las ventas, posicionarse en el mercado,
obtener mayores ingresos econémicos, etc. La diferencia de cada uno es que, para disefiar las
estrategias, su enfoque es segun el tipo de plan que se estructura, pero es para el beneficio mismo

de la organizacion.



1.2.5. Plan Comercial

Es una herramienta que forma parte del plan de negocio que ayuda a direccionarse con estrategias
adecuadas por lo general son aplicadas con el horizonte de 6 meses a un afio (Ruiz, 2016, p. 3).

Al disefiar un plan comercial se crea los objetivos para para cada variable de la estrategia

comercial que se vincula con la estrategia corporativa y permite cuantificar el presupuesto.

La diferenciacién como estrategia corporativa, plantea como objetivos ofrecer y vender productos
0 servicios con los estandares de calidad, los precios sean mayor de la competencia pero la
segmentacién del mercado orientarse al de mayor ingresos que estén en la capacidad de adquirir
lo que se esté ofertando, la distribucién del producto sea en lugares propios, la publicidad sea con
un contenido adecuado expuesto en la television, radio, redes sociales, finalmente brindar el

servicio de post venta que responda favorablemente al cliente. (Moreno, 2016, p. 121)

Por otro lado, se menciona también a los costos como estrategia corporativa, es lo contrario de
lo mencionado anteriormente, los objetivos son que el producto o servicio que oferta son de baja
calidad, los precios son iguales 0 menores a la competencia ya que busca atraer al mercado
masivo, no se vende en lugares exclusivos, sino mas bien se busca intermediarios para asi no

generar mayores costos, la publicidad es comin donde cualquier cliente pude llegar a conocer.
(Moreno, 2016, p. 123)

1.2.5.1. Estrategia Comercial.

Es el procedimiento que orienta al empresario a posicionar el producto o servicio en el mercado.
Se considera una pauta importante para el posicionamiento las 5P del Marketing: producto, precio,
promocion, personal y postventa. (Moreno, 2016, p. 105)

1.2.5.2. Parametros de un Plan Comercial.

El plan comercial contiene fases de proyeccion y posee componentes para realizar el analisis del

mercado y lograr los objetivos propuestos, a continuacion, se detallan los aspectos principales:



Plan Comercial

* Definir la funcién de ventas y sus caracteristicas.
o Las estrategias de atencién al cliente.
« El presupuesto de ventas.

o Integra las fuerzas de venta con el Marketing.
o Incluye Publicidad.

[ Promocion de Ventas ] -  Técnicas de promocion relacionadas al cliente final.
» Merchandising.

» Investigacion de Mercados.
» Manejo de las relaciones piblicas.

» Conocer los gustos del cliente.

[ Gestién de Clientes ] o Identificar su nivel de satisfaccién respecto al producto
0 servicio.

# Determinar los programas de fidelizacion.

- — eIncluye conocer los elementos, fases y ciclo de
[ Teécnicas de Negociacién ] ‘ negociacion de los componentes externos de la cadena
de valor de la empresa.

Figura 1-1: Parametros de un Plan Comercial
Realizado por: Villacis, K. 2021

1.2.5.3. Beneficios de la Aplicacion de un Plan Comercial.

e Se verifica que servicios tienen mayor acogido por los usuarios.

e Conocer los sustitutos de los competidores.

e Tener en constancia el nicho de mercado para poder aplicar de mejor modo la estrategia
comercial.

e Se adapta un objetivo concreto a cada estrategia.

e Sefiala una guia apropiada para los canales de venta del producto o servicio.

1.2.5.4. Fases del Plan Comercial.

Fases del Plan Comercial

(Quiénes somos? -

A 4
Mt Objetivos Comerciales
(Doénde queremos llegar?

A 4
. EsotgeComerasl

¢ Como llegaremos?

(Qué haremos para llegar?

|¢

(Hemos llegado?

Figura 2-1: Fases de un Plan Comercial
Realizado por: Villacis, K. 2021



e Analisis de la Situacion Inicial — ;Quiénes somos? - ; Donde Estamos Ahora?

La idea de esta fase es tener un claro conocimiento del entorno interno actual de la empresa
(fortalezas y debilidades) y las opciones para una mejora continua. Se denomina la linea base para

designar los recursos adecuados y tomar buenas decisiones.

o Metas-Objetivos Comerciales - ¢Ddnde queremos llegar?

Se denomina una pieza fundamental e indispensable para definir el plan comercial. Es la
marcacion a donde se espera llegar una vez ejecutado, deben relacionarse directamente estabilidad
y economia de la empresa.

e Estrategia comercial - ¢ Como llegaremos?

Es un conjunto de acciones que se disefia para lograr los objetivos trazados por bien de la empresa,

las estrategias que se plantee es la consecuente de las dos fases anteriores.

o Marketing Mix o Programa Comercial - {Qué haremos para llegar?

Son todas las decisiones tomadas respecto a las variables comerciales entre el servicio y el periodo

de tiempo, mediante escenarios acorde a la estrategia que se llevara a cabo.

e Control del Plan Comercial - ¢Hemos llegado?

Se verifica si se han logrado los resultados esperados respecto al objetivo, analizando las
desviaciones que hayan ocurrido en el proceso, independientemente si han sido favorable o
desfavorable, por lo general no se recomienda un control se realiza al finalizar el afio, sino
periédicamente para poder corregir y dar un seguimiento a los sucesos desfavorables en el

transcurso del proceso. (Rumin, 2019)

1.2.6. Mercado

Es un grupo de personas con una necesidad por satisfacer y que estan dispuestas a comprar un
producto o servicio ofertados por una determinada empresa. Las empresas son encargadas de
identificar a grupos de personas o compradores reales o potenciales que estén decididas a comprar

el producto o servicio que oferta cierta entidad (Juarez, 2018, p. 24).



El &rea donde se encuentran oferentes y demandantes de cierto bien o servicio, que mantienen

relaciones comerciales y llevan a cabo diferentes transacciones a un determinado precio.

1.2.6.1. Estudio de Mercado.

Para entender reconocemos lo que Gonzélez definia como:

“La base del plan de negocio, dado que ubica de manera integral la demanda o necesidad de un

producto o servicio en la sociedad, poblacion, mercado, cliente o consumidor.” (Luna, 2016, p. 93)

Dicho de otra manera, es fundamental dentro de la creacion de negocio por la relacion al cubrir
las necesidades para la sociedad o mercado objetivo donde se encuentra los clientes potenciales,
ya que de esta forma se puede establecer la demanda que existe actualmente y a futuro segdn los
consumidores, para poder satisfacer con un servicio de calidad con todos los parametros
necesarios y adecuados. Es sustancial la realizacién de un estudio de mercado eficaz y eficiente

por el hecho de que es la base del plan para que persista y de paso a la siguiente fase del estudio.
(Luna, 20186, p. 93)

1.2.6.2. Macro Segmentacién.

Es una division del mercado para decidir nuestros clientes respecto al mercado global y busca

identificar los grandes productos-mercados respecto al area. (Pefarroya, 2020)

1.2.6.3. Micro segmentacion

Es la clasificacion de grupos homogéneos dentro del macrosegmento, atiende a los criterios y

sugerencia de compra, el riesgo en el proceso de adquisicion del servicio. (Pefiarroya, 2020)

1.2.7. Posicionamiento en el Mercado

Es disefiar un oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar distinguible de

la mente del publico objetivo o consumidores del producto o servicio.

Es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en
la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la competencia;
y enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacion con los

productos competidores, asi como con otros productos que comercializa la misma compafiia.

(Panama, 2019)
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Es lo que como organizacion se desea que el consumidor o usuario piense acerca del producto o
servicio que se oferta. Es la percepcion de los consumidores para elegir el servicio de la

organizacion que posee frente a la competencia.

Por lo general se da cuando en el mercado existen varias opciones del mismo servicio, con
publicidad, precios, etc., la competencia es fuerte, por lo que otras empresas se dedican al mismo
giro de negocio.

1.2.8. Segmentacion de Mercado

Segin Theran, “Es la clasificacion de los clientes en grupos que tienen caracteristicas,
comportamientos y necesidades similares o parecidas, con el fin de maximizar los esfuerzos de

la mezcla de marketing”

“Es el proceso de dividir el mercado potencial heterogéneo, en grupos de personas que tienden
a ser homogeéneos en ciertos factores, para poder desarrollar estrategias especializadas de

mercadeo”. (Prieto, 2009, p. 32)

Es una forma de localizar de manera especifica a los usuarios o consumidores del producto o
servicio para incrementar la fidelidad y el reconocimiento en el mercado, por el hecho de que se

podré satisfacer segin sus necesidades. (Quaranta, 2019)

Por medio del uso de recursos necesario y utilizando la creatividad para ampliar el mercado, se
debe tener en consideracion que la segmentacién de mercado es un cambio y crecimiento

constante, de tal forma que se debe tener un equilibrio para tener éxito en la gestion.

Lo menciona Prieto que de manera general se conoce como “segmentacion de mercado”, sin
embargo, se puede realizar también la segmentacion del comportamiento de compra, del
producto, por categorizacién demogréafica, con el fin de poseer mayor adaptacion, segun la

realidad a donde nos dirigimos y de donde nos ubicamos.

1.2.8.1. Variables que Aporta a la Segmentacion del Mercado.

e Alianzas Estratégicas
e Tecnologia
e  Conocimiento del producto o servicio

e |dentificacion de necesidades de los consumidores
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e  Capacitacion. (Prieto, 2009, p. 33)

1.2.8.2. Caracteristicas de Segmentacion.

Deben ser:

e Medible

e Accesible

e  Delimitable
e Oportuna

e  Funcional
e Viable

e  Confiable

. Rentable

1.2.8.3. Formas de Segmentar el Mercado.

Formas de Segmentar el Mercado

Comportamiento

de Compra
e
Usos del
—mre Prducto
e
Mercado
Lugar de -~ _— ~ Beneficios del
Compra Producto

Categorias

Forma de Pago Demografica

Figura 3-1:  Formas de Segmentar el Mercado
Realizado por: Villacis, K. 2021

Es sustancial dimensionar el mercado, es decir, identificar donde estan ubicados los usuarios, y
sus necesidades, para tener en consideracion si esta en capacidad de satisfacer con todas las

caractetisticas precisas detectadas en el estudio.
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Mercado Total
Mercado
CONOCIEMITO Potencial
Mercado Real ‘

Figura4-1:  Tipos de Mercado
Realizado por: Villacis, K. 2021

Mercado Meta

1.2.8.4. Procedimiento para Segmentar un Mercado

Segun Prieto (2009), muestra los siguientes pasos:

PASOS PARA SEGMENTAR UN MERCADO

Identificacion de la * Determinar las necesidades especificas satisfechas por ofertas actuales.
situacion actual del * Detectar necesidades no satisfechas adecuad: por ofertas
* Descubrir necesidades futuras que no sean reconocidad.

+ Definir los criterios y las variables a analizar.
+ Tener facilidad de acceso al segmento.

* Estimar la demanda del segmento.
*Considerar la magnitud del segmento.

*Establecer un plan de distribucion.
Tmol tar un p b :
*Disefiar una filosofia empresarial de servicio.
+Tener un registro y centrel de los resultados.

Figura5-1:  Pasos para Segmentar un Mercado

Realizado por: Villacis, K. 2021
Soria (2017), define al Marketing Mix como “un proceso de planificacion y ejecucion del concepto
de Precio, Promocion y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion.”

Es la composicion de cuatro elementos, su fin es dar resultados efectivos al aplicar una estrategia
de marketing. Pretende crear productos y servicios de tal forma que al satisfacer las necesidades

el cliente se haya fusionado el precio, la distribucién y promocion (Soria, 2017, p.32).
A continuacidn, se detalla los cuatro elementos(4P):
¢ Producto

e Precio
13



e Plaza

e Promocion

Son considerados “controlables”, porque se pueden modificar acorde la circunstancia, no son
complejos los cambios, al contrario, pueden ser regulados con facilidad adaptandose al cambio

constante al que nos rodea.

Una vez considerado este andlisis, el objetivo es conocer la situacion de la empresa y poder
desarrollar una estrategia para el posicionamiento a futuro, que genere retener y fidelizar al cliente

cubriendo sus necesidades adecuadamente.

1.2.9. Marketing de Servicios

Es una disciplina apartada del marketing tradicional de productos, con el pasar de los afios el
marketing de servicios ha ido tomando lugar. Consecuentemente ha tomado fuerza e importancia
en la actualidad respecto a la calidad de servicio, gestion de servicio, en si, todo el proceso al dar

el servicio como empresa.

1.2.10. Marketing Mix de Servicios

“Es el conjunto de herramientas tacticas controlables que la empresa combina para producir

una respuesta deseada en un mercado objetivo.”” (Marketing, 2016)

Es todo lo que la organizacion puede hace para influir en el usuario. Por lo cual, es la modificacion
del primer modelo, remodelando a una combinacion final de las 7P: producto, precio, plaza,

promocidn, personas, procesos, presencia fisica.

1.2.10.1. Producto.

Seglin menciona en el libro de “Marketing Estratégico”, “Un conjunto de atributos (propiedades,
funciones, beneficios y usos) que se puede intercambiar o usar y que, por lo general, alina tanto
caracteristicas tangibles como intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad
fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion de los tres. Existe con un propésito de

intercambio para satisfacer objetivos individuales y organizacionales.” (De Toro & Villanueva, 2017,

p. 99)
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Es decir, es la satisfaccion deseable por los consumidores y estan en el centro de cualquier
estrategia de marketing. Cabe recalcar que los deseos y necesidades humanas con impredecibles
y sorprendentes. Dentro de la teoria del marketing se considera que lo esencial no es el producto
fabricado o el servicio disefiado, sino que la actividad o produccion que se realice sea deseada por
la mayoria en el mercado adecuado a su capacidad de compra.

Asi mismo, hace referencia que el producto debe ser “util”, ya sea de clase: primaria o esencial
y utilidades inducidas. Se reconoce que el cliente selecciona y compra el bien o servicio mas que
por utilidad primaria. La empresa debe tomar en consideracién el ciclo de vida del producto para

estimular la demanda cuando este decrece. (De Toro & Villanueva, 2017, p. 99)

1.2.10.2. Precio.

Es el valor monetario que el cliente paga por adquirir un bien o servicio. La designacion del precio
es de vital importancia en el marketing de todo tipo de empresa, dentro del Marketing Mix es un
factor con mayor dificultad en la toma de decisiones ya que, determina los beneficios que se

obtendra y la estabilidad de la entidad.

El precio da una perspectiva ante el cliente sobre el producto o servicio que desee adquirir e
influye de manera directa en las ventas y demanda. Existen variables al definir un precio como

son: costos, competencia y demanda. (Hernandez & Maubert, 2017, p. 351)

1.2.10.3. Plaza.

Es el lugar fisico o digital donde se ofrece y se vende el servicio. Ademas, la seleccion de la
adecuada ubicacion y adaptacion en el espacio de venta donde se pueda atraer al cliente a través

de los cinco sentidos.

1.2.10.4. Promocion.

Son todas las actividades que impulsa el reconocimiento y la venta del servicio en el mercado. El
propdsito de la promocidn es incrementar las ventas con el uso de las variables como publicidad,
relaciones publicas, marketing. Una de las estrategias de la promocion es el retorno de la

inversion, es decir, si se invirtio cierta cantidad, misma que debe reportar ingresos.
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1.2.10.5. Personas.

Son un factor clave de la organizacién que puede marcar la diferenciacion del servicio y su
posicionamiento. Estan relacionadas en la venta del servicio que se ofrece por el contacto directo
que perciben con el cliente, tanto que el comportamiento de estas personas da respuesta a la
calidad del servicio. Por tal razon, el trabajo del personal encargado debe ser eficaz y eficiente.

1.2.10.6. Procesos.

Es el método que se aplica en el procedimiento estructurado para vender el servicio y dar
cumplimiento con la oferta al cliente. Es indispensable que el usuario perciba la calidad del
servicio para lograr la diferenciacién ante la competencia. Por tal motivo, si se realiza de forma
digital se maneje de forma sencilla y accesible, si es presencial se enfatiza en el buen trato al

cliente. Es de vital importancia un proceso adecuado para reducir los costos.

1.2.10.7. Presencia fisica.

También es llamado como “evidencia fisica o palpabilidad”, por la observacion del ambiente que
el cliente posee al comprar el servicio, es decir, el ambiente que genera disefio y creacion del
espacio fisico o digital, donde debe estar planificada de tal forma que muestre confianza al
interactuar y ofrecer el servicio al cliente. Es una oportunidad donde la empresa se desenvuelve
para trasmitir un mensaje consistente y solido reflejando el propoésito de la empresa, el segmento

de mercado y la calidad del servicio. (Dias, 2017)

Por lo cual cabe mencionar que los factores sefialados realizan un trabajo en conjunto para lograr
las metas planteadas, evidenciando la satisfaccion del cliente, una excelente experiencia, valor

agregado acompariado de la mejor calidad posible.

1.2.11. FODA

Es una herramienta que fue disefiada para analizar la situacién organizacional de los factores que
benefician (Fortalezas y Oportunidades) o dificultan (Debilidades y Amenazas) para conseguir el

cumplimiento de los objetivos establecidos al tiempo que se hay definido en la empresa. (Goid,
Quintanal, & Paz, 2021, p. 88)
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Es una técnica que interviene en la toma de decisiones para la empresa con una previa evaluacion
de los factores internos y externos para tener una perspectiva mas general en la creacion de las

estrategias y el efecto que puede ocasionar al aplicarla.

1.2.11.1. Componentes del FODA

Elementos Externos

Oportunidades: Suceden alrededor de la empresa, es decir, en su entorno que ayuda al

cumplimiento de los objetivos utilizandolos eficientemente.

Amenazas: Ocurrencias en el medio donde la empresa se encuentra que de tal forma puede afectar

tanto que los objetivos planteados no se puedan cumplir.

Elementos Internos:

Debilidades: Se llaman también “puntos débiles”, con particularidades que ocurren dentro de la
propia empresa que obstaculiza el logro de los objetivos y con buenas estrategias se debe tratar

de sustraerlos.

Fortalezas: También son llamados “puntos fuertes”, aportan positivamente al logro de los

objetivos (Goid, Quintanal, & Paz, 2021, p. 88).

1.2.12. Fuerzas de Porter

A nivel mundial dentro de la Administracion Estrategia, Michael, Porter es uno de los mas
reconocidos, en la publicacién de sus libros que de hecho son bastante antiguos (1982), donde
toma en consideracion diferentes puntos que son muy importantes para entender lo que es la
Estrategia Competitiva, incluso su libro es tomado de referencia para otros autores dentro de las

empresas considerando todos los componentes interventores. (Correa & Rodriguez, 2016)

Segun Porter cita 5 fuerzas de competitividad que da lugar la posicion estratégica de una

organizacion, a continuacion, se describe cada una de ellas:
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1.2.12.1. El poder de negociacidn de los clientes.

Es la capacidad que poseen los clientes para organizarse o ponerse de acuerdo, en lo que son los
precios, es decir, en la capacidad de pago para las organizaciones generando una amenaza para
las mismas. Mientras mayor oferta de diferentes proveedores, obviamente la capacidad de

negociacion serd mayor la cual no es beneficioso para las industrias

1.2.12.2. Laamenaza de productos sustitutos.

Es de importancia mencionar que los productos sustitutos son aquellos que estan al mismo nivel
0 tienen caracteristicas similares que cubren las necesidades de los consumidores que puede variar
Unicamente el precio. Es aqui donde prevalecen las empresas en el planteamiento de estrategias
de ventaja competitiva adecuadas, por el riesgo que existe por la variacion de tendencia en el

consumo en los clientes.

1.2.12.3. El poder de negociacion de los proveedores.

La principal amenaza de los proveedores es cuando los precios o la calidad de productos que
ofrecen varian, en varias ocasiones las empresas acceden a la compra pese a las condiciones de

los proveedores exponiéndose a que disminuya la acogida en el mercado.

1.2.12.4. Larivalidad entre competidores actuales.

Esta fuerza predomina las organizaciones que pueden competir dentro de los precios y publicidad
que cada empresa utiliza por medio de su planeacion estratégica, para mejorar su posicion
competitiva. Los rivales tienen un fuerte compromiso con su empresa, en generar mayores

ingresos que van mas alla de un sector en especifico cumpliendo las metas trazadas.

1.2.12.5. Nuevos entrantes

En este elemento es el resultado de los cuatros anteriormente citados. La rivalidad es la
rentabilidad de un sector, es decir, mientras menos competidores haya en un sector establecido,
la rentabilidad es mayor, caso contrario serd menor. En este caso depende de la facilidad que tiene
en ingresar la competencia al sector o al mismo giro de negocio acorde a las barreras de entrada,
para que incremente la dificultad de entrar al mercado, al ingresas un nuevo entrante la aplicacion

de recursos y capacidades tendrd como fin posicionarse en el mercado.
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Porter sefiala siete barreras de entrada para la ventaja competitiva en una organizacion:

1) Economias de escala.

2) Diferenciacion del producto.

3) Inversiones de capital.

4) Desventaja en costos independientemente de la escala.
5) Acceso a los canales de distribucion.

6) Politica gubernamental.

7) Barreras a la entrada. (Hurtado, 2016)
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CAPITULO II

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de la Investigacion

En la presente investigacion el enfoque que se aplicara es mixto, dado que esta metodologia

aplicada permite conocer de mejor forma el objetivo de la investigacion.

2.1.1. Investigacion Cualitativa

El enfoque cualitativo ayuda a describir los temas significativos a lo largo de la investigacion
apegada a la realidad del enfoque al objetivo, para poder realizar un analisis y adaptarse a la
situacion actual para asi formular nuevas estrategias y opiniones acorde al estudio donde nace el

problema. (Cadena, Rendén, Aguilar, & Salinas, 2017)

2.1.2. Investigacion Cuantitativa

El enfoque cuantitativo es aquel que permite efectuar un analisis de los datos en forma numérica,
principalmente al redactar o predecir datos estadisticos para generar una perspectiva mas amplia
y clara en los resultados de la investigacion.

Por lo antes mencionado es importante en esta investigacion aplicar los dos enfoques relacionados
en dar un resultado en la propuesta previo al estudio de las necesidades y problemas en la
organizacion. (Cadena, Rendén, Aguilar, & Salinas, 2017)

2.2.  Nivel de Investigacion

Acorde a la naturaleza del estudio, se considera aplicar los siguientes niveles de investigacion:
2.2.1. Nivel Exploratorio

Es fundamental en la investigacion, porque permite relacionarse directamente con la empresa en

la que se va a realizar el estudio correspondiente, por medio de un anlisis de los escenarios

identificados, acumulando informacion que corresponde a la factibilidad, posibilidad y
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condiciones favorables para la investigacion a desarrollarse y poder estructurar las estrategias

adecuadas.

2.3.  Disefio de investigacion

De acuerdo al planteamiento de los objetivos mediante el uso del enfoque cuantitativo y
cualitativo para ejecutar el Plan Comercial por tal razon el disefio de investigacion es no

experimental y transversal.

2.3.1. Segun la manipulacidn de la variable independiente

El presente trabajo se aplicara la investigacién no experimental, por lo que no se alterara el
comportamiento de las variables implicadas en el estudio, ademas no se lo realizara

investigaciones y pruebas en laboratorios.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

El disefio de investigacién es transversal, ya que consiste en la recoleccion de datos en todo el
proceso en la ejecucion de la investigacion y son recolectados en un solo tiempo segin la

consideracion del investigador.

2.4.  Tipo de estudio

Esta investigacion es de tipo transversal y documental, puesto que, en todo el proceso de
desarrollo se lo realizara en un determinado tiempo, estableciendo un periodo especifico para
examinar la relacion entre las variables de interés en fuentes confiables como son en sitios web,
libros, revistas, articulos cientificos, investigaciones realizadas, etc., segun la necesidad que exista

en la presente investigacion.

2.5.  Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

2.5.1. Universoy Pablacién

En este caso se toma en referencia como universo a la poblacion entre 25 — 59 afios de edad del

cantén Pastaza, parroquia Puyo, 12 831 habitantes, segln la Gltima actualizacion del INEC.

(Instituto Ecuatoriano de Estadistica y Censos, 2010)

2.5.2. Muestra
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Se conoce que la muestra es una parte del universo, es decir, una fraccion de habitantes que se
toma en consideracion previo andlisis al célculo respectivo, en este caso se aplica la siguiente
formula:

72 x p*xq*N

"TEN-D+ZZ+p+q

El significado de los términos es:

n= Tamafio de la muestra

Z = Margen de confiabilidad, 95% constante 1,96;

p = Probabilidad de que el evento ocurra

g = Probabilidad de que el evento no ocurra

E = Error de estimacion o error muestral 1% al 3% y del 5% al 6%
N = Poblacion o universo de estudio

N-1 = Factor de correccion.
Donde:

Z = Margen de confiabilidad, 95% constante 1,96;
p = Probabilidad de que el evento ocurra

g = Probabilidad de que el evento no ocurra

E = Error de estimacion o error muestral 5% (0.05)

N = Poblacién o universo de estudio

~ 3,84+ 0,5+ 0,5 * 12831
0= 0,0025(12831 — 1) + 3,84+ 0,5 0,5

12318

"= 3304

n = 373 encuestas

Realizado el célculo respectivo, se obtiene un resultado de la muestra de 373 encuestas que serén

aplicadas a personas entre 25 — 59 afios de edad en la provincia de Pastaza.
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2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Meétodos

2.6.1.1. Método Inductivo.

Este método permitird que se realice un andlisis de la situacion de la empresa VICARJULFI, por
medio del uso de todas las técnicas e instrumentos de investigacion, indagando informacion
concreta respecto a las variables que se utilizara al elaborar el Plan Comercial que permita ampliar

la cobertura de mercado.

2.6.1.2. Método Deductivo.

Se aplicara este método porque se relaciona con el problema planteado de forma general para asi
finalmente poder llegar a obtener conclusiones especificas, ldgicas y acertadas desde un conjunto
dado de proposiciones estratégicas, emitiendo una opinién acorde a los sucesos analizados en la

investigacion.

2.6.1.3. Método Analitico.

Mediante la aplicacion de este método se podra verificar y analizar cada una de las falencias que

existe en la empresa.

El método analitico ayuda a ver la realidad desde un entorno mas pequefio, de todos los sucesos
que no favorecen a la organizaciéon y desde ese punto de vista poder establecer estrategias,
posterior a ello tomar una decision adecuada de lo que se acogera para aplicar y obtener resultados

favorables.

2.6.2. Técnicas

2.6.2.1.  Encuesta.

Es una técnica que se aplica con el propdsito de conseguir informacion de varias personas que sea

de interés del investigador, por medio de un listado de preguntas escritas con el fin de que

respondan de la misma manera.
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Se aplicara una encuesta disefiada y estructurada con preguntas y respuestas cerradas, dirigido al

ndmero de la muestra calculada.

2.6.2.2.  Observacion.

Es una técnica que es capaz de sustentar a todas las demas, por la relacion que se establece desde
el punto de vista real y aporta a la consecucion de datos respecto a la investigacion.

2.6.3. Instrumentos

2.6.3.1.  Cuestionario.

Es un conjunto de preguntas respecto a una 0 mas variables, que es indispensable para lograr los

objetivos trazados en la investigacion. (Monroy & Nava, 2018, p. 114)
2.6.3.2.  Guia de Observacion.
Es el instrumento que le permite al observador situarse de manera sistematica especificamente

gue aporte en la investigacion, logrando recolectar y obtener informacion de cierto fenémeno.
(Monroy & Nava, 2018, p. 108)
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CAPITULO Il

3. RESULTADOS, DISCUSION DE LOS RESULTADOS

3.1. Resultados

Una vez aplicada la encuesta a los habitantes de la parroquia Puyo, canton Pastaza, continuacion,
se muestran los resultados.

Género

Tabla 1-3: Genero

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE (%)

Femenino 179 48%
Masculino 194 52%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= Femenino
= Masculino

Gréfico 1-3: Genero
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villa, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

En la investigacion realizada se obtuvo que 194 personas que representa el 52% son de género
masculino y 179 personas que equivale el 48% de género femenino, dentro de la parroquia Puyo
existe poblacion mayoritaria del género femenino que habita en la ciudad, por el otro lado también
tenemos al género masculino que no existe mayor diferencia sin embargo se considerara de esta

forma para el desarrollo de la propuesta.
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Edad

Tabla 2-3: Edad

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
25-29 90 24%
30-34 63 17%
35-39 73 20%
40 - 44 44 12%
45— 49 52 14%
50 — 54 28 8%
55 -59 23 6%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villa, K. 2021.

Gréfico 2-3: Edad

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villa, K. 2021.

Andlisis e Interpretacion:

Del total de la muestra que se consideran posibles clientes de la compafiia, se tiene que el 24% de
las personas encuestadas esté en el rango de edad de 25 - 29 afios, seguido del 20% tienen una
edad entre 35 — 39 afios, 17% representan a las personas con edades entre 30 — 34 afios, el 14%
son de edad entre 45 — 49 afios, con un equivalente del 8% obtuvimos resultados de personas de
50 — 54 afios de edad y finalmente las personas de 55 — 59 afios de edad son el 6% del total.
Analizado los resultados de esta pregunta las personas entre 25 — 29 y 35 — 39 afios corresponde
al 44% del total de encuestados y en vista de que es la poblacion que actualmente trabaja o estudia

en diferentes instituciones o microempresas por tal razon tiene mayor movilizacion en sus

actividades diarias.
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1. ¢Conoce cudles son los servicios de la Compafiia de Transporte en Turismo
VICARJULFI?

Tabla 3-3:  Pregunta 1

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)

Si 144 38,61%
No 229 61,39%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= Si
= No

Gréfico 3-3: Servicios de la Compariia
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

De las 373 personas encuestadas, solamente 144 que equivale al 38,61% conocen cuales son los
servicios de la compafiia VICARJULFI, a diferencia del 61,39% que son 229 personas no tienen
conocimiento de la entidad ya mencionada, se fundamenta la necesidad que la empresa tiene de

elaborar un Plan Comercial para el posicionamiento en la ciudad de Puyo.
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2. ¢Le gustaria adquirir los servicios que brinda la Compafiia de Transporte en Turismo
VICARJULFI?

Tabla 4-3: Pregunta 2

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
Si 264 70,78%
No 109 29,22%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= Si
= No

Grafico 4-3: Consumo de los Servicios
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

En todas las personas que se aplico las encuestas el 70,78% que corresponde a 264 personas del
total de la poblacién encuestada manifesto que, si esta interesa en adquirir los servicios que ofrece
la compafia VICARJULFI, sin embargo, existe un cierto porcentaje del 29,22% de personas en
las cuales se debe despertar el interés aplicando varias tacticas para poder llegar a cada persona 'y
forme parte del mercado de la compafiia.
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3. ¢Cual es el motivo de su viaje al utilizar un servicio de transporte?

Tabla 5-3: Pregunta 3

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
Vacaciones 148 39,68%
Visita a amigos o familiares 72 19,30%
Negocios 94 25,20%
Salud 59 15,82%
Otros 0 0,00%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

15,82% = \/acaciones

= Visita a amigos o familiares
= Negocios
Salud

= Otros

Graéfico 5-3:  Motivos de viaje
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villa, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

Al analizar los resultados que se logr6 alcanzar en indagar el motivo del viaje de cada
persona se observa que el 39,68% que son 148 personas se trasladan por salir de
vacaciones, mientras que el 25,20% su razédn de traslado es por negocios o trabajo, por
Gltimo el 29,30% y el 25.82% mencionan que por visitar a sus amistades o familiares y
salud respectivamente, en este caso se busco llegar a conocer las razones especificas del

traslado de cada encuestado para que de esta forma se pueda satisfacer sus necesidades.
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4. ¢Por qué medios le gustaria contratar los servicios que ofrece la Compafiia de
Transporte en Turismo VICARJULFI?

Tabla 6-3: Pregunta 4

ALTERNATIVAS |FRECUENCIA |PORCENTAJE (%)
WhatsApp 209 61%
Llamadas 114 33%
Mensajes 11 3%
Correo Electrénico 9 3%
Otro 0 0%
TOTAL 343 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= WhatsApp

= Llamadas

= Mensajes
Correo

Electronico
u Otro

Grafico 6-3: Medios de contratacion del servicio
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Andlisis e Interpretacion:

En la investigacion realizada 209 personas equivalente al 56% de posibles usurarios del servicio
les gustaria efectuar su contratacién por WhatsApp seguido al 33% que son 114 encuestados
estarian conformes si lo hacen por Ilamada, actualmente ya no es muy usual la comunicacién o
contratacién de diferentes servicios por via mensajes o correo electrénico, por aquello es que se
obtuvo un porcentaje del 6% total en estas dos alternativas, acorde a los resultados existe la

necesidad de implementar nuevos métodos de contratacion en la organizacion.
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5. ¢Por qué medios de publicidad le gustaria conocer los servicios que ofrece la Compafiia
de Transporte en Turismo VICARJULFI?

Tabla 7-3: Pregunta 5

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)

Redes Sociales (WhatsApp,

Instagram, Facebcgok, etc.) i 216 58%
Vallas Publicitarias 30 8%
Hojas Volantes 24 6%
Radio Local 71 19%
Prensa Local 32 9%
Otros 0 0%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= Redes Sociales (
WhatsApp, Instagram,

Facebook, etc.)
= Vallas Publicitarias

Hojas Volantes

Radio Local

Gréfico 7-3:  Medios publicitarios
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

En la investigacion realizada el 58% que representa a 216 personas consideran que los medios
mas efectivos para realizar publicidad de la compafiia es por las diferentes redes sociales, el 19%
que simboliza 71 personas aplicadas la encuesta estaria de acuerdo que se ejecute por la radio
local, el 9% optaron por la prensa local manifestando que la gente adulta aun hace uso de este
medio de comunicacién, el 8% de personas decidieron que seria una buena alternativa realizarlo
por medio de vallas publicitarias, por ultimo solo el 6% prefirieron por hojas volantes puesto que
genera contaminacién al medio ambiente al hacer uso de esta estrategia de publicidad, lo mas
conveniente es optar por utilizar mayor material por medio del marketing digital y algunos medios

locales por la accesibilidad diaria que incrementa en la poblacion.
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6. Asuconsideracion, ¢Qué valores, principiosy caracteristicas cree usted que debe poseer
los servicios que brinda la Compafiia de Transporte en Turismo VICARJULFI?

Tabla 8-3: Pregunta 6

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE (%)
Seguridad 176 47%
Confort 82 22%
Rapidez en la movilizacion 36 10%
Respeto 17 5%
Puntualidad 31 8%
Responsabilidad 12 3%
Seriedad 19 5%
Otros 0 0%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= Seguridad

= Confort
Rapidez en la
movilizacién
Respeto

= Puntualidad

Gréfico 8-3:  Valores, principios y caracteristicas del servicio
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

Analizando la investigacion resulta que las 176 personas que equivale al 47% de la poblacion
encuestada en la ciudad de Puyo tiene como prioridad la seguridad al adquirir el servicio de
transporte, el 22% prefiere la comodidad al realizar su traslado por los diferentes motivos que el
usuario requiera, en cambio el 10% de las personas elige la rapidez en la movilizacion a su destino,
por el contrario, el 8% cree que la puntualidad es un fundamental al proveer un servicio de
transportacion y por ultimo con el 5% y 3% decidieron por el respeto, seriedad y responsabilidad
respectivamente. En la propuesta que se presenta se considera incrementar todas las alternativas
presentadas a los encuestados, por la calidad del servicio hacia el cliente es esencial mejorar todos

los valores, principio y caracteristicas que identifica a la compafiia.
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7. ¢Queé otro servicio adicional considera que debe poseer en la Compafiia de Transporte
en Turismo VICARJULFI?

Tabla 9-3:Pregunta 7

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA |PORCENTAJE (%)
Paquetes Turisticos 84 23%
Promociones 101 27%
Giras Turisticas 188 50%
Otros 0 0%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= Paquetes
Turisticos

= Promociones

= Giras Turisticas

Otros

Gréfico 9-3:  Servicios adicionales
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Andlisis e Interpretacion:

En los resultados obtenidos muestra que el 50% de la poblacién encuestada respondi6 le gustaria
que se adicione un servicio de giras turisticas, 101 personas equivalente al 27% estaria conforme
con la implementacion de promociones y finalmente el 23% considera que se deberia elaborar
paquetes turisticos como servicios adicionales. En la existencia de la compafiia se ha trabajado
por varias ocasiones en efectuar varias giras turisticas por la aceptacion de la poblacion, para ello
es importante buscar estrategias que ayuden en la mejora de esta alternativa, implantar
promociones en la adquisicion del servicio es una opcion aceptable para la satisfaccion de los
actuales y futuros clientes.
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8. ¢Qué temporada del afio usted utiliza para realizar actividad de turismo?

Tabla 10-3: Pregunta 8

ALTERNATIVAS FRECUENCIA |PORCENTAJE (%)
Feriados 123 33%
Fin de semana 69 18%
Temporada de vacaciones 171 46%
Otros 10 3%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= Feriados
= Fin de semana
= Temporada de

vacaciones
Otros

Gréfico 10-3: Temporada del afio para realizar actividad de turismo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

El 46% equivalente a 171 personas de la poblacion que se encuesto manifesto sus actividades de
turismo prefieren realizar en temporada de vacaciones, el 33% opta por utilizar en tiempo de
feriados, el 18% esta bien si comparte el fin de semana y finalmente el 3% en otra temporada del
afio ya sea por un cumpleafios, por el dia de la madre, entre otras fechas, por lo que se evidencia
que los usuarios tienen mayor concurrencia en la temporada de vacaciones tanto que se puede
utilizar como oportunidad en aplicar tacticas para incrementar mayor captacion de clientes.
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9. Al realizar actividades turisticas generalmente usted viaja con:
Tabla 11-3: Pregunta 9

ALTERNATIVAS FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
Familiares 211 57%
Amigos 75 20%
Comparnieros de trabajo 69 18%
Solo/a 18 5%
Otros 0 0%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= Familiares

= Amigos
Comparieros de trabajo
Solo/a

= Otros

Gréfico 11-3: Preferencias en compariia para realizar actividad turistica
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Andlisis e Interpretacion:

En lainvestigacion que se efectud 211 personas que representa el 57% sus viajes deciden hacerlos
en compafiia de la familia, 20% en este caso los més jovenes disfrutan entre amigos, el 18% ya
sea por actividades laborales o actividades adicionales a sus funciones profesionales son
acompariados por sus comparfieros de trabajo, por el contrario, el 5% planea su traslado sin
compafiia. En los ultimos afios se ha sefialado como actividades cotidianas realizar turismo no
solo dentro del provincia sino fuera de ella e inclusive a nivel internacional, sean por motivos
antes mencionados o simplemente por salir de la rutina diaria, esto ha sido considerado una
ventaja para nuestra compafiia por lo que de esta forma se puede formular estrategias para el

incrementa de la demanda.
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10. ¢Cuénto usted estaria dispuesto a pagar por adquirir los servicios de la Compafia de
Transporte en Turismo VICARJULFI?

Tabla 12-3: Pregunta 10

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
50% - 70% 33 9%
75% - 90% 47 13%
95% - 115% 78 21%
120% - 150% 172 46%
150% en adelante 43 12%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= 50$ — 70$
= 75% - 90$
05% — 1153
e 2% . 12031508

Gréfico 12-3: Alternativas de precios en los servicios
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

El 46% de los encuestados tienen la predisposicion de pagar entre 120$ - 1508, consideraron ese
valor porque la mayor parte le gustaria movilizarse a la region costa, también mencionaron que
el valor podria ser menor si el traslado es a un lugar méas cercano, el 21% respondid que estaria
bien pagar entre 95% - 115$ por su traslado, el 13% estima entre 75$ - 90$, el 12% y 9% manifestd
que su monto a pagar lo haria de 150$ en adelante y entre 50% - 70$ consecutivamente, su
valoracion es importante reflejar que es dependiendo la distancia y el motivo de su viaje puesto
que puede variar. Los precios que se expuso como alternativa tuvieron una alta acogida de cada
usuario mismo que se podria decir que son accesibles y para ello es importante mejorar también

el servicio ofrecido para que sea acorde a los precios sefialados.
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11. ¢ Cdémo le gustaria realizar su pago por adquirir el servicio?

Tabla 13-3: Pregunta 11

ALTERNATIVAS | FRECUENCIA | PORCENTAJE (%)
En efectivo 148 40%
Deposito 75 20%
Transferencias 137 37%
Tarjetas de Crédito 13 3%
TOTAL 373 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

= En efectivo
= Deposito
= Transferencias

Tarjetas de
Crédito

Grafico 13-3: Formas de pago de los servicios
Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Analisis e Interpretacion:

Del total de encuestados 148 personas que es el 40% del 100% escogen cumplir su pago por el
medio mas tradicional que es en efectivo, seguido al 37% que opta por efectuarlo por
transferencias bancarias, el 20% por mayor seguridad manifiestan que lo harian por medio de
depositos y por ultimo con el 3% utilizarian las tarjetas de crédito. EI mayor porcentaje optan por
alternativas de pago en efectivo o transferencia, esta situacion es favorable por la facilidad entre

el usuario y la compafiia por la facilidad de verificacion en la cancelacion respectiva.
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3.1.1. Discusion de resultados

La encuesta fue dirigida a la poblacién de la ciudad de Puyo, se verifica la idea a defender en
donde mencionaba que el disefio de un plan comercial ampliara la cobertura del mercado de la
compafiia VICARJULFI, logrando asi incrementar sus ingresos a partir del afio 2022.

Debido a la situacion econdémica a nivel nacional surge la necesidad de elaborar un plan
comercial, puesto que por la inexistencia del mismo no permite tener mayor alcance al mercado
objetivo, por tanto, es un decrecimiento los ingresos al igual que ha ido generando una afectacion

a la imagen de la compafiia frente a la competencia.

En la investigacién realizada se pudo constatar lo importante de tomar alternativas estrategias
razén influyente en la mejora de los procesos existentes y nuevos, con el propésito de mejorar el
posicionamiento de la compafiia VICARJULFI, dentro de esto se considera la forma de llegar al
cliente, mediante que medios publicitarios son los adecuados, el incremento de la promociones,
la importancia de utilizar temporadas estrategias en el transcurso del afio para incrementar la
atraccion de clientes, por otro lado también es significativo los medio de pago que otorguen
facilidad al cliente al cumplir con su cancelacion respectiva, establecer un precio con mayor
accesibilidad del usuario y los valores, principios y caracteristicas necesarios para la atencion y
satisfaccion del cliente.

De modo que, se alcanza obtener una hipotesis positiva para la compafiia, el Plan Comercial sera

una alternativa para poder proporcionar una solucion adecuada a la problemética hallada en la
Compaiiia de Transporte en Turismo “VICARJULFI”.
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3.2. Propuesta

3.2.1. Titulo

PLAN COMERCIAL PARA AMPLIAR LA COBERTURA DE MERCADO DE LA
COMPANIA EN TURISMO “VICARJULFI” EN PASTAZA

3.2.2. Andlisis de la Situacién

3.2.21. Empresay Situacion Actual.

HISTORIA

La Compaiiia de Transporte en Turismo Villacis Carrasco VICARJULFI Cia. Ltda., nace a partir
de unaidea del Sr. Julio Fidel Villacis Carrasco, mismo que se dedica a la actividad de Transporte
Interprovincial, donde también realizaba el servicio de viajes de turismo, pero al ver la dificultad
en solicitar el salvoconducto cada que operaba en este tipo de actividad, surge la necesidad y el
gusto de empezar a trabajar en la constitucion de esta compafiia con el fin de tener mayor facilidad
de acceder a esta operacién con un trato especial y de calidad a los usuarios. Después de 5 afios
de gestion y tramites en las entidades competentes tanto en la Superintendencia de Compaifiias,
Valores y Seguros como en la Agencia Nacional de Transito, esta Ultima denominada como ente

regulador del transporte nacional otorga el respectivo Permiso de Operacion en el afio 2018.

La compafiia dio apertura a sus actividades con 3 socios accionistas y un vehiculo tipo bus del
afio 2014, de esta forma empezd brindar sus servicios a la ciudadania dentro de la provincia de

Pastaza, parroquia Puyo.

CONTEXTO ACTUAL

En la actualidad la Compafiia VICARJULFI, ha buscado seguir progresando y mejorando el
servicio a sus consumidores, tanto que hoy en dia se encuentra en el mercado con una flota

vehicular de 4 unidades legalmente registradas a favor de la compafiia y 5 socios accionistas.

Ubicacion de VICARJULFI Cia. Ltda.

La compafia VICARJULFI se encuentra ubicada en la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza, su

actividad es brindar el servicio de transporte de viajes y turismo a la poblacién Puyence.
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Ubicacion macro localizacion
Posteriormente se detalla la macro de la ubicacion de la compafiia VICARJULFI.

Pais: Ecuador
Region: Amazonia
Provincia: Pastaza

Parroquia: Puyo
Ubicaciéon micro localizacion

Es la direccion especifica de donde se ubican las instalaciones dentro de la ciudad.

/*‘\Qiioparque Yana Cocha

w

)
ParqueEtnobotanico
Omaefe

O HOSTAL LAS PALMAS

Q @ Parque Acuatico.
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Figura 6-3: Macro ubicacion de la compafiia
Fuente: Google Maps

Ciudad: Puyo

Parroquia: Puyo

Sector: El Paico

Direccion: Avenida Alberto Zambrano y Avenida Brasilia, km. 1 %2 via a Macas

Figura 7-3:  Micro ubicacion de la compaiiia
Fuente: Google Maps
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3.2.2.2. El Mercado

El mercado del sector turistico tiene una creciente demanda constante con el paso de los afios
debido a la actividad econémica que genera este sector, se pretende proponer un Plan Comercial
para la ciudad de Puyo, provincia de Pastaza, enfocandonos en las necesidades que existen en las
personas para trasladarse dentro o fuera de la ciudad buscando satisfacer a cada cliente.

Caracteristicas del Mercado.

En la investigacion realizada tuvo enfoque en la Compafiia VICARJULFI, misma que se
encuentra ubicada en la provincia de Pastaza, cantdn Pastaza, parroquia Puyo, su objetivo es
posicionarse como una Compafiia Turistica en Transporte principalmente en la poblacion de

Pastaza.

El nicho de mercado es dentro de la ciudad del Puyo y esta dirigido para las personas que posean
la necesidad de realizar su traslado de un lugar a otro, esencialmente por motivo de vacaciones,
realizan actividad turistica, como otras también de negocios, visita a familiares, salud, turismo,

etc.

Necesidades del Mercado.

Es importante mencionar, que el mercado al que nos enfocamos se sujeta a caracteristicas

importantes las cuales buscamos satisfacer, a continuacion, se detalla:

e Servicio de transporte con una alta garantia de seguridad.
e El precio que este apegado a la calidad del servicio.

¢ Disponibilidad de opciones en el tiempo adecuado.

Tendencias del Mercado.

Actualmente, se han creado compafiias que se dedican al mismo giro de negocio, es decir a brindar
el servicio de transporte turistico con caracteristicas igual o similares a las que ofrece la Compafiia

VCARJULFI, pero como organizacion, busca adaptarse a la nueva tendencia que es el ofrecer y

contratar este servicio via online.
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Evoluciéon del Mercado.

El crecimiento de la demanda en el transporte turistico es continuo, hoy en dia las personas tienen

mayor prioridad en viajar con su familia, amigos, compafieros de trabajo, etc.,

Segun los datos publicados en el afio 2019 la OMT, registra un crecimiento del 4% en la actividad
turistica. Varios estudios realizados muestran que el Ecuador apuesta un crecimiento turistico
hasta del 7, 8% anual, se busca posicionar al pais como un destino de turismo inclusivo, accesible,
sostenible, competitivo e innovador, no solo con personas extrajeras sino también con habitantes
de la localidad, y en los Gltimos meses se ha notado el interés en realizar este tipo de actividad

dentro del pais.

3.2.2.3. La Competencia

El sector de transporte en la ciudad de Puyo ha enfrentado una situacion muy complicada por la
pandemia, y su adquisién de los usuarios ha disminuido a gran escala, de igual forma el gremio
del transporte escolar ha sido golpeado muy fuerte, tanto que actualmente se han convertido en

una amenaza como competencia por efectuar la misma actividad que la compafiia, no hay sustento

legal para que empiecen a trabajar de esta forma sin embargo lo hacen.

Principales Competidores.

Tabla 14-3:  La Competencia

Competencia Directa

Nombre Tipo de Servicio Ubicacion
Compafila de Transporte en Transporte Turistico Parroquia Puyo
Turismo “Trans Canelos”
Compafila de Transporte en Transporte Turistico Parroquia Puyo
Turismo “Amazonia Tours”
Compafifa de Transporte en Transporte Turistico Parroquia Puyo
Turismo “PulpaTrans”
Compafifa de Transporte en Transporte Turistico Parroquia Puyo
Turismo “Oactur”

Competencia Indirecta

Cooperativas de Transporte Interprovincial

Compafiia de Transporte Escolar e Institucional

Fuente: Trabajo de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021
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Posicionamiento y Situacion.

POSICIONAMIENTO

La compafiia VICARJULFI sus primeros afios tenia un nivel razonable en la demanda, sin

embargo, ahora busca posicionarse en el mercado del cantdn Pastaza, debido al decrecimiento de

las ventas que ha existido en los Gltimos meses

SITUACION

Por las circunstancias que ocurre a nivel nacional e internacional, la economia en el sector del

transporte se ha visto afectada en gran magnitud. Ha existido poco interés de la poblacién en

trasladarse a la regién costa y sierra, por otro |
alza al precio del transporte.

ado, el incremento del combustible a obligado el

3.2.2.4. Andlisis FODA
Tabla 15-3:  Analisis FODA
Fortalezas Debilidades

¢ Constancia en la renovacion de unidades.

e Experiencia de los colaboradores en la
organizacion.

¢ Apropiado servicio al cliente.

e Servicio de seguridad y comodidad
garantizado.

e Sistema de seguros para las unidades y
conductores.

e Descoordinacion de las actividades en los
procesos de la compafiia.

e Carencia de promocién y publicidad.

e |os recursos econémicos son limitados.

e La Administracion es empirica guiada por
la experiencia.

e Falta de motivacion laboral.

e Ausencia de un Plan Comercial.

Oportunidades

e Posibilidad de expansion a nivel nacional.

¢ Continuo crecimiento del mercado.

e Variedad de alternativas para
alianzas estratégicas.

e Medios de comunicacion digitales que
facilita llegar al cliente.

realizar

Amenaza

e La crisis econémica en el pais.

¢ Incremento al precio del combustible.

¢ Aumento de la competencia.

e Reduccidn en la demanda del servicio de
transporte turistico.

e Limitaciones de las entidades de control
para el gremio del transporte.

e Amplio y tardio proceso de tramites en la
legalizacion de las unidades de ingreso.

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021
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3.2.2.5. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (Matriz EFI)

La matriz de evaluacion de evaluacion de factores internos se conoce como la herramienta que se
utiliza para la formulacion de estrategias que resume y evalla las fortalezas y debilidades de todas
las areas de una organizacion. A continuacion, se detalla el respectivo proceso:

1. Identificar las fortalezas y debilidades de la organizacion.

2. Asignar los pesos de 0,0 a 1,0:

0,0 la fortaleza o debilidad no es muy importante.

1,0 la fortaleza o debilidad es muy importante.

3. Sumar los pesos asignados que no debe superar el 1,0.

4. Designar una calificacion de 1-4 a cada factor considerado:

Tabla 16-3:  Calificacién Matriz EFI

Escala Condicion
4 Cuando la Fortaleza es mayor
2 Cuando la Debilidad es menor
3 Cuando la Fortaleza es menor
1 Cuando la Debilidad es mayor

Fuente: Barrerio, 2017
Realizado por: Villacis, K. 2021

5. Multiplicar el peso por la calificacion de cada factor, asi obtenemos el PESO PONDERADO.

6. Sumar los ponderados de cada variable, para establecer el resultado total ponderado de la

organizacion.

Un peso ponderado debajo del 2,5 indica que la empresa es INTERNAMENTE DEBIL, mientras
que, si esta por encima de 2,5, esto indica que la empresa es INTERNAMENTE FUERTE.
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Tabla 17-3: Matriz de Evaluacioén Interna EFI

Factores Peso Calificacién Peso
Ponderado
FORTALEZAS
Constancia en la renovacion de unidades. 0,07 3 0,21
Experiencia de los colaboradores en la organizacion. 0,1 4 0,4
Apropiado servicio al cliente. 0,09 4 0,36
Servicio de seguridad y comodidad garantizado. 0,12 4 0,48
Sistema de seguros para las unidades y conductores 0,12 3 0,36
Subtotal Fortalezas 0,5 1,81
DEBILIDADES

Descoordinacién de las actividades en los procesos de
la compafiia. 0,09 2 0,18
Carencia de promocién y publicidad. 0,12 1 0,12
Los recursos econdmicos son limitados. 0,05 2 0,1

La Administracion es empirica guiada por la
experiencia. 0,07 1 0,07
Falta de motivacion laboral. 0,05 2 0,1
Ausencia de un Plan Comercial. 0,12 1 0,12
Subtotal Debilidades 0,5 0,69
TOTAL 1 2,5

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021

Segun los resultados obtenidos respecto a los factores internos de la compafiia con un total de 2,5

muestra que se esta aprovechando correctamente las fortalezas con un total de1,81 y minimizando

las debilidades con un valor de 0,69. Ademas, respecto al resultado total evidencia que la

compariia esta internamente fuerte.

3.2.2.6.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos (Matriz EFE)

La matriz de evaluacién de factores externos es una técnica semejante a la matriz de

factores internos, en este caso permite resumir y evaluar todos factores externos, es decir,

las oportunidades y amenazas presentadas en el respectivo estudio previamente

elaborado. A continuacion, se muestra el respectivo proceso:

1. Identificar las oportunidades y amenazas.

2. Asignar los pesos 0,0 a 1,0:

0,0 la Oportunidad y/o amenaza no es muy importante.

1,0 la Oportunidad y/o Amenaza es muy importante.

3. Sumar los pesos asignados, esta suma no debe superar el 1,0.
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4. Asignar una calificacion de 1 - 4 a cada factor considerando:

Tabla 18-3:  Calificacion matriz EFE

Escala Condicién
4 Cuando la Oportunidad es mayor
3 Cuando la Oportunidad es menor
2 Cuando la Amenaza es menor
1 Cuando la Amenaza es mayor

Fuente: Barrerio, 2017
Realizado por: Villacis, K. 2021

5. Multiplicar el peso por la calificacion de cada factor, asi obtenemos el PESO PONDERADO.

6. Sumar los ponderados de cada variable, para establecer el resultado total ponderado de la

organizacion.

Un peso ponderado debajo del 2,5 indica que la empresa tiene un ENTORNO NO FAVORABLE,
mientras que, si esta por encima de 2,5, esto indica que la empresa tiene un ENTORNO

FAVORABLE.

Tabla 19-3: Matriz de Evaluacion Externa EFE

s Peso
Factores Peso | Calificacion Ponderado
OPORTUNIDADES
Posibilidad de expansién a nivel nacional. 0,1 4 0,4
Continuo crecimiento del mercado. 0,12 4 0,48
Variedad de alternativas para realizar alianzas
estratégicas. 0,07 3 0,21
Medios de comunicacion digitales que facilita llegar al
cliente. 0,12 4 0,48
Subtotal Oportunidades 0,41 1,57
AMENAZAS
La crisis econémica en el pais. 0,12 1 0,12
Incremento al precio del combustible. 0,12 1 0,12
Aumento de la competencia. 0,14 2 0,28
Reduccion en la demanda del servicio de transporte
turistico. 0,1 2 0,2
Limitaciones de las entidades de control para el gremio
del transporte. 0,06 2 0,12
Amplio y tardio proceso de tramites en la legalizacion de
las unidades de ingreso. 0,05 1 0,05
Subtotal Amenazas 0,59 0,89
Total 1 2,46

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021
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En la matriz de evaluacion de factores externos de la compafiia se obtiene como resultado de las
oportunidades de 1,57 y en las amenazadas 0,89 del valor ponderado, la organizacion esta
aprovechando las oportunidades, sin embargo, con un total del 2,46 muestra que se encuentra en
entorno no tan favorable, existiendo la necesidad de plantear estrategias que logren aprovechar

las oportunidades y minimizar las amenazas.
3.2.2.7. FODA Estratégico
Se ha establecido estrategias acordes a los resultados anteriormente obtenidos con el fin de

maximizar las fortalezas aprovechando las oportunidades logrando asi reducir las debilidades y

minimizar las amenazas que influyen en el desarrollo de las actividades.
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Tabla 20 - 3: FODA estratégico

3. Apropiado servicio al cliente.
4. Servicio de seguridad y comodidad garantizado.
5. Sistema de seguros para las unidades y
conductores.

Factores Fortalezas Debilidades

. . . 1. Descoordinacién de las actividades en los procesos
1. Constancia en la renovacion de unidades. .
L de la compaiiia.

2. Experiencia de los colaboradores en la . ., .
A 2. Carencia de promocion y publicidad.

E organizacion. . .
Xternos Internos 3. Los recursos econdmicos son limitados.

4. La Administracion es empirica guiada por la
experiencia.

5. Falta de motivacion laboral.
6. Ausencia de un Plan Comercial.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategias DO

1. Posibilidad de expansion a nivel nacional.
2. Continuo  crecimiento  del  mercado.
3. Variedad de alternativas para realizar alianzas
estratégicas.

4. Medios de comunicacion digitales que facilita
llegar al cliente.
5. Empresas publicas y privadas ofrecen
capacitaciones al personal del turismo vy
transporte.

F1 - Ol: Implementacion de publicidad en las
unidades de la compafiia.
F4 - F4:. Plantear un método de promocion y
publicidad utilizando las nuevas herramientas
digitales.

F3 - O1: Potencializar la calidad de servicio
logrando la diferenciacién frente a la competencia.

D6 - O1: Disefiar e implementar un Plan Comercial.
D2 - O2: Instalar un letrero en el exterior de la oficina
de la compafiia.
D1, 4 - O5: Aprovechar las capacitaciones ofrecidas
a las entidades de turismo y transporte.
D2 - O4: Promocionar periédicamente en los
diferentes medios digitales y locales.
D5 - 02 Realizar actividades donde los
colaboradores interactlen con la compafiia.

Amenazas

Estrategias FA

Estrategias DA

1. La crisis econémica en el pais.
2. Incremento al precio del combustible.
3. Aumento de la competencia.
4. Reduccion en la demanda del servicio de
transporte turistico.
5. Limitaciones de las entidades de control para el
gremio del transporte.
6. Amplio y tardio proceso de tramites en la
legalizacion de las unidades de ingreso.

F1 - A3: Ampliacion de servicio exclusivo dentro
de la provincia o lugares aledafios.
F3 - A3: Implementar un espacio de sugerencias y
quejas de  forma  fisica y  digital.
F4 - A4: Inspeccionar cada unidad antes de realizar
su traslado correspondiente.

D4 - A3: Elaborar una planificacion periddica de tal
manera que garantice una correcta gestién
administrativa.

D1, D5 - A3: Aplicar la comunicacion vertical entre
los socios y colaboradores.
D1 - A3: Demostrar flexibilidad y accesibilidad en el
precio y forma de pago a los clientes.

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021
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3.2.2.8.  Posicion de la Empresa

La compafiia VICARJULFI, lleva en el mercado nacional 3 afios dedicandose a la prestacion de
servicios de transporte turistico de calidad y comodidad, con mayor seguridad y puntualidad
posible, afiadiendo, la atencion al cliente y la satisfaccion de sus necesidades que ha sido una
prioridad en esta organizacion para que de esta forma el usuario tenga la confianza de optar por

la adquisicion del servicio de esta compafiia.

3.2.2.9. El Producto

Tabla 21-3:  Unidad #1

UNIDAD #01
Placa: LAA — 1946
Marca: Volkswagen
Afio Modelo: 2014
Capacidad: 32 pasajeros
Tipo de Vehiculo: Minibus
Combustible: Diesel
Seguridad
Comodidad
Puntualidad
Responsabilidad
Presentacion a la altura
Limpieza de la unidad
Bodegas externas para el equipaje
Radio

Descripcion de la Unidad

Descripcién del Servicio

Caracteristicas

Imagen

. 50km: 603
Precio Aproximado e 100km: 100$
e 600km: 200%

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021
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Tabla 22-3:  Unidad # 2

UNIDAD #02

Descripcién de la Unidad

Placa: PBZ — 9032

Marca: Hyundai

Afo Modelo: 2013
Capacidad: 8 pasajeros

Tipo de Vehiculo: Furgoneta
Combustible: Diesel

Descripcién del Servicio

Seguridad

Comodidad
Puntualidad
Responsabilidad
Presentacion a la altura
Limpieza de la unidad

Caracteristicas

Calefaccién
Aire

Radio

TV

Imagen del Producto

Precio Aproximado

50km: 40$
100km: 70%
600km: 150

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021
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Tabla 23-3:  Unidad #3

UNIDAD #03

Descripcion de la Unidad

Placa: SAA- 1396

Marca: Hyundai

Afio Modelo: 2019
Capacidad: 17 pasajeros
Tipo de Vehiculo: Furgoneta
Combustible: Diesel

Descripcién del Servicio

Seguridad

Comodidad
Puntualidad
Responsabilidad
Presentacion a la altura
Limpieza de la unidad

Caracteristicas

Acondicionador de aire
Calefaccién

Cargador USB

Espacio para el equipaje
Radio

Imagen

Precio Aproximado

" 50km: 508

100km: 80%
600km: 170$

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021
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Tabla 24-3:  Unidad #4

UNIDAD #04

Descripcion de la Unidad

Placa: SAA- 1404
Marca: Hino

Afio Modelo: 2020
Capacidad: 33 pasajeros
Tipo de Vehiculo: Bus
Combustible: Diesel

Descripcién del Servicio

Seguridad

Comodidad
Puntualidad
Responsabilidad
Presentacion a la altura
Limpieza de la unidad

Caracteristicas

Calefaccion
Acondicionador de aire
Radio

TV

Wifi

Portavasos Individuales
Entrada USB Individual
Portamaletas interno
Bodegas externas adecuados para el equipaje
Luz de lectura Individual
Vista Panoramica
Termo enfriador

Imagen

Precio Aproximado

50km: 80%
100km: 150%
600km: 250

Fuente: Investigacion de Campo
Realizado por: Villacis, K. 2021
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3.2.2.10. La Marca.

Andlisis de logo propuesto

El logo propuesto para la organizacion se ha considerado de tipo connotativo abstracto que
representa a las regiones del Ecuador (Costa, Sierra y Amazonia) de una forma simple con el

objetivo de que la mente del consumidor retenga de una forma mas rapida logrando asi una

Logo de la Empresa

Figura 8-3: Logo de la empresa

Propuesta

()

VICARJULFI

TRANSPORTE TURISTICO

Figura 9-3: Logo propuesto para la empresa

Realizado por: Villacis, K. 2021

diferenciacion frente a la competencia.

3.2.2 Andlisis de la marca

3.2.3.1 Puntos Criticos.

En la compafiia se identifica algunos elementos a considerar y a realizar un analisis, en este caso
uno de los més criticos es la competencia generada por las operadoras de transporte escolar e

interprovincial. Un punto importante es que, debido a la pandemia que el mundo esté atravesando
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han dado apertura a las operadoras de transporte escolar a realizar esta actividad adicional que no

es de su competencia, razones por las que se ha generado irregularidad en los precios establecidos.

3.23.2 Factores Externos para tener en cuenta.

Los factores externos tomados en consideracion son: la crisis econémica dentro del pais, tanto
que el gobierno cree que una medida importante es el incremento del combustible alternativa que
en el sector del transporte a afectado, por otro lado, la creacion de nuevas operadoras de transporte
con la misma actividad, ademas las limitaciones que la entidad competente de control en esta
seccién econdmica dispone, finalmente los conductores profesionales poseen un limitado dominio

de un segundo idioma que facilitaria la comunicacion que ciertos grupos de usuarios.

3.2.3.3  Claves para el éxito:

o Amplia experiencia del personal operativo para satisfacer al cliente en su desplazamiento y
que marca la diferencia frente a la competencia.

e Adaptarse a la necesidad y requerimiento del usuario que adquiere el servicio con un previo
acuerdo establecido.

¢ Vinculos de relaciones externas que incrementa la demanda del servicio.

¢ Innovacion en las unidades que ayuda a mejorar la calidad del servicio al cliente.

3.2.4 Mision y Objetivos

3.24.1 Mision del Plan Comercial

Diseriar un Plan Comercial aplicando estrategias que aporten al posicionamiento en el mercado

para incrementar los réditos econémicos.

3.2.4.2  Objetivos de Marketing

Conocer las necesidades del mercado al cual se dirige, para adaptar las estrategias adecuadas

segun la actividad que realiza la Compafiia VICARJULFI.

3.2.4.3  Objetivos de la Gestion de Clientes

o Fidelizar a los clientes nuevos y a los que ya han adquirido el servicio.

e Posicionar como empresa ante al mercado objetivo.
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e Incrementar las ventas una vez ejecutado el Plan Comercial propuesto a la Compafia
VICARJULFI.

3.2.4.4  Obijetivos Operativos y Estratégicos

Aplicar técnicas de promocion en los servicios fundamentandose en la necesidad y

preferencias de los usuarios.

Mejorar el espacio fisico con el fin de brindar un ambiente acogedor para los clientes.

Establecer un proceso estructurado para vender el servicio optimizando los costos y logrando

la diferencia ante la competencia.

Alcanzar el nivel de posicionamiento esperado en el mercado objetivo de la Compafiia
VICARJULFI.

Evaluar el avance de la ejecucién de actividades y estrategias aplicadas en la organizacién.

Lograr el cumplimiento total del Plan Comercial.

3.245  Objetivos Econdmicos.

e Incrementar los ingresos para mayor sostenibilidad financiera.
e Mejorar la administracién de los costos y gastos para obtener mayor beneficio.

¢ Analizar el incremento de los clientes en el proceso de aplicacién del Plan Comercial.

3.2.5 Estrategias de Marketing

3.25.1  Lineas Estratégicas

Es fundamental dentro de este proceso por la dependencia en el desarrollo del Plan Comercial, se
prioriza nuestro nicho de mercado, las estrategias que se utilizan para dar a conocer los servicios
gue se ofertan, las caracteristicas y beneficios que poseen cada uno de ellos buscando cubrir las
necesidades identificadas en los consumidores.

Valor Diferencial.

El valor diferencial més importante ante la competencia es la calidad del servicio que se brinda al

usuario, esta ventaja competitiva se adquiere por la amplia experiencia que tienen los

colaboradores y directivos de la compafiia.
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Se considera fundamental complementar con el incremento de promocién de los servicios que
oferta al mercado por medio de la creacion de una pagina web que su contenido sea de facil
accesibilidad y entendimiento, por otro lado, es conveniente la creacion de redes sociales de la
compafiia en Facebook e Instagram, con el fin de que aumente la relacion con los clientes dando
a conocer las ultimas actualizaciones de la situacion actual de la empresa, incluso los clientes
podrian realizar la respectiva contratacion de algln tipo servicio que deseen adquirir con un

proceso de atencion eficiente y eficaz.

Estrategias de Servicio y producto.

e Para mayor captacion de clientes se considera un previo acuerdo en el precio.

e Se tiene unidades de servicio popular, es decir, para grupos pequefios o grandes, pero con
unidades de menor comodidad exclusivos para viajes mas cortos.

e Equipar adecuadamente cada unidad por medio del control de mantenimiento preventivo y
correctivo.

e Promocionar constantemente por los medios de comunicacion de la localidad.

e Publicidad de redes sociales y pagina web, dar a apertura en un espacio donde se recepte

sugerencias.

Estrategias de Clientes.

o Utilizar las redes sociales como estrategia para estrechar la relacion con el cliente.

e A npartir que el cliente realice una segunda contratacion del servicio se le aplicara un descuento
del 10% al valor total del contrato.

e Proceder a dar respuesta inmediata a las inquietudes y sugerencias de los clientes.

o Medir periddicamente el indice de satisfaccion del cliente postventa.

Estrategias de Desarrollo.

e Ultilizar la comunicacion vertical dentro de la empresa, es decir, dar a conocer los cambios
que se daran en el proceso de la ejecucion del Plan Comercial desde los Socios hasta los
conductores de las unidades.

e Mejorar los procesos ejecutados dentro de la organizacion.

e Implementar un letrero en la parte exterior de la oficina.
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3.2.5.2  Marketing de Servicios 7p’s

Politicas del Servicio.

e Cada socio debe llevar el registro de mantenimiento reparacién de la unidad que le
corresponde.

e El socio en cada viaje que realice se sujetard a una previa inspeccion del adecuado aseo y el
buen estado en las llantas de la unidad, caso contrario responderéd a una multa cuyo valor
econdmico es establecido por la Asamblea General.

e La contratacion del servicio puede ser de forma presencial o por medio de la aplicacion de
mensajeria WhatsApp.

Politicas de Precio.

o Larespectiva factura del cliente se le entregara una vez que haya cancelado el valor total del
viaje.

e Se asigna segun el tiempo adquisicion del servicio y recorrido.

e La cancelacion se realiza el 50% en el lugar de origen y el otro 50% una vez que se haya
llegado al lugar de origen, en caso de que asi prefiera el cliente, ya que la compafiia se
flexibiliza a las condiciones del usuario.

o Al realizar el pago se puede hacerlo por transferencia, en efectivo o deposito.

Politicas de Plaza.

e Lacompafiiaal contar con un espacio fisico donde los clientes podran concurrir a la adquision
del servicio que se realiza en las instalaciones.
e Buscando la agilidad en brindar la contratacion del servicio se realiza también por via

telefénica y se legaliza en la respectiva oficina.

Politicas de Promocion.

e Los socios, conductores y colaboradores participaran en la difusion de la promocién y
publicidad.

e Se asigna un presupuesto adicional entre todos los socios para dichas actividades, el valor
econdmico seré seglin una aprobacion previa en la asamblea.

e Pago de publicidad mensual y anual en los medios de comunicacion local y digital.

e Distribucion de forma gratuita las tarjetas de informacion y contactos.
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e Todas las unidades deben poseer el logo, contactos y la ubicacién de la compaiiia.
e La pagina web y redes sociales deben obtener actualizacién de informacion ya sea con

imagenes, estados, etc., al menos una vez por semana.

Politicas de Personas.

o Contratacion de conductores con experiencia minima de 2 afios en el transporte pablico.
e Control adecuado a los conductores en brindar el servicio a los usuarios.
o Dar apertura a que los colaboradores participen en las capacitaciones que otorga la CAmara

de Turismo de la provincia.

Politicas de Procesos.

e Lainformacion que se maneja en el sitio web y redes sociales debe ser sencilla y accesible
con el fin de que el cliente halle lo que necesite de forma rapida y sin dificultad.

e Laatencidn al cliente de calidad y con respuesta inmediata si la compafiia esta al alcance de
satisfacer sus necesidades.

e Las inquietudes o sugerencias recibidas en los medios digitales deberan dar respuesta con la

mayor prontitud posible.

Politicas de Presencia Fisica.

e Mantenimiento periédico del letrero ubicado en la parte exterior de la oficina.
e Atencion ininterrumpida en los horarios establecidos.

e Mantener la limpieza adecuada para brindar un ambiente acogedor.

3.2.5.3  Investigacion de Mercado

En la investigacion realizada se identificd que con el 52% la mayor parte del mercado al que nos
dirigimos son de género masculino, por otro lado, también con poca diferencia, el 48% son de
género femenino, concluyendo que se tiene la misma responsabilidad de cubrir las expectativas

en todo el mercado con la apropiada calidad del servicio.

3.2.6 Plan de Accién

El Plan de Accidn consiste en detallar las decisiones que se van a tomar en lo que concierne a las
7p’s del Marketing de Servicios, anteriormente determinados como puntos clave:
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3.2.6.1 Puntos Clave

Producto

e Revision periddica del mantenimiento realizado en cada unidad.

e Control de la unidad previo a realizar un viaje.

e Implementar mayor publicidad de la compafiia en cada unidad.

e Dar apertura a la contratacion del servicio por la aplicacion de mensajeria WhatsApp,

adicional su pago por medio de transferencias o depositos.

Precio

o Realizar una escala de descuentos a grupos de personas que participen de las giras en
temporada de vacaciones o feriados.
e Instalacion de aplicacion bancarias para la revision de transferencias de los clientes.

e Enocasiones flexibilizar para llegar a acuerdos entre el cliente y el socio encargado del grupo.

Plaza

o Elaborar previamente a hoja de ruta y la lista de pasajeros para su registro y constancia del
viaje.

e Brindar apertura a los conductores para que asistan a capacitaciones en entidades externas.

¢ Remodelacion de la parte interna de la oficina de la compafiia.

e Llevar el registro de las personas que ingresan e interacttian en la pagina web y redes sociales.

Promocion

e Implementacion de nuevas giras y promociones exclusivas para usuarios.
e Establecer un presupuesto anual para la promocién y publicidad.

e Contratacion externa para promocionar e incrementar la publicidad.

Personas

e Los conductores deben estar asegurados.
e Planificar actividades que den iniciativa de motivacion a los colaboradores.

e Renovacion cada tres afios de la directiva de la compafiia.
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Procesos

e Cumplir y evaluar a los procesos que se establezca.
e Manejar contenido sencillo dentro de la publicidad y promocién.

¢ Un enfoque especial en el proceso de atencidn al cliente.

Presencia Fisica

e Implementacion del rotulo.

e Limpieza diaria de la oficina y unidades.

3.2.6.2  Estrategias

Estrategias de Servicio

La compafila VICARJULFI Cia. Ltda., su actividad principal es dar servicio de transporte
turistico y traslados a cualquier parte del pais, su mercado potencial esta en la provincia de
Pastaza, con el fin de mejorar la calidad, confianza y seguridad se ha establecido las siguientes

actividades:

Tabla 25-3:  Equipamiento de Calidad

Estrategia 1 Servicio

Actividad 1 Equipamiento de calidad

Obijetivos Operativos | Brindar confianza y comodidad a los usuarios.

e El socio en cada viaje que realice se sujetard a una previa
inspeccion del adecuado aseo y el buen estado en las llantas
de la unidad, caso contrario respondera a una multa cuyo
valor econémico es establecido por la Asamblea General.

e El socio encargado llevard un registro fisico del
funcionamiento correcto de la unidad.

e Cada ficha de revision deberd incluir la numeracion
correspondiente.

Designar periodicamente a un socio encargado del control del
funcionamiento interno de las unidades.

4,20% mensualmente

Costo 50,40% anualmente, incluye el valor de los esferos, hojas e
impresiones.

#de fichas revision

#de opiniones de los usuarios en el buzdn de sugerencias

Politica

Acciones

Indicador

Realizado por: Villacis, K. 2021

60



Tabla 26-3:  Control del mantenimiento preventico y correctivo en cada unidad.

Estrategia 1 Servicio
Actividad 2 Control del mantenimiento preventivo y correctivo en cada unidad

Obijetivos Operativos | Garantizar la seguridad al cliente.

e Mensualmente se controlard el registro de mantenimiento y

reparacion de la unidad que le corresponde.

Politica _ - ] )
e El socio que no posea la bitacora al dia debera responder a
una sancion correspondiente.
) Cada socio debe llevar una bitacora de mantenimiento donde se
Acciones . .
registra y controla a cada unidad.
7,50$ por talonario de la bitacora de cada unidad, 30$ para las 4
Costo .
unidades.
) #fichas registradas por cada actividad.
Indicador

#facturas emitidas por mantenimiento.

Realizado por: Villacis, K. 2021

La aplicacion de estas estrategias permitira mejorar la confianza y garantia de seguridad en los

usuarios, logrando asi alcanzar los objetivos propuestos.
Estrategias de Precio

El precio que se asigna al servicio de transporte es una pieza clave para la toma decisiones del
cliente y contribuye directamente a la rentabilidad de la compafiia, para ello se plantea las

siguientes actividades:
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Tabla 27-3:  Acuerdo en la designacion del precio

Estrategia 2 Precio
Actividad 1 Acuerdo en la designacion del precio
e  Ofrecer accesibilidad en los servicios.
Objetivos Operativos e Fidelizar a los clientes.
e La factura del cliente se le entregara una vez que haya
cancelado el valor total del viaje.
e Se asigna segun el tiempo adquisicion del servicio y
recorrido.
_ e La cancelacion se realiza el 50% en el lugar de origen y el
Politica otro 50% una vez que se haya llegado al lugar de origen, en
caso de que asi prefiera el cliente, ya que la compafiia se
flexibiliza a las condiciones del usuario.
e El pago se puede hacerlo por transferencia, en efectivo o
deposito.
Plantear una propuesta accesible al cliente donde podran llegar a un
Acciones acuerdo de rebajas y descuentos acogiéndose al reglamento interno
de la compafiia.
8,30$ anual considerando el costo de la carpeta, hojas de la
Costo propuesta planteada y el contrato.
Indicador #de contratos.

Realizado por: Villacis, K. 2021
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Tabla 28-3:  Descuento en los servicios

Estrategia 2

Precio

Actividad 2

Descuento en los servicios

Objetivos Operativos

Fidelizar a los clientes

Incrementar la satisfaccion de los clientes

Politica

La factura del cliente se le entregara una vez que haya
cancelado el valor total del viaje.

El descuento aplicado de dependera del viaje que se va a
realizar.

El pago se puede realizar por transferencia, en efectivo o

deposito.

Acciones

Realizar una escala de descuentos a grupos de personas que
participen de las giras en temporada de vacaciones o
feriados.

Aplicar un descuento de 10% a partir de la segunda

adquisicion del servicio.

Costo

30% e

| costo de la publicidad para realizar la actividad turistica.

Indicador

Nivel de satisfaccion =

#Clientes satisfechos
* 100

Total de clientes

Realizado por: Villacis, K. 2021

VAMOS PA’

LA PLAYA

Salida 267de Agosto
Reserva tu asiento
0998886597 / 0984457254

Figura 10-3: Publicidad para realizar giras turisticas

Elaborado po

r: Villacis, K. 2021
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Tabla 29-3:  Ampliar los medios de pago

Estrategia 2 Precio
Actividad 3 Ampliar los medios de pago

o ) e Mejorar la calidad del servicio.
Objetivos Operativos ) . )

o Incrementar la satisfaccion del cliente.

e La cancelacion se realiza el 50% en el lugar de origen y el
otro 50% una vez que se haya llegado al lugar de origen, en
caso de que asi prefiera el cliente, ya que la compafiia se

o flexibiliza a las condiciones del usuario.
Politica . . .

e Los pagos se realizan por transferencia, en efectivo o
deposito.

e Los pagos respectivos se realizan en la cuenta de la
compaifiia.

e Permitir y facilitar al cliente la informacion para realizar la

) cancelacion por transferencia o depdsito bancario.
Acciones ] ] ) o

e Trasladarse a las entidades bancarias a realizar el tramite de

apertura de las bancas virtuales.
Costo 10% valor total de la movilidad para realizar el respectivo tramite.
. Clientes satisfechos
Indicador Nivel de satisfaccién = _
Total de clientes

Realizado por: Villacis, K. 2021

Bienvenido

Para comenzar ini n con tu usuario y
cont

Iniciar sesion

Figura 11-3: Banca Movil
Elaborado por: Villacis, K. 2020.
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Estrategia de Plaza

Consiste en ofrecer al cliente las condiciones adecuadas para poder vender el servicio, en funcion

al lugar fisico, para esto se ha establecido una estrategia:

Tabla 30-3:  Remodelacion de las instalaciones

Estrategia 3 Plaza
. Remodelacion de las instalaciones de la oficina.
Actividad 1
e Lograr que el cliente se sienta en un lugar acogedor.
Objetivos Operativos . . .
e Mejorar la imagen corporativa.
e Losclientes podran concurrir a la adquision del servicio que
se realiza en las instalaciones.

Politica e Buscando la agilidad en brindar la contratacion del servicio
se procesa también por via telefénica y se legaliza en la
respectiva oficina.

Ejecutar una minga con los socios para la limpieza y modificacion

Accion -

ceiones de la oficina.
Costo total de la remodelacion 130,258$, incluye los materiales de la

Costo -, L

remodelacién y los refrigerios.
. Clientes satisfechos

Indicador Nivel de satisfaccion = -

Total de clientes

Elaborado por: Villacis, K. 2020.

Estrategia de promocién y publicidad

Mediante diferentes actividades de promocion y publicidad se pretende llegar al mercado a través
un mensaje informativo y dindmico utilizando diferentes medios de comunicacién digitales y

locales, posteriormente alcanzar el posicionamiento anhelado.
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Tabla 31-3:  Publicidad en medios digitales y locales

Estrategia 4

Promocién

Actividad 1

Publicidad en medios digitales y locales.

Objetivos Operativos

Aplicar técnicas de publicidad basado en las necesidades
del consumidor.

Incrementar las ventas.

Mejorar el posicionamiento en el mercado.

Sostener la relacion con los clientes.

Incrementar el reconocimiento de los clientes a la empresa.

Politica

Los socios, conductores y colaboradores participaran en la
difusion de la promocién y publicidad.

Se asigna un presupuesto adicional entre todos los socios
para dichas actividades, el valor econdmico sera segun una
aprobacion previa aprobada en asamblea general.

Pago de publicidad mensual y anual en los medios de
comunicacion local y digital.

Distribucion de forma gratuita las tarjetas de informacion y
contactos.

La pagina web y redes sociales deben obtener actualizacién
de informacion ya sea con imagenes, estados, etc., al menos

una vez por semana.

Acciones

Contratar un profesional externo que se encargue de
mantener actualizada la informacion y actividades
necesarias de la compafiia.

Crear WhatsApp e Instagram Business.

Contratar el servicio de los diferentes medios de
comunicacion local.

Elaboracion de tarjetas de informacion y contactos.

Costo

340% mensual por manejo de las redes sociales.
2,55%c/acuiia de la radio.
33%c/ propaganda TV.

50% elaboracion de 1000 tarjetas informativas.

66




NTal FIon —HCH +
LIS mes anterior ~ 7 “IEIME S qeg actual

#Clientesmes anterior
Tasa de crecimiento en las ventas

Crecimiento de clientes =

Indicador _ Ventasmes anterior Ventasmes actual

B Venta?mes anterior .
# de interacciones en redes sociales

Elaborado por: Villacis, K. 2020.

Tabla 32-3:  Detalles de Publicidad

Detalle de la publicidad

Anuncio publicitario Radio Mia
Numero de trasmisiones diarias 2

Costo cada trasmision 2.55%
Mensual pago a la radio 153%
Costo anual 1836$

Anuncios publicitarios en redes sociales

Facebook, Instagram y Pagina Web

Community Manager

340% mensual

Costo anual 4080%
Anuncios publicitarios en TV local Sonovision
Numero de trasmisiones diarias 2

Costo de cada trasmision 3%

Pago mensual a la TV 180%
Costo anual 2160%
Tarjetas informativas

Costo total por 1000unidades 50%

Elaborado por: Villacis, K. 2020.
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Figura 12-3: Pagina de Facebook

Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Vicarjulfi




Instagrnam AY ®O0®

A transporte.vicarjulfi  tanarpent O
’/' ‘ 0 publicaciones 19 seguidores 22 seguidos
VlCARIJULFl Transporte Vicajulfi

Hll PUBLICACIONES

Empieza a capturar y compartir tus momentos

Descarga la aplicacién para compartir tu primera foto o tu primer video

Figura 13-3: Pagina de Instagram
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

()

VICARJULFI

sturismovicarjulfi

Visitanos
Avenida Alberto Zarmbrano km 1 1/2 vio o Macas

@ 098 765 431
o vicarjulfi
@ vicarjuifl

Figura 14-3: Tarjetas Informativas
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Tabla 33-3:  Creacién de una pagina

Estrategia 4

Promocion

Actividad 3

Creacion de una pagina web

Objetivos Operativos

e Poner en conocimiento los servicios que ofrece al pablico.

o Fortalecer el reconocimiento de la marca cliente - empresa.

e Utilizar la imagen empresarial en toda la informacion y

Politica actividades de la pagina web.
e Lainformacion debera ser actualizada sencilla y accesible.
) Contratar una persona externa encargada de la elaboracion de la
Acciones . o
pagina web oficial.
Costo 60$ realiza una sola vez.
) #Péagina disponible.
Indicador

#estadisticas de la pagina web.

Elaborado por: Villacis, K. 2020.
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VICARJULFI

En VICARJULFI nos encargamos de realizar
traslados ejecutivos y de particulares con
amplia experiencia basando nuestro servicio
en la calidad, confianza y seguridad.
Con una flota totalmente equipada. te
llevamos a donde necesites vigjar.

COSTA, SIERRA & AMAZONIA

conoce mas

Figura 15-3: Pagina Web
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

Estrategia de personas

Los recursos humanos son un factor influyente en la diferenciacion y posicionamiento del
mercado, porgue son quienes estan en comunicacién directa con los usuarios para brindar un

servicio de calidad.
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Tabla 34-3:

Comunicacién vertical

Estrategia 5 Personas
Actividad 1 Comunicacion vertical
Objetivos Operativos | Incentivar a los colaboradores de la compafiia.
o Informar de las reuniones de trabajo a todos los grupos de
Politica interés interno.
o Realizar mensualmente reuniones de trabajo.
Realizar reuniones periddicas coordinada por los directivos donde
Acciones los colaboradores sean participes y se pueda poner en conocimientos
el estado de la compaiiia.
50$ aproximadamente por actividades realizadas en cada reunion
Costo mensual, anualmente representa 600$.
Indicador #reuniones de trabajo realizadas

Elaborado por: Villacis, K. 2020.

Tabla 35-3:  Capacitacion a Recursos Humanos
Estrategia 5 Personas
Actividad 2 Capacitacion a Recursos Humanos
o ) Fortalece los conocimientos de los conductores para una mejor

Objetivos Operativos » ]

atencion al cliente.
| Los colaborares deberan asistir al menos a dos capacitaciones o

Politica . . . .

talleres semestrales en las diferentes entidades publicas o privadas.
) Dar apertura y espacio para que los colaboradores puedan asistir a

Acciones o e
capacitaciones en instituciones externas.

c 200$ en viaticos de los colaboradores al salir a capacitarse

osto
semestralmente y 400$ anualmente.
#de capacitaciones semestrales.
. # de asistentes a las capacitaciones

Indicador
# de registro de las personas capacitadas
#de certificados de los colaboradores

Elaborado por: Villacis, K. 2020.
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Tabla 36-3:

Contratacion de los conductores de las unidades con experiencia y conocimiento

en la movilizacion a realizar.

Estrategia 5 Personas
. Contratacion de los conductores de las unidades con experiencia y
Actividad 3 o L )
conocimiento en la movilizacion a realizar.
Objetivos Operativos | Maximizar la garantia de seguridad a los usuarios.
e Contratacidn de conductores con experiencia minima de 2
. afios en el transporte publico.
Politica ) o
e Control adecuado a los conductores en brindar el servicio a
los usuarios.
) Verificacion de la experiencia minima y trayectoria laboral en el
Acciones .
reclutamiento de personal.
20$ por publicidad en redes sociales y otros materiales utilizados en
Costo
el proceso.
Indicador #de contrataciones a trabajadores internos

Elaborado por: Villacis, K. 2020.

Estrategia de procesos

En los procesos de prestar un servicio al cliente es importante proponer procesos sencillos y de

calidad.
Tabla 37-3:  Informacion sencilla y accesible en la publicidad.
Estrategia 6 Procesos
Actividad 1 Informacion sencilla y accesible en la publicidad.
e Alcanzar que el cliente encuentre y maneje la informacién
Objetivos Operativos necesaria de forma rapida.
e Mantener una comunicacion con los clientes.
La informacion que se maneja en el sitio web y redes sociales debe
Politica ser sencilla y accesible con el fin de que el usuario halle lo que
necesite de forma rapida y sin dificultad.
) Analizar y verificar constamente toda la informacion que este a
Acciones
disponibilidad de los clientes.
Costo 60%$ publicidad en Facebook e Instagram.
Indicador Nivel de satisfacciéon = Clientes satisfechos
Total de clientes

Elaborado por: Villacis, K. 2020.
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Tabla 38-3:  Atencion inmediata a los clientes
Estrategia 6 Procesos
Actividad 2 Atencion inmediata a los clientes.
o ) e Dar una respuesta rapida a las inquietudes y sugerencias.
Objetivos Operativos ) . )
e Conocer la satisfaccion de los clientes
e Laatencion al cliente de calidad y con respuesta inmediata
si la compafiia estd al alcance de satisfacer sus necesidades.
Politica e Las inquietudes o sugerencias recibidas en los medios
digitales deberan dar respuesta con la mayor prontitud
posible.
) Considerar y responder diariamente todos mensajes que se recibe en
Acciones . . i
los diferentes medios de la compaiiia.
Costo 73% costo de recepcion de las inquietudes y sugerencias.
Indicador _ _ » Clientes satisfechos
Nivel de satisfaccion =
Total de clientes

Elaborado por: Villacis, K. 2020.

Estrategia de presencia fisica

La empresa de servicio debe contar con presencia fisica para que el cliente sienta seguridad,

confianza y comodidad al interactuar con la compafiia e incluso identificarse con la marca dentro

del mercado.
Tabla 39-3:  Atencion ininterrumpida en las instalaciones
Estrategia 7 Presencia Fisica
Actividad 1 Atencion ininterrumpida en las instalaciones.
Objetivos Operativos | Prestar una atencion al cliente de adecuada.
e EIl colaborador debera cumplir con el horario y los dias
Politica dispuestos.
e Se registrard la asistencia diaria del colaborador.
Acciones Cumplir con el horario de atencion establecido.
450% mensual del sueldo de la secretaria.
Costo ]
54008 anual respecto al sueldo de la secretaria.
Indicador _ _ Total de horas asistidas
% asistencia del personal =
Total de horas laborables

Elaborado por: Villacis, K. 2020.

72




Tabla 40-3:  Instalacion de letrero

Estrategia 7 Presencia Fisica

Actividad 2 Instalacion de letrero.

Objetivos Operativos | Mejorar la imagen de las instalaciones.

En el letrero se utilizara el sello, nombre de la compafiia y

Politica
contactos.
Acciones Contratar un profesional externo para la instalacion respectiva.
Costo 65$ instalacion
Indicador #Letrero instalado

Elaborado por: Villacis, K. 2020.

VICARJULFI

TRANSPORTE TURISTICO

COSTA, SIERRA & AMAZONIA

Figura 16-3: Rotulo de compafiia
Elaborado por: Villacis, K. 2021.

73



Servicio

4,20% mensualmente
50,40$ anualmente, incluye el valor de los esferos, hojas e impresiones.

7,50% por talonario de la bitacora de cada unidad, 30$ para las 4 unidades.

Precio

10$ valor total de la movilidad para realizar el respectivo tramite.

8,30% anual considerando el costo de la carpeta, hojas de la propuesta planteada y el
contrato.

Plaza

Costo total de la remodelacion 130,25$, incluye los materiales de la remodelacion y los
refrigerios.

Promocion

60% realiza una sola vez.

Personas

50% aproximadamente por actividades realizadas en cada reunion mensual, anualmente
representa 6003.

2003 en viaticos de los colaboradores al salir a capacitarse semestralmente y 400$
anualmente.

20% por publicidad en redes sociales y otros materiales utilizados en el proceso.

Procesos

73$% costo de recepcion de las inquietudes y sugerencias.

Presencia Fisica

450% mensual del sueldo de la secretaria.
5400% anual respecto al sueldo de la secretaria.

Letrero

60$

Publicidad

e 340% mensual por manejo de las redes sociales.
e 2,55%c/acufia de la radio.

e 3%c/ propaganda TV.

e 508 elaboracion de 1000 tarjetas informativas.

Anuncio publicitario Radio Mia
Numero de trasmisiones diarias 2

Costo cada trasmisién 2.55%
Mensual pago a la radio 153%
Costo anual 1836%

Anuncios publicitarios en redes sociales

Facebook, Instagram y Pagina Web

Community Manager

340% mensual

Costo anual 4080%
Anuncios publicitarios en TV local Sonovision
Numero de trasmisiones diarias 2

Costo de cada trasmision 33

Pago mensual a la TV 180%
Costo anual 2160%
Tarjetas informativas

Costo total por 1000unidades 50$
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Tabla 41-3:  Plan de Accién

cliente.

bancarias a realizar el tramite
de apertura de las bancas
virtuales.

. . Costo
Actividades Objetivos Acciones Responsable | Estimado
Servicio
_ _ _ Des:ignar periodicamente a un Gerente
1| Equipamiento de calidad Brlnd_ar confianza y comodidad a los socio encqrgado _del control del General 50.40
usuarios. funcionamiento interno de las Socios ' '
unidades. '
Cada socio deberd llevar una Gerente
Control del mantenimiento preventivo y izar | idad al cliente bitdcora de mantenimiento donde G | 30.00
correctivo en cada unidad Garantizar la segurida ' se registra y controla a cada enera. '
. Socios.
unidad.
Precio
e Realizar una escala de
descuentos a grupos de
e Fidelizar a los clientes S?rrassonasegue Qggg:éfsgade Igz Gerente
1| Descuento en los servicios o |r|1_cretmentar la satisfaccion de los vacaciones o feriados. Gse;rleizgsl. 30.00
clientes. ¢ Aplicar un descuento de 10% a '
partir de la  segunda
adquisicion del servicio.
¢ Permitir y facilitar al cliente la
informacién para realizar la
e Mejorar la calidad del servicio. gaeggzli?g|§2np():g:itoransferen0|a 0 Gerente
2| Ampliar los medios de pago ¢ Incrementar la satisfaccion del eTraslado a las entidades| General. 10.00

Plaza
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Ejecutar una minga con los socios

conocimientos el estado de la
compafiia.

3 _ . N e Lograr que el cliente se siento en para la limpieza y modificacion de Gerente
1| Remodelacion de las instalaciones de la oficina. lugar acogedor. la oficina General.
e Mejorar la imagen corporativa. Socios. 130.25
Promocion
* Contratar un profesional externo
e Aplicar técnicas de publicidad |que se encargue de mantener
basado en las necesidades del |actualizada la informaciéon y
consumidor. actividades necesarias de la
e Incrementar las ventas. | compafiia.
1| Publicidad en medios digitales y locales. Mejorar el posicionamiento en el | C_rear WhatsApp e Instagram| Gerente 8126.00
mercado. Business. General.
e Sostener la relacion con los|* Contratar el servicio de los
clientes. diferentes medios de
Incrementar el reconocimiento de | comunicacion local.
los clientes a la empresa. * Elaboracion de tarjetas de
informacion y contactos.
- . ., Contratar un profesional externo Gerente
2| Publicidad en los vehiculos * Fac.'L'Itar I?_mformacmn anuevos para la adaptacion en las unidades | General. 97.00
posibles clientes. de la compafiia. Socios.
e Poner en conocimiento los servicios | Contratar un  profesional en
- - que ofrece al publico. disefios web para laelaboracionde| Gerente
3| Elaboracion de la pagina web e Fortalecer el reconocimiento de la|la pagina web oficial de la| General. 60.00
marca cliente - empresa. compafifa.
Personas
Realizar reuniones periédicas
coordinada por los directivos Gerente
L . Incentivar a los colaboradores de la donde los colaboradores sean
1| Comunicacion vertical ~c o General. 600.00
compafiia. participes y se pueda poner en Presidente.
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- Dar apertura y espacio para que
Fortalece los conocimientos de los -
Capacitacion a Recursos Humanos conductores para una mejor atencion de los colaboradores puedan asistir a| - Gerente 400.00
P los clientes P ! capacitaciones en instituciones| General. '
' externas.
Contratacion de los conductores de las unidades . . . Verificacion de la experiencia
.o o Maximizar la garantia de seguridad a los | - . - P Gerente
con experiencia y conocimiento - minima y trayectoria laboral en el 20.00
e . usuarios. 4 General.
movilizacion a realizar. reclutamiento de personal.
Procesos
e Alcanzar que el cliente encuentre y
Informacion sencilla v accesible en la maneje la informacion necesaria de | Analizar y verificar constamente Gerente
publicidad y forma réapida toda la informacion que este a General 60.00
' e Mantener una comunicacion con los | disponibilidad de los clientes '
clientes.
L Considerar responder
*Dar una respuesta rapida a las diariamente todog mensajequue se| Gerente
Atencidn inmediata a los clientes. inquietudes y sugerencias. : . X 73.00
. anocer Ia sitis?accién de 10s clientes recibe en los diferentes medios de| General.
la compafiia.
Presencia Fisica
L . . - Prestar una atencion del cliente de Cumplir con el horario de atencion |  Gerente
Atencion ininterrumpida en las instalaciones. . 5400.00
P adecuada. establecido. General.
L . . . . Contratar un profesional externo| Gerente
Instalacién de letrero. Mejorar la imagen de las instalaciones. . pr . 65.00
para la instalacion respectiva. General.
Costo total estimado| 15151.65

Elaborado por: Villacis, K. 2021.
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3.2.6.3  Operativizacion de las Estrategias.

e Técnicas de SEO (Search Engine Optimization - optimizacion para motores de busqueda):
Buscar que mejore el posicionamiento dentro de los buscadores de Internet.

o Marketing Digital: Creacion de una pagina web posterior a ello, mantener actualizaciones que
trasmita confianza y seguridad a los usuarios.

e Estrategias de Social Media: Elaborar una pagina empresarial en Facebook, WhatsApp e
Instagram de negocios.

e Disefio del rotulo: Instalacion e implementacion en la oficina de la compafiia.

e Medios de Comunicacion: Contratacién periddica de cufias en la radio y publicidad en la TV
local.

e Pago de Anuncios: Pagar por publicidad en las redes sociales utilizadas.

3.2.6.4  Control de estrategias

El control se realiza conforme vaya avanzando con el cumplimiento del Plan Comercial segun lo
establecido y en caso de haber alguna falencia tomar alternativas adicionales con el fin de corregir
los errores hallados.

3.2.6.5  Beneficios para el cliente

Los clientes conocerdan a través de las técnicas y medios tecnol6gicos que se utilice, a

continuacion, mostramos los siguientes:

e Ahorro de tiempo al realizar su actividad de movilizacion.
e Comodidad y bajo estrés en su traslado.
e Seguridad en el viaje.

e Servicio de calidad y calidez.

3.2.6.6  Organizacion.

Las actividades mencionadas a continuacion son importantes y se puedes ejecutar en el tiempo a

consideracion de la organizacion.

e Disefio de un Plan Comercial: Marcar objetivos desde el inicio que sean alcanzables,

medibles, realistas y con plazos establecidos.
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e Incrementar la base de usuarios interesados: a través de un contenido Util y adecuado poder
desarrollar mayor interés de los clientes en las nuevas actualizaciones.

e Servicio individualizado: Incrementara las recomendaciones entre usuarios

o Informar las giras en temporada de vacaciones: La atencidén de los clientes aumenta en
conocer nuevos lugares dentro del pais.

¢ Informar en fotos: Evidencia las unidades que son parte de la compafiia y a los lugares que se
trasladan.

e Pégina Web y Redes Sociales: Actualiza constantemente para que el usuario sienta la
presencia de la compafiia.

e Medios de Comunicacion Local: Trasmite un mensaje que se conecte el interés del cliente
con la organizacion.

o Implementar el rotulo: Identificar la compafiia en sus instalaciones.

e Responder a los visitantes: Dar pronta respuesta en Facebook, WhatsApp, Instagram y la

pagina web.

3.2.7 Plan de Contingencia

Dentro del plan de contingencia se manifiesta en funcion al alcance de los objetivos que se
plantearon acorde a la falibilidad que existe dentro de todas las estrategias que se consideren a
implementar acorde a las 7P’s de servicios y a la obtencidn de los resultados de la aplicacion de
la propuesta.

Es importante realizar un nuevo analisis de la situacién interna y externa para asi evidenciar la
trascendencia de los objetivos y si por algun suceso ocasionado no se logra el cumplimiento

inmediatamente se deberd modificar las estrategias creadas.

Por altimo, una vez que se haya modificado y replanteado las estrategias y se han llevado a cabo

en su totalidad, se probara el cumplimiento de los objetivos y el efecto en los resultados esperados.

Posterior a lo realizado se podra evaluar el nivel del planteamiento de los objetivos si resultaron

ser realistas acordes a la situacion de la organizacion.
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3.2.8 Cronograma de Ejecucion de las Actividades

Tabla 42-3:

Cronograma de Ejecucion de las Actividades

Actividades

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Septiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre

Equipamiento de calidad

Control del mantenimiento preventivo
y correctivo en cada unidad

Descuento en los servicios.

Ampliar los medios de pago

gl | W N

Remodelacioén de las instalaciones de la
oficina.

Publicidad en medios digitales y

: o
locales.
7 | Publicidad en los vehiculos
8 | Creacidn de una pagina web
9 | Comunicacion vertical
10 | Capacitacion a Recursos Humanos
Contratacion de los conductores de las
11 unidades con experiencia y
conocimiento en la movilizacion a
realizar.
12 Informacién sencilla y accesible en la
publicidad.
13 | Atencion inmediata a los clientes.
14 Atencidon  ininterrumpida en las
instalaciones.
15| Instalacion de letrero.

Este cronograma de actividades esta sujeto a cambios, por motivos del normal desarrollo de la investigacion, con el criterio de tiempo en mas, 0 en menos.
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CONCLUSIONES

Del trabajo de investigacion realizado ha surgido lo siguiente:

Se elaboro6 el Plan Comercial.

La formulacién del marco referencial y tedrico logré dar mayor sustento en la investigacion
y en la propuesta presentada sirviendo de utilidad como base y guia, por medio del manejo

de mecanismos que son fundamentales para el disefio del plan comercial.

A través del diagndstico interno y externo realizado se logré conocer el estado actual en el
que se encuentra la compafiia VICARJULFI Cia. Ltda., las fortalezas y oportunidades no son
aprovechadas en su totalidad por la administracion de la compafiia imposibilitando el logro

de los objetivos y metas planteados a corto y largo plazo.

Finalmente, la propuesta presentada tiene una proyeccion a corto y largo plazo que permitira
mejorar el posicionamiento en el mercado de la compafiia VICARJULFI Cia. Ltda. Dentro
de la provincia de Pastaza, por medio de estrategias y procesos planteados en funcién al
servicio, promocién, plaza, precio, personas, presencia fisica y procesos, las cuales tiene
como fin cumplir con los objetivos planteados en todas las areas mencionadas dentro de la
proposicion, para la captacion de nuevos clientes, garantizando el incremento de la
participacion en el mercado, de esta forma incrementar la rentabilidad y beneficios para la

compafiia.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la compafiia VICARJULFI Cia. Ltda., basarse en el estudio tedrico realizado
para dar uso a las herramientas y datos propuestos indagando informacién adicional que se

pueda conseguir en las diferentes fuentes de informacion.

Efectuar un analisis periodico de la compafiia hallando todos los factores internos y externos
para poder aprovechar las fortalezas por medio del fortalecimiento de las debilidades que se
identifiquen en cada anélisis, asi se podra mantener una actualizacion continua de la compafiia
respecto al micro y macro entorno. De esta forma se podra aplicar métodos y estrategias
siendo asi méas competitivos a través de la innovacién, desarrollo, incrementando la
satisfaccion de los consumidores, utilizando recursos y medios adecuados acorde a las

necesidades presentadas en los clientes internos y externos.

Se recomienda cumplir la propuesta plateada en su totalidad posterior al estudio realizado en
la compafiia VICARJULFI Cia. Ltda., a través de promociones a los clientes, publicidad en
las unidades de transporte, en las instalaciones, actualizacién de informacion en las diferentes
redes sociales y pagina web, incentivos a los usuarios de los diferentes servicios, contratacion
de anuncios publicitarios, renovacion de la imagen empresarial, puesto que, permitira

posicionarse en el mercado con mayor competitividad y rentabilidad.
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GLOSARIO

Comercializacion: Es el conjunto de funciones que se desarrolla en la salida de los productos
producidos por la organizacion, donde intervienen los distribuidores en el proceso logistico para

que la entrega al consumidor sea eficiente. (Melean, 2017, p. 11)

Demanda: Es la cantidad de bienes o servicios que hay la posibilidad de que sea adquirido a

precios sefialados del mercado para el consumidor o varios consumidores. (Mora, 2008, p. 6)

Preventa: Es un servicio que se presta al cliente antes de la venta, donde se conoce las

necesidades del consumidor y las caracteristicas del bien o servicio que se ofrece. (Marketing, 2015)

Post venta: Es la parte de la atencién al cliente que reline todas las estrategias planteadas
previamente con fueron con el fin de mejorar la experiencia de la adquisicién del servicio,
mantener una relacion permanente con el cliente (fidelizacion), respondiendo al cambio constante

de sus necesidades y expectativas. (Pincay, 2020)

Oferta: La cantidad del bien o servicio que los productores estan dispuestos a ofrecer a un precio,

condiciones y tiempo establecido (Toala, 2019).

Servicio: Son actividades o beneficios que ofrece al usuario, basicamente es intangible que busca

satisfacer al consumidor. Su produccion puede ser relacionada o no a un producto fisico. (Dugue,
2015, p. 2)

Servicio al Cliente: Es el conjunto de estrategias disefiadas por la organizacion para satisfacer a

los clientes antes, durante y después de la compra (Mejias, 2018).

Servicio de Transporte Publico: Es un sistema integral de medios de transporte de uso

generalizado, capaz de dar solucion a las necesidades de desplazamiento de las personas.
(Andalucia, 2007)

Servicio de Transporte Turistico: Es una modalidad de transporte comercial, para el desarrollo

turistico de una region, de operacion nacional, regulada por la ANT. (Andalucia, 2007)



BIBLIOGRAFIA.

Agila, M. (15 de Diciembre de 2018). La elaboracion de un Plan de negocios como alternativa
para el desarrollo empresarial. Obtenido de:
https://www.revistaespacios.com/al8v39n50/a18v39n50p01.pdf

Andalucia, F. (17 de Abril de 2007). EI transporte publico|. Obtenido de:

https://www.facua.org/es/guia.php?1d=77&capitulo=652

Cadena, P., Rendon, R., Aguilar, J., & Salinas, E. (27 de Septiembre de 2017). Métodos

cuantitativos, métodos cualitativos 0 su combinacion. Obtenido de:
https://www.redalyc.org/pdf/2631/263153520009.pdf

Censos, I. N. (2010). Ecuador en Cifras. Obtenido de: https://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-

content/descargas/Manu-lateral/Resultados-provinciales/pastaza.pdf

Correa, C., & Rodriguez, D. (2016). Propuesta para el desarrollo de una nueva linea de producto

para la empresa Banafruts S.A. (Tesis de pregrado, Univercidad del Rosario) Obtenido
de:  https://repository.urosario.edu.co/bitstream/handle/10336/13426/RodriguezOrtiz-
Daniela-2017.pdf;jsessionid=E92E23E04FB53A94E36B5A518E5C8258?sequence=4.

De Toro, J. & Villanueva, J. (2017). Marketing Estratégico. Obtenido:

https://elibro.net/es/ereader/espoch/47326.

Dias, M. (05 de Noviembre de 2017). Merketing digital. Obtenido de:

https://rockcontent.com/es/blog/8ps-del-marketing-digital/

Duque, E. (25 de Junio de 2015). Revision del concepto de calidad del servicio y sus modelos de

medicion. Obtenido de: https://www.redalyc.org/pdf/818/81802505.pdf

Espinoza, J. (23 de Mayo de 2019). Plan de publicidad para mejorar el posicionamiento.

Obtenido de:
https://www.researchgate.net/publication/333455928 Articulo_Plan_de_publicidad_par
a_mejorar_el_posicionamiento

Figueroa, G. (17 de Marzo de 2017). Plan estrategico. Obtenido de:

https://www.3ciencias.com/wp-content/uploads/2017/03/Modelo-de-plan-
estrat%C3%A9gico.pdf

Gomez, D. (12 de Mayo de 2018). “Estrategias de publicidad y el posicionamiento de mercado

de las ferreterias de la ciudad de Latacunga”. (Tesis de pregrado, Universidad
Técnica de Ambato). Obtenido de:
https://repositorio.uta.edu.ec/bitstream/123456789/27984/1/700%20MKT .pdf

Hernandez, C., & Maubert, C. (2017). Fundamentos de Marketing. Obtenido de:

https://elibro.net/es/ereader/espoch/38063.

Hurtado, A (2016). Economia Aplicada. Obtenido de:

https://core.ac.uk/download/pdf/81651525.pdf.



Luna, A. (2016). Plan Estratégico de Negocios. Obtenido de:
https://elibro.net/es/ereader/espoch/40472.

Marketing, E. (24 de Marzo de 2016). Marketingsgm. Obtenido de:
https://www.marketingsgm.es/marketing-mix-servicios-las-7-ps/

Meleén, R. (26 de Junio de 2017). Proceso de comercializacion de productos derivados de la
ganaderia bovina doble propasito. Obtenido de:
https://www.redalyc.org/pdf/782/78252811004.pdf

Monroy, M., & Nava, N. (2018). Metodologia de la Investigacion. México: Grupo Editorial
Exodo

Mora, J. (02 de Agosto de 2008). Andlisis de la oferta y la demanda del servicio de internet por
cable empresarial de 1024 KBPS. Obtenido de:
https://www.redalyc.org/pdf/461/46140215.pdf

Moreno, T. (2016). Emprendimiento y Plan de Negocio. Obtenido de:
https://elibro.net/es/ereader/espoch/67489.

Panamd, C. (03 de Julio de 2019). EI Marketing estrategico Dialnet. Obtenido de:
file:///C:/Users/User/Downloads/Dialnet-
ElMarketingComoEstrategiaDePosicionamientoEnEmpres-7154267.pdf

Peflarroya, M. (25 de Febrero de 2020). Secmentacion de mercado. Obtenido de:
https://www.montsepenarroya.com/que-es-la-macro-segmentacion-y-para-que-sirve/

Pincay, Y. (2020). Gestion de la calidad en el servicio al cliente de las PYMES
comercializadoras. Obtenido de:
https://dominiodelasciencias.com/ojs/index.php/es/article/view/1341/0

Pinta, D. (25 de Noviembre de 2019). Disefio del plan comercial para almacenes unihogar.
(Tesis de pregrado, Escuela Superior Politécnica de Chimborazo). Obtenido de:
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13536/1/12T01322.pdf

Prieto, J. (2009). Investigacion de Mercados. Obtenido de: https:
/lelibro.net/es/ereader/espoch/69104.

Quaranta, N. (2019). Planes de Negocio. Obtenido de:
https://elibro.net/es/ereader/espoch/130238.

Ruiz, R. (14 de Julio de 2016). Plan Comercial.  Obtenido  de:
https://www.bondelia.com/public_html/Estructura-Plan-Comercial-Bondelia-Vender-
mas-y-mejor-en-menos-tiempo-pdf.pdf

Rumin, J. (2019). Gestion Administrativa del Proceso Comercial. Obtenido de:
https://elibro.net/es/ereader/espoch/127113.

Schnarch, A. (2019). Maketing para Emprender. Obtenido de:
https://elibro.net/es/ereader/espoch/127104.



Soria, M. (2017). Plan de Mark Empresarial. Obtenido de:
https://elibro.net/es/ereader/espoch/51205.

Tenemaza, M. (04 de Enero de 2018). Disefio de un Plan de Marketing para la Compafia
Transportes Tenemaza Internacional C.A de la ciudad de Riobamba, Provincia de
Chimborazo, Periodo 2017. (Tesis de pregrado, Escuela Superior Politécnica de
Chimborazo). Obtenido de:
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13879/1/102T0252.pdf

Transito, A. N. (2014). Reglamento de Transporte TerrestreTuristico. Obtenido de:
https://www.turismo.gob.ec/wp-content/uploads/2017/09/4. REGLAMENTO-DE-
TRANSPORTE-TERRESTRE-TURISTICO.pdf. Obtenido de Reglamento de
Transporte TerrestreTuristico.

Toala, G. (15 de Abril de 2019). La oferta exportable de las PYMES de la provincia de Manabi.
Obtenido de: https://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/7164411.pdf

Villa, V. (23 de Junio de 2015). Plan Estratégico de Comercializacion para la Compafia de
Transporte de Carga Pesada “VILLAUNION S.A.”. (Tesis de pregrado, Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo). Obtenido de:
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/11031/1/132T0026.pdf



ANEXOS

ANEXO A:  ANTEPROYECTO

1. Titulo

“Plan Comercial para ampliar la cobertura de mercado de la Compafiia en Turismo

“VICARJULFI” en Pastaza.”

2. Problema de investigacion

2.1 Planteamiento del problema

La investigacion involucra a la Compafiia de Transporte en Turismo Villacis Carrasco
“VICARJULFI” Cia. Ltda. Institucion que fue creada el afio 2018 con 4 accionistas, su principal
proposito consiste en el desplazamiento voluntario y temporal de individuos o grupos de personas
que, fundamentalmente por motivos de recreacién, descanso, actividades de integracion,
diligencias personales, cultura o salud, se trasladan de su lugar de residencia habitual a otro,
generando multiples interrelaciones de importancia social, econémica y cultural desde la
Amazonia para integrar las 24 provincias del Pais y tiene una gran significacién en el proceso de

desarrollo del turismo nacional.

Por otro lado, la empresa en los afios 2018 y 2019 generd ingresos econdmicos rentables,
satisfaciendo las necesidades y superando las expectativas antes, durante y después del servicio
ofrecido a los turistas como son la seguridad, comodidad, buena atencién y una excelente
infraestructura del transporte para grupos privilegiados, sin que existiese la necesidad de realizar

publicidad de ningln tipo, o estrategias para la atraccion de clientes.

En el afio 2020 y 2021 las actividades fueron vulneradas por la crisis sanitaria causada por la
pandemia de la COVID-19, impacto que generd una disminucion total de los réditos econémicos,
por ser una actividad de alto riesgo ante agentes externos las operaciones fueron cerradas en su
totalidad. En septiembre del afio 2020 el COE Nacional autoriza la apertura de las operaciones

del transporte turistico con un aforo del 70%, la empresa logra nuevamente captar clientes.

El problema de la Compafiia de Transportes en Turismo Villacis Carrasco VICARJULFI Cia.
Ltda. es que no cuenta con un plan comercial con estrategias eficientes y adecuadas de tal forma,

se identifica las causas y efectos que prevalecen en la empresa.



La causa de la pequefia cobertura de la empresa en el mercado es que: no maneja estrategias de
ventas planificadas, tipicamente se “espera al cliente” asi como tampoco optimizan la fortaleza
tecnoldgica existente, ya que anteriormente era suficiente para que los usuarios hagan uso del
servicio, la competencia del transporte turistico esta por encima de la Compania “VICARJULFI”
Cia. Ltda., el uso de los medios de comunicacién y redes sociales son de bajo nivel, ademas existe
ausencia de promocionales y finalmente se conoce que su administracién y manejo de recursos
no son usados adecuadamente para la atraccion de clientes por lo tanto no se puede cumplir los

objetivos planteados de la compafiia.

Los efectos ocasionados involucran una negativa en la productividad, no realiza actividades
estratégicas para la captacion de clientes potenciales y nuevos, los clientes llegan por sus propios
medios. La participacion es baja o limitada, los ingresos de la empresa son bajos, lo que genera
desconfianza en los clientes disminuyendo asi la lealtad. La empresa no crece con facilidad porque

no presenta una imagen acorde a las necesidades del mercado.

2.2 Formulacion del problema

¢De qué manera la implementacion de un plan de comercializacion influird en la ampliacion de
la cobertura del mercado y en el incremento de la rentabilidad de la compafiia de Transporte en
Turismo "VICARJULFI"?

2.3 Sistematizacion del problema

¢Cual es la situacion econdmica interna actual de la organizacion?

¢Qué disefio de plan de comercializacion es el adecuado para aplicar en la organizacion?
¢Cuales son los factores que intervienen en la elaboracion de un Plan Comercial?

¢Qué herramientas se evalUa para considerar la necesidad de disefiar y aplicar un Plan Comercial?

¢Cuales son las estrategias apropiadas para ampliar la cobertura del mercado de la compafiia?

3. Objetivos

3.1 General

Elaborar un Plan Comercial en la Compaiia de Transporte en Turismo “VICARJULFI”, con la

finalidad que se amplié la cobertura de mercado optimizando los recursos y se incremente la

rentabilidad e imagen empresarial.



3.2 Especificos

e Establecer parametros importantes en el marco tedrico segln varios autores para el desarrollo

de la investigacion.

o Diagnosticar la situacion comercial de la organizacion sobre las necesidades actuales a corto
y largo plazo por medio de técnicas e instrumentos de investigacion que permitan el

planteamiento de estrategias para la eficiente toma de decisiones.

e Disefar un plan comercial para el crecimiento del mercado en la compaifiia “VICARJULFI”

CIALTDA.

4. Justificacion

4.1 Justificacion teorica

Al buscar ampliar la cobertura en el mercado segln el giro de negocio, se puede planificar,
desarrollar y ejecutar estrategias para lograr los objetivos planteados de la empresa ya sea a corto
0 largo plazo, de los cuales realizan sus actividades y deben adaptarse siempre buscando

maximizar la rentabilidad de forma eficaz y eficiente.

Actualmente las organizaciones captan su atencion en llegar al cliente y cubrir sus necesidades,
es entonces, donde se involucra la linea de investigacion en la empresa, por tal razén la
importancia de que se ejecute las estrategias adecuadas para la atencion y satisfaccién de los

usuarios.

La elaboracion de un Plan Comercial para ampliar el mercado objetivo para la compafiia es una
iniciativa fundamental para todas sus operaciones tanto econdmicas, administrativas y
operacionales, por medio de una investigacién que permita ampliar y profundizar, diferentes
teorias, enfoques, conceptualizaciones y criterios en fuentes primarias y secundarias, en donde se
podra direccionar la elaboracion del Plan Comercial donde se radica el problema de la

investigacion.

Esta propuesta es fundamental por el hecho de que busca solucionar las deficiencias que se
identifica para poder obtener mayor rentabilidad, y de esta forma lograr que se extienda la

cobertura y participacion en el mercado de la Compaiiia en turismo “VICARJULFI” Cia Ltda.



Ante lo dicho, de acuerdo a todos los medios y recursos de informacion utilizados para la
ejecucion de la presente, segun las normas cientificas e intelectuales que garantizan el contenido
de la investigacion que corroboran la inexistencia de “copia o plagio”, mostrando las respectivas

citas considerando de cada creador del contenido e informacion utilizada.

4.2 Justificacion metodoldgica

Mediante el uso de metodologias de la investigacion cientifica se considera fuentes primarias y
secundarias para el desarrollo. Con la ejecucion del presente estudio se da beneficio directo a
quienes forman parte de la organizacion interna y a los usuarios que perciben de este servicio, ya
gue se propone modificar sus actividades administrativas en base a un Plan Comercial, que
permitira mejorar su gestion y operacion trabajando en conjunto con quienes forman parte de la

organizacion.

4.3 Justificacion préactica

Segun el tema planteado se buscara ejecutar herramientas que faciliten la planificacion comercial
estratégica de la organizacion para llegar al cumplimiento del objetivo general con un previo
analisis de la situacion interna y externa de la empresa segun las necesidades y falencias que
existen dando una adecuada solucién concreta a los problemas en dicha organizacion. La idea es
que la empresa se adapte al mundo que se mantiene en un cambio constante y mas competitivo
en el mercado, al desarrollo tecnoldgico con el uso eficiente de los recursos, ejecutando estrategias
para cubrir las necesidades y falencias con herramientas en el &mbito comercial, con procesos que

aporten positivamente en la correcta toma de decisiones frente a la realidad.

5. Marco de Referencia

5.1 Antecedentes de Investigacion

En el trabajo realizado por el autor Dennys Andrés Pinta Toabanda (2019), , en su investigacion
titulada como “Disefio del Plan Comercial para Almacenes Unihogar”, presentado en la Escuela
Superior Politécnica de Chimborazo, Facultad de Administracién de Empresas, enfatiza la
planificacion comercial, en contexto como “Es un instrumento donde se establece acciones que
debes llevar a cabo para cumplir con los objetivos para esto se determina metas de manera
coherentes y se despliega un listado de técticas que se debe plantear en un tiempo establecido. ”,
es decir, es fundamentar fijar metas que se puedan cumplir ya que con las estrategias planteadas

segun el tiempo que se ha considerado se realizan las actividades correspondientes con el bien de



la organizacion y de los interesados en todos los procesos utilizando los recursos necesarios en el

tiempo adecuado.

Segun, Diana Alexandra Gomez LoOpez (2018), con el titulo planteado, “Estrategias de
publicidad y el posicionamiento de mercado de las ferreterias de la ciudad de Latacunga”
publicado en el repositorio virtual de la Técnica de Ambato, Facultad de Ciencia Administrativas,
sefiala que debe realizar el estudio sobre el comportamiento de los consumidores y sus habitos de
compra llegando asi al diagnéstico sobre cdmo y por qué se observa dichos cambios o fendmenos
en el mercado y lo que esto significa para las empresas. En la seleccion del mercado un elemento
fundamental es el cliente, identificando en el primer punto las necesidades que se buscar cubrir
por medio de la ejecucion de encuestas aplicadas a los consumidores potenciales. Menciona
también que dentro de la segmentacion es distribuir y seleccionar un mercado nuevo que se

adapten a estrategias de marketing aplicadas para asi lograr los objetivos planteados.

Segun Monica Maritza Villa (2015), en su trabajo de titulacion con el tema “Plan Estratégico de
Comercializacion para la Compafiia de Transporte de Carga Pesada “VILLAUNION S.A.”,
canton Colta, provincia de Chimborazo, periodo 2015-2020”, tomado del repositorio de la
Escuela Superior de Chimborazo, Facultad de Administracion de Empresas, menciona la
importancia que en una organizacion exista un plan estratégico de comercializacion ya que desde
su punto de vista es clave para toda entidad que brinde un bien o servicio a los usuarios con el
desarrollo de un plan preventivo adaptado al giro de negocio. En el trabajo considerado también
detalla diferentes objetivos respecto a un plan de comercializacion, algunos de ellos buscan definir
el mercado objetivo a donde se quiere Ilegar como organizacion, su intencion también es encontrar
todas las fortalezas y debilidades (factores internos), que posee tanto en la empresa a investigar y

su competencia, es fundamental también la eficiente y adecuada definicion de estrategias.

5.2 Marco Tebrico

5.2.1 Plan de empresa

Luna, (2016) argumenta en el libro “Plan estratégico de negocios que el “El plan hace incapié
en las decisiones de caracter global, expresando los lineamientos fundamentales prioritarios y
de gran alcance al determinar las estrategias que son elementales a mediano y largo plazos, al

>

aplicar un analisis interno y externo.’

Es un instrumento que es Util para la planificacion de un nuevo proyecto que el empresario desee

ejecutar. EI temor principal del autor de este plan es la percusion, ya que lo que desearia es una



respuesta favorable mas no la solicitud de otros requisitos que impiden el funcionamiento del

plan.

Una frase citada por el autor Eisenhower “Los planes no son nada, la planificacion lo es todo”,
es decir, que elaborar un plan en una empresa puede ser indtil, lo fundamental es haber realizado
un andlisis previo acerca de que tan viable podria llegar a ser y haber estudiado minuciosamente
todos los detalles de dicho proyecto que desee poner en marcha.

Es trascendental tomar en consideracion gque tener un plan en una empresa no va a garantizar que

sera un éxito aplicarlo o que el negocio va a dar la rentabilidad y beneficios (Luna, 2016).

5.2.1.1 ;Para qué es Util un plan de empresa?

Consdireando dos enfoques diferentes:

e Se utiliza como un instrumento para llevar a cabo el trabajo previsto o futuro negocio.

e Una carta de presentacion para que se considere mas formal el proyecto.

5.2.2 Clasificacion de Planes

5.2.2.1 Plan de Marketing

Es una actividad donde se detallan los acontecimientos de la organizacion, del mercado,
productos, servicios, clientes, entre otros. Se centra en conocer el mercado y los factores internos,
trazando estrategias de captar a los clientes con productos de calidad, con promociones,

publicidad eficiente para finalmente incrementar los beneficios (Sainz, 2020).

5.2.2.2 Plan Estratégico

Segun Martinez en su artculo publicado lo define que:

“Es un conjunto de elementos y/o conceptos que orientan, unifican, integran y dan coherencia a

las decisiones que dan rumbo y destino a una organizacion”. (Martinez, 2001, p. 3)

La intencion de elaborar un plan estratégico es identificar las medidas a considerar para

encaminarse correctamente a las metas trazadas, con los recursos apropiados, en efecto, detallar



las actividades o tareas que la organizacién debe hacer frente a la situacion a la que se enfrente o

a lo que desee lograr para aumentar sus ingresos.

5.2.2.3 Plan de Negocio

Es una herramienta escrita que contiene la planificacion que la empresa gestiona y es utilizada
como una guia para que se pueda implementar un negocio o emprendimiento con un previo
conocimiento del financiamiento necesario. Por medio de la elaboracion de este plan se conoce
cada caracteristica, por ejemplo, las referencias, factores internos y externo, objetivos, metas,

estratégicas (Cuenca, 2017).

5.2.2.4 Plan de Publicidad

Crea estrategias eficientes para el segmento del mercado objetivo, donde se identifican por los
medios de publicidad que se utilizara para llegar al cliente potencial y el contenido del mismo con
el fin de anunciar el negocio, por el cual se podra conseguir los objetivos publicitarios (Corral,
2015).

En resumen, una vez sefialado y conceptualizado los tipos de planes, cada uno de ellos pretende
llegar a un mismo fin que es captar clientes, incrementar las ventas, posicionarse en el mercado,
obtener mayores ingresos econémicos, etc. La diferencia de cada uno es que, para disefiar las
estrategias, su enfoque es segun el tipo de plan que se estructura, pero es para el beneficio mismo

de la organizacion.

5.2.3 Plan Comercial

Es una herramienta que forma parte del plan de negocio que ayuda a direccionarse con estrategias

adecuadas por lo general son aplicadas con el horizonte de 6 meses a un afio (Ruiz, 2016, p. 3).

Al disefiar un plan comercial se crea los objetivos para para cada variable de la estrategia

comercial que se vincula con la estrategia corporativa y permite cuantificar el presupuesto.

La diferenciacién como estrategia corporativa, plantea como objetivos ofrecer y vender productos
0 servicios con los estandares de calidad, los precios sean mayor de la competencia pero la
segmentacion del mercado orientarse al de mayor ingresos que estén en la capacidad de adquirir

lo que se esté ofertando, la distribucidn del producto sea en lugares propios, la publicidad sea con



un contenido adecuado expuesto en la television, radio, redes sociales, finalmente brindar el

servicio de post venta que responda favorablemente al cliente. (Moreno, 2016, p. 123)

Por otro lado, se menciona también a los costos como estrategia corporativa, es lo contrario de
lo mencionado anteriormente, los objetivos son que el producto o servicio que oferta son de baja
calidad, los precios son iguales 0 menores a la competencia ya que busca atraer al mercado
masivo, no se vende en lugares exclusivos, sino mas bien se busca intermediarios para asi no
generar mayores costos, la publicidad es comdn donde cualquier cliente pude llegar a conocer.
(Moreno, 2016, p. 123)

5.2.3.1 Estrategia Comercial

Es el procedimiento que orienta al empresario a posicionar el producto o servicio en el mercado.
Se considera una pauta importante para el posicionamiento las 5P del Marketing: producto, precio,
promocién, personal y postventa (Castro, 2016, p. 105).

5.2.3.2 Parametros de un Plan Comercial

El plan comercial contiene fases de proyeccion y posee componentes para realizar el analisis del

mercado y lograr los objetivos propuestos, a continuacion, se detallan los aspectos principales:

Plan Comercial

~ » Definir la funcién de ventas y sus caracteristicas.
Gestion de Ventas

 Las estrategias de atencion al cliente.
 El presupuesto de ventas.

o Integra las fuerzas de venta con el Marketing.
o Incluye Publicidad.

[ Promocién de Ventas ] ‘ » Técnicas de promocion relacionadas al cliente final.
* Merchandising.

» Investigacion de Mercados.
« Manejo de las relaciones publicas.

» Conocer los gustos del cliente.

[ Promocién de Ventas ] « [dentificar su nivel de satisfaccion respecto al producto
0 servicio.

» Determinar los programas de fidelizacion.

e Incluye conocer los eclementos, fases y ciclo de
[ Técnicas de Negociacion ] ‘ negociacion de los componentes externos de la cadena

de valor de la empresa.

Gréfico 14 Componentes del plan Comercial
Fuente: (Rumin, 2019, p. 36)
Elaboracion propia

5.2.3.3 Beneficios de la aplicacion de un Plan Comercial

- Se verifica que servicios tienen mayor acogido por los usuarios.



- Conocer los sustitutos de los competidores.

- Tener en constancia el nicho de mercado para poder aplicar de mejor modo la estrategia
comercial.

- Se adapta un objetivo concreto a cada estrategia.

- Sefiala una guia apropiada para los canales de venta del producto o servicio.

5.2.3.4 Fases del Plan Comercial

Fases del Plan Comercial

;Quiénes somos? - ;Doénde estamos ahora?

|¢

(Doénde queremos llegar?

|¢

{Cémo llegaremos?

|¢

(Qué haremos para llegar?

|¢

(Hemos llegado?

Grafico 15 Fases del Plan Comercial
Fuente: (Rumin, 2019, p. 42)
Elaboracion propia

Analisis de la situacion inicial — ¢ Quiénes somos? - ; Ddnde estamos ahora?

La idea de esta fase es tener un claro conociemiento del entorno interno actual de la
empresa(fortalezas y debilidades) y las opciones para una mejora continua. Se denomina la linea
base para designar los recursos adecuados y tomar buenas decisiones.

Metas-Objetivos Comerciales - ;Dénde queremos llegar?

Se denomina una pieza fundamental e indispensable para definir el plan comercial. Es la
marcacion a donde se espera llegar una vez ejecutado, deben relacionarse directamente estabilidad

y economia de la empresa.

Estrategia comercial - ;C6mo llegaremos?



Es un conjunto de acciones que se disefia para lograr los objetivos trazados por bien de la empresa,

las estrategias que se plantee es la consecuente de las dos fases anteriores.

Marketing Mix o Porgrama Comercial - ;Qué haremos para llegar?

Son todas las decisiones tomadas respecto a las variables comerciales entre el servicio y el periodo
de tiempo, mediante escenarios acorde a la estrategia que se llevaré a cabo.

Control del Plan Comercial - ;Hemos llegado?

Se verifica si se han logrado los resultados esperados respecto a los objetivo, analizando las
desviaciones que hayan ocurrido en el proceso, independientemente si han sido favorable o
desfavorable, por lo general no se recomienda un control se realiza al finalizar el afio, sino
periédicamente para poder corregir y dar un seguimiento a los sucesos desfavorables en el

transcurso del proceso. (Rumin, 2019, p. 42)

5.24  Mercado

Es un grupo de personas con una necesidad por satisfacer y que estan dispuestas a comprar un
producto o servicio ofertados por una determinada empresa. Las empresas son encargadas de
identificar a grupos de personas o compradores reales o potenciales que estén decididas a comprar

el producto o servicio que oferta cierta entidad (Juarez, 2018, p. 24).

El &rea donde se encuentran oferentes y demandantes de cierto bien o servicio, que mantienen

relaciones comerciales y llevan a cabo diferentes transacciones a un determinado precio.

5.2.4.1 Estudio de Mercado

Para entender reconocemos lo que Gonzalez definia como:

La base del plan de negocio, dado que ubica de manera integral la demanda o necesidad de un

producto o servicio en la sociedad, poblacion, mercado, cliente o consumidor.” (Gonzalez, 2016,

p.93)

Dicho de otra manera, es fundamental dentro de la creacion de negocio por la relacion al cubrir
las necesidades para la sociedad o mercado objetivo donde se encuentra los clientes potenciales,

ya que de esta forma se puede establecer la demanda que existe actualmente y a futuro segun los



consumidores, para poder satisfacer con un servicio de calidad con todos los parrametros
neceserarios y adecuados. Es sustancial la realizacion de un estudio de mercado eficaz y eficiente
por el hecho de que es la base del plan para que persista y de paso a la siguiente fase del estudio.
(Gonzalez, 2016, p. 93)

5.2.4.3 Macro segmentacion

Es una division del mercado para decidir nuestros clientes respecto al mercado global y busca

identificar los grandes productos-mercados respecto al area. (Pefiarroya, 2017)

5.2.4.4 Micro segmentacion

Es la clasificacion de grupos homogéneos dentro del macrosegmento, atiende a los criterios y

sugerencia de compra, el riesgo en el proceso de adquisicion del servicio. (Pefiarroya, 2017)

5.2.5 Posicionamiento en el Mercado

“Es el acto de diseriar un oferta e imagen empresarial destinada a conseguir ocupar un lugar

distinguible de la mente del publico objetivo.” Kotler (2000)

Es el uso que hace una empresa de todos los elementos de que dispone para crear y mantener en
la mente del mercado meta una imagen particular en relacion con los productos de la competencia;
y enfatizan que, el posicionamiento se refiere a la imagen del producto en relacién con los
productos competidores, asi como con otros productos que comercializa la misma compafiia.
(Panama, 2019)

Es lo que como organizacion se desea que el consumidor o usuario piense acerca del producto o
servicio que se oferta. Es la percepcién de los consumidores para elegir el servicio de la

organizacion que posee frente a la competencia.
Por lo general se da cuando en el mercado existen varias opciones del mismo servicio, con
publicidad, precios, etc, la competencia es fuerte, por lo que otras empresas se dedican al mismo

giro de negocio. (Quaranta, 2019, p. 41)

5.2.6  Segmentacion de Mercado



Segun Theran, “Es la clasificacion de los clientes en grupos que tienen caracteristicas,
comportamientos y necesidades similares o parecidas, con el fin de maximizar los esfuerzos de

la mezcla de marketing”

“Es el proceso de dividir el mercado potencial heterogéneo, en grupos de personas que tienden
a ser homogéneos en ciertos factores, para poder desarrollar estrategias especializadas de
mercadeo”. (Prieto, 2009, p. 32)

Es una forma de localizar de manera especifica a los usuarios o consumidores del producto o
servicio para incrementar la fidelidad y el reconocimiento en el mercado, por el hecho de que se

podra satisfacer segln sus necesidades.

Por medio del uso de recursos necesario y utilizando la creatividad para ampliar el mercado, se
debe tener en consideracién que la segmentacion de mercado es un cambio y crecimiento

constante, de tal forma que se debe tener un equilibrio para tener éxito en la gestion.

Lo menciona Prieto que de manera general se conoce como ‘“segmentacion de mercado”, sin
embargo, se puede realizar también la segmentacion del comportamiento de compra, del
producto, por categorizacion demografica, con el fin de poseer mayor adaptacién, segin la

realidad a donde nos dirigimos y de donde nos ubicamos.

5.2.6.1 Variables que aporta a la segmentacién del Mercado

Alianzas Estratégicas

Tecnologia

- Conocimiento del producto o servicio
Identificacion de necesidades de los consumidores
Capacitacion. (Prieto, 2009, p. 33)

5.2.6.2 Caracteristicas de Segmentacion

Deben ser:

- Medible
- Accesible
- Delimitable

- Oportuna



- Funcional
- Viable

- Confiable
- Rentable

5.2.6.3 Formas de Segmentar el Mercado

Formas de Segmentar el Mercado

Comportamiento
de Compra
-

Usos del

e Prducto

——————

Mercado

Lugar de _— ~ Beneficios del
Compra Producto

: Categorias
Forma de Pago Demosrafica

Gréfico 16 Formas de Segmentar el Mercado
Fuente: (Prieto, 2009)
Elaboracion Propia

Es sustancial dimensionar el mercado, es decir, identificar donde estan ubicados los usuarios, y
sus necesidades, para tener en consideracion si esta en capacidad de satisfacer con todas las

caractetisticas precisas detectadas en el estudio.

‘ Mercado Total ‘

\_ - oY
| Mercado
Mercado Meta ‘ CONOCIEMITO I ( Potencial

.

{ Mercado Real

y

Grafico 17 Dimensionamiento del Mercado
Fuente: (Prieto, 2009)
Elaboracion Propia



5.2.6.4 Procedimiento para segmentar un Mercado

Segun Prieto (2009), muestra los siguientes pasos:

PASOS PARA SEGMENTAR UN MERCADO

Identificacion de la » Determinar las necesidades especificas satisfechas por ofertas actuales.
ituacio » Detectar necesidades no satisfechas adecuadamente por ofertas actuales.
* Descubrir necesidades futuras que no sean reconocidad.

* Definir los criterios y las variables a analizar.
* Tener facilidad de acceso al segmento.

* Estimar la demanda del segmento.
+Considerar 1a magnitud del segmento.

+Establecer un plan de distribucion.
«Implementar un programa promoional.
*Disefiar una filosofia empresarial de servicio.
* Tener un registro y control de los resultados.

Gréfico 18 Pasos para segmentar un mercado
Fuente: (Prieto, 2009)
Elaboracion Propia

5.2.7 Marketing Mix

Soria (2017), define al marketingmix como “un proceso de planificaciony ejecucion del concepto
de Precio, Promocién y distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que

satisfagan los objetivos del individuo y la organizacion.”

Es la composicion de cuatro elementos, su fin es dar resultados efectivos al aplicar una estrategia
de marketing. Pretende crear productos y servicios de tal forma que al satisfacer las necesidades
el cliente se haya fusionado el precio, la distribucién y promocion (Soria, 2017, p.32).

A continuacidn, se detalla los cuatro elementos(4P):

e Producto
e Precio
e Plaza

e Promocion



Son considerados “controlables”, porque se pueden modificar acorde la circunstancia, no son
complejos los cambios, al contrario, pueden ser regulados con facilidad adaptdndose al cambio
constante al que nos rodea.

Una vez considerado este andlisis, el objetivo es conocer la situacion de la empresa y poder
desarrollar una estrategia para el posicionamiento a futuro, que genere retener y fidelizar al cliente

cubriendo sus necesidades adecuadamente.

5.2.8 Marketing de Servicios

Es una disciplina apartada del marketing tradicional de productos, con el pasar de los afios el
marketing de servicios ha ido tomando lugar. Consecuentemente ha tomado fuerza e importancia
en la actualidad respecto a la calidad de servicio, gestion de servicio, en si, todo el proceso al dar

el servicio como empresa.

5.2.9 Marketing Mix de Servicios

“Es el conjunto de herramientas tacticas controlables que la empresa combina para producir

una respuesta deseada en un mercado objetivo.” (Guanopatin, 2016)

Es todo lo que la organizacion puede hace para influir en el usuario. Por lo cual, es la modificacion
del primer modelo, remodelando a una combinacion final de las 7P: producto, precio, plaza,

promocion, personas, procesos, presencia fisica.

5.2.9.1 Producto

EE T

Segun menciona en el libro de “Marketing Estratégico”, “Un conjunto de atributos (propiedades,
funciones, beneficios y usos) que se puede intercambiar o usar y que, por lo general, aina tanto
caracteristicas tangibles como intangibles. Asi, un producto puede ser una idea, una entidad
fisica (un bien), un servicio o cualquier combinacion de los tres. Existe con un propésito de
intercambio para satisfacer objetivos individuales y organizacionales.” (De Toro & Villanueva

, 2017)

Los productos, es decir, es la satisfaccion deseable por los consumidores y estan en el centro de
cualquier estrategia de marketing. Cabe recalcar que los deseos y necesidades humanas con

impredecibles y sorprendentes. Dentro de la teoria del marketing se considera que lo esencial no



es el producto fabricado o el servicio disefiado, sino que la actividad o produccion que se realice

sea deseada por la mayoria en el mercado adecuado a su capacidad de compra.

Asi mismo, hace referencia que el producto debe ser “util”, ya sea de clase: primaria 0 esencial y
utilidades inducidas. Se reconoce que el cliente selecciona y compra el bien o servicio mas que
por utilidad primaria. La empresa debe tomar en consideracion el ciclo de vida del producto para
estimular la demanda cuando este decrece. (De Toro & Villanueva , 2017, p. 99)

5.2.9.2 Precio

Es el valor monetario que el cliente paga por adquirir un bien o servicio. La designacion del precio
es de vital importancia en el marketing de todo tipo de empresa, dentro del Marketing Mix es un
factor con mayor dificultad en la toma de decisiones ya que, determina los beneficios que se

obtendra y la estabilidad de la entidad.

El precio da una perspectiva ante el cliente sobre el producto o servicio que desee adquirir e
influye de manera directa en las ventas y demanda. Existen variables al definir un precio como

son: costos, competencia y demanda. (Guanopatin, 2016)

5.2.9.3 Plaza

Es el lugar fisico o digital donde se ofrece y se vende el servicio. Ademas, la seleccion de la
adecuada ubicacién y adaptacion en el espacio de venta donde se pueda atraer al cliente a través

de los cinco sentidos.

5.2.9.4 Promocion

Son todas las actividades que impulsa el reconocimiento y la venta del servicio en el mercado. El
propdsito de la promocidn es incrementar las ventas con el uso de las variables como publicidad,
relaciones publicas, marketing. Una de las estrategias de la promocion es el retorno de la

inversion, es decir, si se invirtio cierta cantidad, misma que debe reportar ingresos.

5.2.9.5 Personas

Son un factor clave de la organizacion que puede marcar la diferenciacion del servicio y su

posicionamiento. Estan relacionadas en la venta del servicio que se ofrece por el contacto directo



que perciben con el cliente, tanto que el comportamiento de estas personas da respuesta a la

calidad del servicio. Por tal razén el trabajo del personal encargado debe ser eficaz y eficiente.

5.2.9.6 Procesos

Es el método que se aplica en el procedimiento estructurado para vender el servicio y dar
cumplimiento con la oferta al cliente. Es indispensable que el usuario perciba la calidad del
servicio para lograr la diferenciacion ante la competencia. Por tal motivo, si se realiza de forma
digital se maneje de forma sencilla y accesible, si es presencial se enfatiza en el buen trato al

cliente. Es de vital importancia un proceso adecuado para reducir los costos.

5.2.9.7 Presencia fisica

También es llamado como “evidencia fisica o palpabilidad”, por la observacion del ambiente que
el cliente posee al comprar el servicio, es decir, el ambiente que genera disefio y creacion del
espacio fisico o digital, donde debe estar planificada de tal forma que muestre confianza al
interactuar y ofrecer el servicio al cliente. Es una oportunidad donde la empresa se desenvuelve
para trasmitir un mensaje consistente y solido reflejando el propdsito de la empresa, el segmento

de mercado vy la calidad del servicio. (Dias, 2017)

Por lo cual cabe mencionar que los factores selafialados realizan un trabajo en conjunto para lograr
las metas planteadas, evidenciando la satisfaccion del cliente, una excelente experiencia, valor

agregado acompariado de la mejor calidad posible.

5.2.10 FODA

Es una herramienta que fue disefiada para analizar la situacién organizacional de los factores que
benefician (Fortalezas y Oportunidades) o dificultan (Debilidades y Amenazas) para conseguir el
cumplimiento de los objetivos establecidos al tiempo que se hay definido en la empresa (Goid,
Quintanal, & Paz, 2021, p. 88).

Es una técnica que interviene en la toma de decisiones para la empresa con una previa evaluacion
de los factores internos y externos para tener una perspectiva mas general en la creacion de las

estrategias y el efecto que puede ocasionar al aplicarla.



5.2.10.1 Componentes del FODA

Elementos Externos

Oportunidades: Suceden alrededor de la empresa, es decir, en su entorno que ayuda al

cumplimiento de los objetivos utilizdndolos eficientemente.

Amenazas: Ocurrencias en el medio donde la empresa se encuentra que de tal forma puede afectar

tanto que los objetivos planteados no se puedan cumplir.

Elementos Internos:

Debilidades: Se llaman también “puntos débiles”, con particularidades que ocurren dentro de la
propia empresa que obstaculiza el logro de los objetivos y con buenas estrategias se debe tratar

de sustraerlos.

Fortalezas: También son llamados “puntos fuertes”, aportan positivamente al logro de los

objetivos (Goid, Quintanal, & Paz, 2021, p. 88).

5.2 Marco conceptual

5.2.1 Comercializacion

Es el conjunto de funciones que se desarrolla en la salida de los productos producidos por la
organizacion, donde intervienen los distribuidores en el proceso logistico para que la entrega al
consumidor sea eficiente. (Melean, 2017, p. 11)

5.2.2 Demanda

Es la cantidad de bienes o servicios que hay la posibilidad de que sea adquirido a precios sefialados

del mercado para el consumidor o varios consumidores. (Mora, 2008, p. 6)

5.2.3 Preventa

Es un servicio que se presta al cliente antes de la venta, donde se conoce las necesidades del

consumidor y las caracteristicas del bien o servicio que se ofrece. (Marketing, 2015)



5.2.4 Post venta

Es la parte de la atencion al cliente que redne todas las estrategias planteadas previamente con
fueron con el fin de mejorar la experiencia de la adquisicion del servicio, mantener una relacion
permanente con el cliente(fidelizacion), respondiendo al cambio constante de sus necesidades y
expectativas. (Pincay, 2020)

5.25 Oferta

La cantidad del bien o servicio que los productores estan dispuestos a ofrecer a un precio,

condiciones y tiempo establecido (Toala, 2019).

5.2.6  Servicio

Son actividades o beneficios que ofrece al usuario, basicamente es intangible que busca satisfacer
al consumidor. Su produccion puede ser relacionada o no a un producto fisico. (Duque, 2015, p.
2)

5.2.7 Servicio al Cliente

Es el conjunto de estrategias disefiadas por la organizacion para satisfacer a los clientes antes,

durante y después de la compra (Mejias, 2018).

5.2.8  Servicio de Transporte Publico

Es un sistema integral de medios de transporte de uso generalizado, capaz de dar solucién a las

necesidades de desplazamiento de las personas. (Andalucia, 2007)

5.2.9 Servicio de Transporte Turistico

Es una modalidad de transporte comercial, para el desarrollo turistico de una region, de operacion

nacional, regulada por la ANT. (Andalucia, 2007)



6. Marco Metodoldgico

6.1 Enfoque de investigacion

En la presente investigacion el enfoque que se aplicard es mixto, ya que estas metodologias
aplicadas permiten conocer de mejor forma el objetivo de la investigacion.

6.1.1 Investigacion Cualitativa

El enfoque cualitativo ayuda a describir los temas significativos a lo largo de la investigacion
apegada a la realidad del enfoque al objetivo, para poder realizar un analisis y adaptarse a la
situacion actual para asi formular nuevas estrategias y opiniones acorde al estudio donde nace el
problema. (Perez, 2020, p. 54)

6.1.2 Investigacion Cuantitativa

El enfoque cuantitativo es aquel que permite efectuar un analisis los datos en forma numérica,
principalmente al redactar o predecir datos estadisticos para generar una perspectiva mas amplia

y clara en los resultados de la investigacién. (Perez, 2020, p. 54)

Por lo antes mencionado es importante en esta investigacion aplicar los dos enfoques relacionados
en dar un resultado en la propuesta previo al estudio de las necesidades y problemas en la

organizacion.

6.2 Nivel de Investigacion

Acorde a la naturaleza del estudio, se considera que aplicar los siguientes niveles de investigacion:
6.2.1 Nivel Exploratorio

Es fundamental en la investigacion, porque permite relacionarse directamente con la empresa en
la que se va a realizar el estudio correspondiente, por medio de un analisis de los escenarios
identificados, acumulando informaciéon que corresponde a la factibilidad, posibilidad y

condiciones favorables para la investigacion a desarrollarse y poder estructurar las estrategias

adecuadas.



6.3 Disefio de investigacion

El presente trabajo se aplicaré la investigacién no experimental, por lo que no se alterara el
comportamiento de las variables implicadas en el estudio, ademas no se lo realizard

investigaciones y pruebas en laboratorios.
6.4 Tipo de estudio

Esta investigacion es de tipo transversal y documental, ya que en todo el proceso de desarrollo se
lo realizara en un determinado tiempo, estableciendo un periodo especifico para examinar la
relacion entre las variables de interés de fuentes confiables como son en sitios web, libros,
revistas, articulos cientificos, investigaciones realizadas, etc, segin la necesidad que exista en la

presente investigacion.
6.5 Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra
6.5.1 Universo y Poblacion

En la presente investigacion se toma en consideracion como universo a la poblacién entre 25 —
59 afios de edad de la provincia de Pastaza, 29 714 habitantes, segln la ultima actualizacion del
INEC. (INEC, 2010)

6.5.2 Muestra

Se conoce que la muestra es una parte del universo, es decir, una fraccion de habitantes que se
toma en consideracion previo anlisis al calculo respectivo, en este caso se aplica la siguiente
formula:

Zz*p*q*N
TTEEN-—1) +2Z+p=q

El significado de los términos es:

n= Tamafio de la muestra

Z = Margen de confiabilidad, 95% constante 1,96;
p = Probabilidad de que el evento ocurra

g = Probabilidad de que el evento no ocurra

E = Error de estimacion o error muestral 1% al 3% y del 5% al 6%



N = Poblacién o universo de estudio

N-1 = Factor de correccion.
Donde:

Z = Margen de confiabilidad, 95% constante 1,96;
p = Probabilidad de que el evento ocurra 5% (0.5)
g = Probabilidad de que el evento no ocurra 5% (0.5)
E = Error de estimacion o error muestral 5% (0.5)

N = Poblacién o universo de estudio

_ 3.84 0.5 % 0.5 29714
~0.0025(29714) + 3.84 % 0.5 % 0.5

n

28525

=525
n = 379 encuestas

Realizado el calculo respectivo, se obtiene un resultado de la muestra de 379 encuestas que seran
aplicadas a personas entre 25 — 59 afios de edad en la provincia de Pastaza para la presente

investigacion.

6.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

6.6.1 Métodos

6.6.1.1 Método Inductivo

Este método permitira que se realice un analisis de la situacion de la empresa VICARJULFI, por
medio del uso de todas las técnicas e instrumentos de investigacion, indagando informacién

concreta respecto a las variables que se utilizara al elaborar el Plan Comercial que permita ampliar

la cobertura de mercado.
6.6.1.2 Método Deductivo

Se aplicara este método porque se relaciona con el problema planteado de forma general para asi

finalmente poder llegar a obtener conclusiones especificas, ldgicas y acertadas desde un conjunto



dado de proposiciones estratégicas, emitiendo una opinion acorde a los sucesos analizados en la

investigacion.

6.6.1.3 Método Analitico

Mediante la aplicacion de este método se podré verificar y analizar cada una de las falencias que

existe en la empresa.

El método analitico ayuda a ver la realidad desde un entorno méas pequefio, de todos los sucesos
que no favorecen a la organizacién y desde ese punto de vista poder establecer estrategias,
posterior a ello tomar una decision adecuada de lo que se acogera para aplicar y obtener resultados

favorables.

6.6.2 Técnicas

6.6.2.1 Encuesta

Es una técnica que se aplica con el propésito de conseguir informacion de varias personas que sea
de interés del investigador, por medio de un listado de preguntas escritas con el fin de que

respondan de la misma manera.

Se aplicara una encuesta disefiada y estructurada con preguntas y respuestas cerradas, dirigido al

numero de la muestra calculada.

6.6.2.2 Observacion

Segln Perez y Seca, es una técnica que es capaz de sustentar a todas las demas, por la relacion
que se establece desde el punto de vista real y aporta a la consecucion de datos respecto a la
investigacion. (Perez y Seca , 2020, p. 212)

6.6.3 Instrumentos

6.6.3.1 Cuestionario

Es un conjunto de preguntas respecto a una o0 mas variables, que es indispensable para lograr los

objetivos trazados en la investigacion. (Guerrero, 2014, p. 47)



6.6.3.2 Guia de Observacion

Es el instrumento que le permite al observador situarse de manera sistematica especificamente
que aporte en la investigacion, logrando recolectar y obtener informacion de cierto fenémeno.
(Rodriguez, 2018)

7. Contenido preliminar

Portada

Derecho de Autor/a (s) (Copyright)

Declaracion de Autenticidad y cesion de derechos de autor del trabajo de UNIDAD DE
INTEGRACION CURRICULAR a la ESPOCH

Certificacion de Direccion del Trabajo de UNIDAD DE INTEGRACION CURRICULAR
Dedicatoria (opcional)

Agradecimiento/s (opcional)

indice de Contenido

indice de Tablas

indice de llustraciones

indice de Anexos

Resumen

Summary/Abstract.

Resumen (méximo 200 palabras)

Abstract

Introduccién

INTRODUCCION

CAPITULOI: MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1 Antecedentes de Investigacion (investigaciones afines en articulos cientificos originales o de
revision)

1.2 Marco teérico

CAPITULO II: MARCO METODOLOGICO

2.1 Enfoque de investigacion

2.2 Nivel de Investigacion

2.3 Disefio de investigacion

2.3.1 Segun la manipulacion de la variable independiente

2.3.2 Segun las intervenciones en el trabajo de campo

2.4 Tipo de estudio

2.5 Pablacidn y Planificacion, seleccién y calculo del tamafio de la muestra
2.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.7 Opcional (hipo6tesis - segun el nivel o alcance de investigacion)

CAPITULO I1I: MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1 Resultados

3.2 Discusién de resultados
3.3 Propuesta



CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

GLOSARIO

BIBLIOGRAFIA (FADE aplicara normas APA (Ultima version).

ANEXOS

CERTIFICACION DE REVISION DE LA ESTRUCTURA (Seguir el modelo)
7. Bibliografia

9. Cronograma de trabajo

ETAPAS TRABAJO
UNIDAD DE
INTEGRACION MES 1 MES 2 MES 3 MES 4
CURRICULAR -
PROYECTOS DE
INVESTIGACION

S1|S2(S3]|S4(S1]|S2(S3|S4(S1[S2|S3[S4|S1(S2|S3(S4

DISENO: Presentacion y
aprobacion del proyecto de
investigacion (tres semanas)

REVISION: Desarrollo del
capitulo uno y capitulo dos
(cinco semanas)

EJECUCION: Desarrollo de
la metodologia y disefio de
investigacion para la
obtencion de resultados que
permitan tomar decisiones en
el disefio de la propuesta
(cinco semanas)
RESULTADOS: Desarrollo
del capitulo cuatro,
conclusiones, referencias
bibliogréficas, anexos y
preparacion del material para
la defensa del trabajo de
UNIDAD DE
INTEGRACION
CURRICULAR (tres
semanas)

Tramites académicos
administrativos de UNIDAD
DE INTEGRACION
CURRICULAR.

Este cronograma de actividades esta sujeto a cambios, por motivos del normal desarrollo de la
investigacion, con el criterio de tiempo en mas, no en menos.




ANEXO B: FORMATO DE ENCUESTA

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Objetivo:

Determinar la percepcidn que tienen los habitantes de la provincia de Pastaza acerca de los
servicios que brinda la Compafiia en Turismo VICARJULFI Cia. Ltda., para la elaboracion
de un Plan Comercial.

Instrucciones Generales:

e Marque con una (X) las siguientes preguntas y responda acorde a la realidad con la mayor
seriedad posible. Muchas Gracias.

Datos Informativos

Sexo: Femenino () Masculino ()

Edad:

1. ¢Conoce usted la Compafiia de Transporte en Turismo VICARJULFI?
()Si
( )No
2. ¢Le gustaria adquirir los servicios que brinda la Compafiia de Transporte en Turismo
VICARJULFI?

( )Si
( )No

¢(Por qué?

3. ¢Cuaél es el motivo de su viaje?
() Vacaciones
() Visita a amigos o familiares
() Negocios
() Salud
Otros:

4. ¢Por qué medios le gustaria contratar los servicios que ofrece la Compafiia de
Transporte en Turismo VICARJULFI?
() WhatsApp



() Llamadas
(' ) Mensajes
() Llamada convencional
() Correo Electrénico
Otro:
5. ¢Por qué medios de publicidad le gustaria conocer los servicios que ofrece la
Compafia de Transporte en Turismo VICARJULFI?
() Redes Sociales( WhatsApp, Instagram, Facebook, etc.)

() Vallas Publicitarias.

() Hojas Volantes
() Radio Local
() Prensa Local
Otros:

6. A su consideracién, ¢Qué valores, principios y caracteristicas cree usted que debe
poseer los servicios que brinda la Compafila de Transporte en Turismo
VICARJULFI?

() Seguridad

) Confort

) Rapidez en la movilizacion

) Respeto

) Puntualidad

) Responsabilidad

) Seriedad

Otros:

e e N e e e

7. ¢ Qué otro servicio adicional considera que debe poseer en la Compafia de Transporte
en Turismo VICARJULFI?
() Paquetes Turisticos
() Promociones
() Giras Turisticas
Otros:

8. ¢ Qué tiempo usted utiliza para realizar actividad de turismo?
() Feriados
() Fin de semana
() Temporada de vacaciones
Otros:

9. Al realizar actividades turisticas generalmente usted viaja con:

() Familia



() Amigos

() Comparieros de trabajo
( )Solo/a

Otros:

10. ¢ Cuénto usted estaria dispuesto a pagar por adquirir los servicios de la Compafiia de
Transporte en Turismo VICARJULFI?
( )50-70
( )75-90
( )95-115
( )120-150
() 150 en adelante
11. ;Cdémo le gustaria realizar su pago por adquirir el servicio?

() Enefectivo
() Deposito
() Transferencias

() Tarjetas de Crédito



