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RESUMEN EJECUTIVO

En el presente trabajo investigativo “elaboraciérud plan estratégico basado en la
metodologia del modelo de negocio Canvas paras@ogede las empresas privadas
de transporte escolar en el Distrito MetropolitaeoQuito” tiene como finalidad el
estudiar todos los elementos que inciden en largeid® de nuevos modelos de
negocio y esto a su vez como genera valor en kdgede las empresas.Al mismo
tiempo dar conocer casos actuales aplicados ddatempresas internacionales que
han generado un nuevo esquema de modelo de negoeipueden brindar una

directriz o ser aplicados a nivel empresarial.

El resultado final del presente estudio aportara gae las empresas puedan tener un
nuevo direccionamiento por medio de un analisisaegtivo sobre el modelo de
negocio Canvas, que permitira la creacidon de plamatégico basado en la
metodologia del modelo de negocio CANVAS para najda gestion de las

empresas de servicio de transporte escolar prigaduito.

PALABRAS CLAVES:
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ABSTRACT

In this research work "development of a stratedam fpased on the methodology of
the business model Canvas for the management w@htericompanies school

transport in the Metropolitan District of Quito"aims to study all the elements that
affect the generation new business models andirthisrn creates value as in the
management of companies.At the same time to meetntucases applied within

international companies they have created a newndss model scheme that can
provide a guideline or applied at enterprise level.

The end result of this study will provide for comps to have a new address
through a comprehensive analysis of the businesieh@anvas, which will create a

strategic plan based on the methodology of thenlegsimodel to enhance CANVAS

management Service companies private busing Quito.

KEYWORDS:
*  PLANNING
» STRATEGY
» SCHOOL TRANSPORT
« CANVAS

* MODEL BUSINESS



CAPITULO |

MARCO CONCEPTUAL
1.1 Introduccion

En todas las partes del mundo el medio de trarespsry ha sido un elemento
central para el progreso o el atraso de las dastictvilizaciones y culturas. El
Servicio de Transporte en el Ecuador comenzé adirsde la administracion del
Doctor Isidro Ayora, periodo en el que se crea elidterio de Obras Publicas y
Comunicaciones que tiene como funcidon el estudamstruccion, explotacion,
conservacion y financiamiento de las obras publitasvigilancia de las obras
municipales; el progreso del comercio en todos rsusos; el fomento de su

transporte vial terrestre.

En 1993 se crea la ley especial de régimen defilidtletropolitano de
Quito que otorga la facultad de planificar, regulacoordinar todo lo relacionado

con el transporte publico y privado.

Se ha escogido el servicio de transporte escdlaesnstitucional el cual va
a ser nuestro punto de referencia para el diseium eieodelo de negocios basado en
el lienzo de CANVAS para para este tipo de orgamiees, ya que se han
diagnosticado distintos problemas derivados de inadecuada administracion y

control de los sistemas, procesos y procedimientos.

El propdsito de esta investigacion no es lograr geeburocratice estas
organizaciones, lo que se pretende es que seaizadaren sus funciones, lo cual

tendrd como resultado una mayor rentabilidad.

Existen procesos administrativos que pueden semnefdos o replanteados, a
fin de optimizar recursos, sean estos, humanosoetcos, materiales, de tiempo,
entre otros; para satisfacer mejor al cliente ynpre cumplir sus expectativas,
tomando como principio fundamental el derecho cafente a recibir un servicio

con calidad.



Finalmente toda empresa con o sin fines de luche dkefinir sus metas,
objetivos, planes y actividades ya sea a cortojaned largo plazo. Para lograr este
fin es necesario disefiar herramientas adminisa&ticomo una herramienta de

gestion.

Las empresas de transporte escolar privado de ,Q@liser organizaciones con
fines de lucro se dedican principalmente a la pod&h de servicios privados a
instituciones educativas y/o empresariales, a gy @&tas necesitan contar con un
plan estratégico, que le permita realizar una gestncaminada al cumplimiento de

sSus metas y objetivos.

1.2 Planteamiento del problema

Hoy en dia, las necesidades y requerimientos slednsumidores son
cada vez mas complejos en cuanto a los produciesvicios que consumen,
puesto que se encuentran en la busqueda de empuespsedan cumplir al
cien por ciento con sus expectativas de consumuwedademas de satisfacer

sus necesidades estas generen valor en sus exfEsida compra.

Por lo tanto, las empresas se han visto en [zesidad de
implementar estrategias de mercadotecnia y modidosegocios que sean
cada vez mas competitivos dentro del mercado, sstdebe al constante
cambio de los requerimientos que presentan seistesi, por consiguiente los
modelos de negocio y estrategias de mercadoteciase manejaban antes
deben ser mejorados o restructurados, dando plascoacepcion de nuevos
modelos de negocios que ha originado que las saprpuedan generar
nuevas metodologias que les permitan definir ytplase estrategias de
mercadotecnia innovadoras, creando asi propuestagalor cada vez
mejores donde se brinda valor no solo para lostelgesino también para las

empresas y sociedad.
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El Modelo de Negocio Canvas es una herramienta lgagestion
estratégica y para el emprendimiento. Permite dscdisefiar, desafiar,
inventar y fortalecer el modelo de negocio exigernBusiness Model
Generation, 2014)

Ademas plantea que el modelo de negocio es unaciesjpe
anteproyecto de una estrategia que se aplicaraseestructuras, procesos y
sistemas de una empresa, el mismo que presenta maulos que cubren
cuatros areas importantes dentro de un modelo gleciteque son: clientes,

oferta, infraestructura y viabilidad economica. t@walder & Pigneur, 2010)

La metodologia del Modelo de Negocio Canvas radica los

siguientes médulos de analisis y disefio estratégico

« Segmentos de mercado / clientes

* Propuestas de valor

» Canales de distribucion

* Relaciones con los clientes

* Fuentes de ingreso

* Recursos claves

» Actividades claves

* Asociaciones claves

» Estructura de costes

Por otro lado, las estrategias de mercadotecniadgeatrices que
permiten alcanzar los objetivos de las unidadesed@cio por medio de una
adecuada adaptacion de recursos e implementaciohabididades, que
facilitan tener un panorama claro de qué es lolgwmpresa desea alcanzar

aprovechando oportunidades del entorno.

Las estrategias de mercadotecnia son una herramésencial que
van de la mano del modelo de negocio, debido esgae&cciones que ayudan
a determinar el mercado meta al cual se desear,lldgaforma de
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posicionamiento que se desea conseguir en la ndehtmercado meta, el

planteamiento de una combinacion adecuada de lelangz mercadotecnia y
la determinacion de los niveles de gasto en meteadia que se generarian.
(Kotler Philip y Armstrong Gary, 2008)

Implementacion de Nuevos
Modelos de Negocio en las
empresas

Definicion de nuevas

neracion nuev .
thedaco de nuevo estrategias d Mercaglps
métodos mercadotecnia Competitivos
Restructuracion  d Cambio constante en la Innovacioén
procesos obsoletos neceS|_da_des contindia de
requerimientos de lo productos vy
consumidores servicios

Figura 1 Planteamiento del problema

Por esta razon, la presente investigacion tieneocfimalidad el
estudiar todos los elementos que inciden en largeid& de nuevos modelos

de negocio y esto a su vez como genera valor gesi#on de las empresas.

Al mismo tiempo dar conocer casos actuales aplgatkntro de
empresas internacionales que han generado un esguema de modelo de

negocio que pueden brindar una directriz o secagbtis a nivel empresarial.
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El resultado final del presente estudio es podetiet con claridad
por medio de una investigacion de mercados compusele mejorar la
gestion de las empresas de servicios aplicandotéalmlegiadel modelo de
negocio CANVAS.

1.3 Justificacion del problema

Debido al cambio constante de necesidades de fsigodores, las
empresas viven en un continuo mejoramiento tantocsuke productos y
servicios asi como también de sus estrategias dmadwtecnia y modelos de
negocio lo cual ha generado que la busqueda devaoim sea en una

problematica actual.

Por esta razon, el desarrollo de la presente iigaesbn aportara para
gue las empresas puedan tener un nuevo direcciensorpor medio de un
andlisis exhaustivo sobre el modelo de negocio &angue permitirq la
creacion de plan estratégico basado en la metodottal modelo de negocio
CANVAS para mejorar la gestion de las empresaseddcso de transporte

escolar privado de Quito.

Los objetivos planteados son acciones que faahtal cumplimento
del desarrollo del plan estratégico basado en l@dogia del modelo de
negocio CANVAS para mejorar la gestion de las esgmede servicio de
transporte escolar privado en el Distrito Metrojamio de Quito, por medio
de la obtencidon de informacién real acerca de cagis$entes de empresas,
estudios realizados, teorias planteadas, invesgtiggg realizadas vy

aplicaciones actuales en modelos de negocios.

Por consiguiente, con el desarrollo del plan efgiab basado en la
metodologia del modelo de negocio CANVAS para nagjta gestion de las

empresas de servicio de transporte escolar pristatiDistrito Metropolitano
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de Quito, se pretende brindar una herramienta goerg valor tanto para los

clientes, empresas y sociedad.

1.4 Objetivos de la investigacion

1.4.1 Objetivo General

Elaborar un plan estratégico basado en la metotiolte modelo de negocio
CANVAS para mejorar la gestion de las empresasedécio de transporte privado

escolar en el Distrito Metropolitano de Quito.

1.4.2 Obijetivos Especificos

» Elaborar un estudio de mercado para determinatdacgdn administrativa y
comercial dentro de las empresas de transportedwiescolar del Distrito
Metropolitano de Quito.

» Establecer un analisis de la gestion administratemtro de las empresas de
transporte privado escolar del Distrito Metropaldgale Quito.

* Desarrollar una propuesta de gestion estratégica [@s empresas de
transporte privado escolar del Distrito Metropaldgale Quito.

» Generar discusion o lineas de investigacion refesea la gestion estratégica
dentro de las empresas de transporte privado esadh Distrito

Metropolitano de Quito.
1.5 Hipotesis

H1: Desde la perspectiva del modelo de negocioSAIdVAS, las empresas
de servicios de transporte escolar privado del thriid Metropolitano de Quito
podran implementar una nueva técnica que permienp@r y desarrollar modelos
de negocios creando, entregando Yy capturando wadiante la interconexion de
los diferentes elementos que integran la orgardmaci

H2: Qué porcentaje de las empresas de servici@gelto Metropolitano de
Quito poseen la capacidad de implementar un modelmegocios, basado en la
teoria de CANVAS.



1.6 Metodologia de investigacion

16.1

1.6.2

La investigacion que se realizé fue de caractetoexjorio, puesto
gue se enfocO en realizar un plan estratégico basada metodologia del
modelo de negocio CANVAS para mejorar la gestionlageempresas de

servicio de transporte escolar privado delDistigtropolitano de Quito.

Por consiguiente esta metodologia fuela herramigota enlazé el
sujeto con el objeto de la investigacion, sin lkcapion de esta metodologia
era casi imposible llegar a la légica que perngtaducir al conocimiento
cientifico. Partiendo de lo anterior se utilizades siguientes métodos de

investigacion:
Método Inductivo

Con este método se estudio el problema desde g palementos o
componentes hacia el todo ademas de realizar udiesse analizaron las
partes hasta que se llegé a la formulacion del eqatng definicion, norma,
principio, etc. Este método indujo al investigadoencontrar una respuesta
ante los problemas planteados, se fundamento paincente en el proceso

mental de la induccién.

Se empled este método, también para recopilar lBodaformacion
generada por el modelo de negocio CANVAS partieteloasos particulares
de diversas empresas de servicios de transport®laesgrivado
contribuyendo a conocimientos generales de las m)imae seran usados
para el desarrollo del Plan Estratégico.

Método Deductivo

Este método parti6 de datos generales aceptados ealidos que

ayudo a llegar a una conclusion de tipo particular.

El uso de este método fue llevado a cabo paraifidanten forma
global los problemas que las empresas de serviegeptan en la gestion y
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direccionar las estrategias del Plan Estratégicoa pasolver posibles

problemas de los mismos.

1.6.3 Método Cualitativo

Consistio en descripciones detalladas de situasjoreventos,
personas, interacciones y comportamientos que riuetmservados. Esta

investigacion trato de identificar la naturalezafpnda de sus realidades.

Se utilizé este método para poder analizar condadrdescripciones
de aspectos importantes presentados en las emmesastudioy de esta
formase logré dar o identificar puntos claves pelalesarrollo del plan
estratégico.

1.6.4 Método Cuantitativo

Es aquel en el que se recoge y analizan datositatiaols es decir
medibles sobre las variables establecidas. La tigaeson cuantitativa trata

de determinar la fuerza de asociacion o correlaeitre variables.

El presente método sera para levantar la informagiienida con las
encuestas a realizarse para determinar factoremduen en las empresas al

momento de emplear una técnica de gestion empaksari
1.7 Fuentes de investigacion

Las fuentes fueron los hechos o documentos a lesagudio el

investigador y que le permitieron recopilar infoida.

1.7.1 Fuentes Primarias

Informacion oral y escrita que fue recopilada daetente por el investigador

a traves de relatos o escritos transmitidos popdoscipantes.

Esta fuente fue la que suministré un testimonieigiencia directa sobre el tema

de investigacion. Ofrecié un punto de vista destntio del evento en particular en
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el periodo de tiempo que se desarrollo el proye&tgunos de los tipos de fuentes

primarias que se emplearon para el proyecto fueron:

* Articulos estudiados
* Investigaciones realizadas
* Encuestas realizadas para llevar a cabo el prodesinvestigacion de

mercados.

1.7.2 Fuentes Secundarias

Por lo general, casi todas las investigacionesigaan acudir a este
tipo de fuentes, que suministraron informacion d&@dtsta informacion se la
encontré en las bibliotecas y estuvo contenidailend, peridédicos, y otros
materiales documentales, como trabajos de gradistas especializadas,

enciclopedias, diccionarios, anuarios, etc.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO
2.1 Empresas de Servicios

Centramos nuestra atencion en la empresa deditadavicio como unidad
econdmica fundamental, con capacidad de decisid® gctuacion suficientes como
para liderar el proceso de tercerizacion de las@odas desarrolladas. Todo lo cual
nos llevara a preguntarnos por el fenomeno sog@&igeralizado en nuestros dias,
denominado empresa, en su version genérica. (Lafubtanqueda & Llaguno
Musons , 1995, pag. 111)

Este tipo de empresas pertenecen al sector terc(@omerciales y de
servicios) y son las encargadas de prestar cualtjp® de servicio. Este tipo de
organizaciones son las de mayor peso y el mas dinaae las economias
desarrolladas. Pueden distinguirse entre empresasrdicios que persiguen obtener
un beneficio, como las entidades financieras, derss, de transportes, hosteleria,
etc., y las que no tienen un fin de lucro, comodestros de ensefianza publicos,

hospitales, etc. (Guardado, 2006, pag. 16)
2.2 Sistema de transporte

Para definir un sistema es preciso, en primer |uggtablecer la finalidad que
pretende alcanzar el funcionamiento del mismo & facion que debe cumplir, en
el caso del sistema de transporte y con un cargete¥rico, esta finalidad es obvia:
transportar y trasladar personas y/o bienes engy@rés geograficos diferentes que

constituyen puntos de origen y destino. (Santama&081, pag. 43)

Abarca todos los medios de transportes (maritirdoeaay otros, incluido el
trasporte terrestre,) facilitados por residentesirte economia para los de otra, que
incluyan el transporte de pasajeros, el transpateefietes, el alquiler (fletamento)
de medios de transportes tripulados y los servid®soporte y auxiliares ligados.
(FMI, 2006, pag. 43)
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En el medio existen un gran niumero de empresasattas a ofreceruna gran
gamadeservicios, dentro de este grupo se encudaframganizaciones que prestan
servicios de transporte, como son las de ofrecewviliraxcion privada a
estudiantesque, en mayor parte pertenecen a aigties privadas, pero a su vez,
estas organizaciones que prestan este serviciaugporte solo realizan su trabajo
guiados por la experiencia y el conformismo de setdbuir su trabajo gracias al
ingreso econdmico percibido, olvidando la importame dejar guiar la organizacién
bajo adecuadas bases administrativas, |0 que esanla encontrarse con la
problematica de mayor régimen dentro del sectorresapial: deficiencias en la
estructurafuncional; es aqui;donde la presente stigacion intenta aportar,
contribuyendo con un impacto positivo en esta fagencon el fin de mejorar y
fomentar el crecimiento organizacional del sectopresarial del Ecuador.

2.3 Administraciéon

Aunque definir el término de organizacion es reltiente simple, el concepto
de administracion es un poco mas elusivo. Tal ezrgiende mejor desde una
perspectiva basada en los recursos; como es dantwst la mayoria de las
organizaciones utilizan cuatro tipos basicos dersss desde su entorno, humano,
financiero, fisico y de informacion. Los recursasranos incluyen la mano de obra
y el talento gerencial. Los recursos financieroa sb capital empleado por la
organizaciéon para financiar las operaciones enocwura largo plazo. Los recursos
fisicos incluyen materia prima, instalaciones dieimd y de produccion y equipo.
Los recursos de informacion son datos utilizablesesarios para tomar decisiones
eficaces. (Griffin, 2011, pag. 4)

La administracion, también denominada como, adimagion de
negocios, es la rama que se encarga de administearoficina, negocio, o una
empresa. Esta misma abarca la eficiencia orgaoizakide las personas, de la
informacion organizacional y otros recursos quéarebtjado al logro de los objetivos
organizacionales. La informacion es la clave padesarrollo de los negocios, y las
personas son el recurso quienes usan la informguada agregar valor a una

organizacion. (Akwetey, 2011, pag. 189)
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2.3.1 Proceso Administrativo

La administracion de una organizacion requiere amsiante desempefio de
responsabilidades. A tales responsabilidades emuéncia se les denomina o se las

agrupa como las funciones de la administracion.

» Planificacién.- es el proceso de crear objetivopresariales y elegir
un futuro curso de accion para lograrlos.

* Organizar.- es el proceso mediante el cual losboo#lores y sus
actividades se relacionan mutuamente para cunagliobjetivos de la
organizacion.

» Direccién: es el proceso de motivar a las persdgdasigual nivel,
superiores, subordinadas y no subordinadas) o grdesujetos para
auxiliar voluntaria y convenientemente en el lodeolos objetivos de
la empresa (propuesto también como regir o actuar)

» Control: es el proceso de afirmar el desempefiosardaloefectivo
para alcanzar los objetivos de la organizacionar(klin, 2007, pag.
12)

El proceso administrativo esta destinado a asedpirque la organizacién o
empresa estédesarrollando en base sus objetivotequdms. En el caso de la
planificacion, este mismo es tomado para estableseobjetivos y metas al igual
gue elegir los métodos o recursos indicados; larargcion envuelve la unién y
ordenamiento de los recursos necesarios para guab|etivos sean alcanzados; la
direccion incluye la autoridad, instruccion y mon&o de ejecucion. Este se lo
realiza periédicamente; finalmente el control, ra accidon tomada por los gerentes
para incrementar la probabilidad de que los olgstiy metas establecidos sean
alcanzados como resultado de la planificaciéncdiém y control. (Cascarino, 2007,
pag. 146)
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Figura 2 Proceso de Planificacién Estratégica

Fuente: (Cascarino, 2007)

Basandose en los conceptos de administracion ygoadministrativo, estos
mismos nos detallan que la administracion preciséense enfoca en el manejo
adecuado de cuatro recursos principales con losopaea cualquier organizacion
(talento humano, tecnoldgicos, financiero, infraegtira); a su vez, para el buen
funcionamiento y éxito de los mismos, estos reaurdeben estar debidamente
ligados los unos contra los otros y asi obtenerdesltados esperados en beneficio
de las partes interesadas, es aqui, en donde sedomo referencia el proceso
administrativo que indica, que para hacer buendgsestos recursos, es totalmente
necesario llevar un correcto orden que implicajnifitar, organizar, dirigir y

controlar.

2.3.2 Planificacion Estratégica

Planificacion es organizar una produccion, un séyiun proyecto o una
empresa conforme a un plan y plan es una determiigigé. Por lo tanto, tomando
en cuenta las longitudes de la estrategia comautagara alcanzar los objetivos de
la organizacion; la planificacién estratégica dstd en su proceso objetivos
exactos, alcanzables y conmensurable, incorpothaghostico de quienes somos,
donde estamos y en qué contexto, teniendo enamtaidn el analisis DOFA (Lopez

Trujillo & Carrera Ospina , 2007, pag. 22)
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“El termino estrategia, aplicado a la organizacitende a estar ligada al
paradigma de la planificacibn o administracion aéfyica, técnica profusamente

utilizada para la toma de decisiones empresaridliesha , 2014, pag. 58)

La planificacion estratégica es una ruta para abraios objetivos que se
plantee cualquier organizacion, ya que esta misstea @mpuestas de pautas que
permiten a la gerencia estar casi seguro del ldgrsus objetivos, en la mayoria de
las empresas de servicio escolar privado del BasMetropolitano de Quito, no
llevan una planificacion estratégica, ya que seagodm en una ruta a la deriva, no
permitiéndose detectar y solucionar problemas,odighroblemas que solo pueden
ser detectados y corregidos a tiempo mediante lar@fipacion estratégica que

vincule todas las areas de la organizacién, hdoien buen uso de los recursos.

2.3.3 Pasos para el éxito de la planificacion estratégica

» Asentar los recursos de la organizacion sobre am pl

* Explorar el entorno del negocio

* Recolectar los datos relevantes

* Analizar los datos de mayor relevancia

» [Establecer, la mision, vision y valores

» Priorizar las necesidades e identificar los riesgos

» Disefio y validacion de tacticas

» Priorizacién de tacticas y recursos

» Documentacién y comunicacién del plan

* Mantenimiento del plan (Barksdale , Planeaciona&sgica exitosa, 2006,
pag. 6)

2.3.4 Estrategias

Este concepto proviene del campo militar, sugirieed lo econémico y en lo
académico para introducirse en la gestion de lagnizaciones, quedando
establecido de la siguiente forma “el sentido coraplicado, que consiste en ver
todos los elementos obvios en la perspectiva adeatuadopez Trujillo & Carrera
Ospina , 2007, pag. 18)
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La estrategia empresarial, en una palabra, esjaerdapetitiva... el anico
objetivo de la administracién estratégica es aprahse la empresa logre, tan
efectivamente como sea posible, una ventaja pdsdusabre sus competidores. La
estrategia colectiva supone, asi, un intento deamaar las fortalezas relativas de la
compafia para distanciarse de sus competidores marera mas efectiva. (Pedrés
Martinez & Milla Guitérrez, 2012, pag. 6)

La planificacion estratégica, va ligada de la adsiiacion y el proceso
administrativo, no obstante, esta rama de la adina@ion se enfoca precisamente en
las PYMES debido a que es aqui, en donde esteléipoedianas empresas presentan
mayores falencias, precisamente por ser pequeidientandose al miedo que
conllevaria la expansiéon de las mismas. Precisarlanplanificacionestratégica se
centra en crear estrategias acertadas basadas ebjétivos de las mismas a fin de

retribuir al crecimiento de las PYMES convirtiéramen macroempresas de éxito.
2.4 Plan estratégico

Al hablar de Plan Estratégico de la empresa, sehedilando del plan maestro
en el que la alta gerencia acata las decisioneatégtas corporativas que ha
amparado “hoy” (es decir, en el momento que hazasd la meditacion estratégica
con su grupo de direccion), para lograr una orgaindn competitiva que le permita
rembolsar las expectativas de sus diferentes grdpositerés. (Sainz de Vicufa
Ancin J. , 2012)

El plan estratégico es un documento que recopdaptancipales lineas de
accion, estas lineas de accidn son la estrategeéaeq una empresa se propone a
seguir ya sea en un corto, mediano, o largo plaeoesta forma, el plan maestro o
plan estratégico, se plantea en funcién de logigbfeque la empresa establece y en
él se especifican las politicas y lineas de adhuaconcretas que estan encaminadas
allogro de los objetivos y los intervalos a tienga@acto que deben ser cumplidos

para cada una de las acciones propuestas. (AbRsjea , 2005, pag. 21)
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El plan estratégico o plan maestro, es un documentdonde se detalla la
filosofia empresarial, la presente investigaciompende crear un documento para
las empresas de servicio de transporte escoladwien el Distrito Metropolitano de
Quito, conllevando de esta forma a ser organinasiccompetitivas, brindar un
servicio de calidad, afrontar y buscar nuevos ntergabuscando la expansion de las
mismas gracias a la aceptacion y sobre todo lanawbn de los usuarios por

adquirir sus servicios.

2.4.1 Analisis situacional

El andlisis situacional es un medio de investigaxdaustivo de
lasorganizaciones en el que se logran asemejarpaE® elementos internos como
las fortalezas y las debilidades y elementos eategomo los riesgos o también
llamados administrativamente amenazas y las opdedes. Este analisis se lo

puede reconocer de diferentes maneras dependiehdordexto y del idioma.

Analisis SWOT, analisis TOWS por sus siglas enésgl|

S = Strenghts T = Threats

W= Weaknesses O = Opportuinites
O = Opportuinites W= Weaknesses
T = Threats S = Strenghts

Analisis FORD o FODA por sus siglas en espariol

F = Fuerzas F = Fuerzas
O = Oportunidades O = Oportunidades
R = Riesgos D = Debilidades

D = Debilidades A = Amenazas
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De hecho, es muy significativo aludir que el amslisituacional es un
mecanismo fundamental del proceso de planificastbaigica (planificacion a
largo plazo) de la empresa, que agrupado con l@mies objetivos, las estrategias
y las tacticas permiten que los altos rangos jaiéng definan el destino de la
empresa en el largo plazo. Esta labor puede llageegr muy trabajosa y requiere
largos periodos y dedicacion por parte de los gadas, ademas del soporte de
consultores expertos en la materia, los mismosggneralmente son externos a la
organizaciéon. Las fuerzas y las debilidades somasibnes internas de la
organizacion, en otras palabras, la empresa pwss ta capacidad de conducir
estas variables. Los riesgos y las oportunidade®sternos a la organizacion y por
consiguiente no se los puede manejar por parte deghnizacion. La palabra inglesa
“threat” se traduce como “amenaza”, no obstantpalabra “amenaza” es sinébnimo
de riesgo, por ello en espafiol este analisis seceocomo FORD o FODA. (Sulcer
Valdéz & Pedroza, 2004, pag. 24)

2.4.2 Andlisis FODA

El andlisis FODA consiste en detectar fuerzas, tapatades, debilidades y
amenazas 0 riesgos que puedan perturbar o mejbrigre® de los objetivos
establecidos por cualquier organizacion. Las fer@d son puntos fuertes y
caracteristicas de la empresa que facilitan elolode los propdésitos. Las
oportunidades son factores externos del entorno pyopician el logro de los
objetivos corporativos. Las debilidades son pumtékiles, factores propios de la
empresa que impiden el logro de los objetivos. dragnazas son factores externos
del entorno que afecta negativamente e impidengeblde las metas u objetivos.
(Minch , 2010, pag. 43)

Anteriormente se menciond la creacion de un plarestna para las
organizaciones privadas de transporte escolar eutad de Quito, sin embargo,
crear un plan a ciegas tendria como resultado agla$o rotundo en todas sus
expectativas. Para tener la certeza y el éxittaegjecucion del plan, es de vital
importancia basarse en las teorias del AnalisisaSibnal con la aportacion de la

Matriz FODA, la cual permite hacer un estudio amtziede los factores positivos y
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negativos que rodean a estas organizaciones & fiapitovechar, fortalecer, evitar
factores que afectan o benefician la organizad§ie andlisis consiste en identificar
estas variables a fin de crear objetivos en bdpnefie la organizacién en estudio,
desarrollando las respectivas estrategias de éxito.

2.4.2.1 Misién

La mision es concisa y directa, especifica la ra®ser de la organizacion y
en qué se diferencia de la competencia y otras esaprcon similares propositos.
Debe direccionarse a los siguientes preguntas:.oejup de la existencia de la
empresa; a quien y para quien se dirige (client@Barksdale & Lund , Successful
Strategic Planning , 2006, pag. 138)

La mision tiene que responder a las preguntasagper se ha creado nuestra
empresa? ¢Qué hace nuestra empresa y para giiace!d ¢ Cual es el fin tltimo de
nuestros productos o de nuestros servicios? ¢ Yqueiemos que sea el fin dltimo
de los que hagamos? (en materia de productos icies)v La Misidén tendra que:
constituir una declaracion de principios, recogerazén de ser de nuestra empresa y
la justificacion de porque existe la empresa. Estmucho mas concreta y especifica

gue la visién. (Granjo Aguilar , 2008, pag. 8)
2.4.2.2 Vision

Por otra parte, la Visidbn a diferencia de la Misidiende a recurrir o
proyectarse por solamente dos o cuatro afos. Des@i donde se dirige la
organizacién o como se imagina su futuro, tiendeemidealista e inspiradora a
diferencia del contexto de la Mision. (BarksdaleL&nd , Successful Strategic
Planning , 2006, pag. 138)

La vision responde a las preguntas: ¢Qué queren®seag, en los préximos
afnos, nuestra empresa? ¢A donde queremos llegaestra compafiia? La vision va
a constituir un objetivo ambicioso e inspirador tddo el resto de estrategias y
objetivos no necesariamente cuantificable y comamponente claramente afectivo

en su formulacién. Supone la puesta en escenaid#lde la ambicién que tiene,
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para su empresa, el Equipo de Direccion. La viigme que involucrar y movilizar

al cuerpo social de la empresa. (Granjo Aguil0Q8, pag. 8)

La mision define el negocio al que se dedican exstgsresas de servicio, la
necesidad que el transporte escolar privado ddrifdisMetropolitano de Quito,
brindando movilizacion sin dejar de lado de evagaa buena imagen hacia sus
clientes, por otra parte, esta la visibn que esmlagen que se proyectan estas
empresas en un futuro con el propésito de guiartraiar y alentarse a si mismay a

los clientes para los cuales se dirige y de estad@lcanzar la meta deseable.

2.4.2.3 Valores

Se puede definir el valor como un “objeto de adtyucomportamiento”. En
otros términos, una palabra cargada connotaciomes llgva a las personas a
comportarse, moverse y actuar de una determinadgeermaDentro de la propia
Vision y, sobre todo, en la Mision, pueden estarin@duido buena parte de los
valores de la empresa. De cualquier forma, o gubate necesario, por parte del
Equipo de Direccion, es seleccionar, de todos eslmses, aquellos que tienen que
guiar permanentemente la accion y el comportamidatas personas de la empresa.
(Granjo Aguilar , 2008, pag. 10)

2.4.2.4 Politicas

Las politicas concretas componen el medio a trdeésual se sintetizan las
orientaciones de politica para cada una de las &@eaccion prioritarias descritas en
el marco orientador. Las politicas forman un ampituna direccionalidad para la
definicion de las medidas operativas de politicagcyividades especificas) el
procedimiento para su identificacion, definiciorajoiste, requiere como punto de
partida de: a)revision de las definiciones conte@s en el marco orientador y una
apreciacion clara de los resultados esperadosn®egundo nivel de diagnéstico
intencionado referido a la correspondiente arearifaria de accion: c) un analisis de
la capacidad y desempefio del sector publico, cersido los programas y
proyectos que desarrollan las instituciones en rela &le accion prioritaria.
(PROPLAN, 2008, pag. 32)
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La mision, vision, valores y politicas forman padttd plan estratégico, estas
variables contribuyen en gran magnitud al éxitolageestrategias planteadas y el
desarrollo en si de la organizacion, la misidn yi&0on se las plantea con el fin de
gue la empresa de a conocer su razén de ser yezsge proyectehacia un futuro,
creando valores y politicas por las que se regigdhmra de ofrecer, en este caso, el

servicio de transporte de personas.

2.4.3 Indicadores de gestién

Los indicadores de gestion se definen como un otmjde variables que
miden un proceso o situacion. El proposito queigeesun indicador de gestion
varia de acuerdo a su uso; en general puederatgdizpara comprender la situacion
actual, analizar el estado de los procesos, cantltes procesos, regular pardmetros

de los procesos, aceptar o rechazar, etc. (Sadarelli, 2013, pag. 71)

Los indicadores de gestion, se deducen como laesijor cuantitativa dela
conducta o el buen desempefio de toda una entidagbesa o una de sus partes que
la conforman: gerencia, departamento, unidad uopatscuya magnitud al ser
asemejada con algun nivel de referencia, podrar esfialando un desvio sobre la
cual se tomardan las respectivas acciones correatiyaeventivas segun sea el caso.
Son un subconjunto de los indicadores, porque sngales estan relacionados con
el modo en que los servicio o productos son geonsrpdr la organizacion. El valor
del indicador es el resultado de la medicion ddiciador y constituye un valor de

comparacion, referido a su meta asociada. (Lort07, pag. 194)
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Tabla 1 Ruta metodoldgica para establecer indicades

OBJETIVO Declaracion de lo que la estrategia debe lograr y

gue es critico para su éxito

ACLARAR Que queremos realmente conseguir (aclarar cual es

el objetivo buscado)

VARIABLES QUE Hallar las variables criticas del objetivo buscado
MUESTRAN LOGROS (FCE) (como darse cuenta que lo estamos logrando)

INDICADOR Hallar los indicadores adecuados para cada variable
¢, Cuales son los indicadores criticos que indican

nuestra direccion estratégica?

Fuente: Lorino , 2007

2.5 Marketing

El marketing se lo define como un conjunto de &dtides necesarias para
transformar el poder adquisitivo en demanda efed bienes y servicios; también
se lo expresa como la préctica mediante la cualelapresas compensan las
necesidades, los deseos y las expectativas deliérdes, proporcionandole los
productos y/o servicios que estén necesitandoonelsgndo, de esta forma, a la
demanda de los mercados y adquiriendo un benefeitable para la empresa.

(Publicaciones Vertice , 2008, pag. 23)

El marketing o mercadeo define una manera explibitdlevar a cabo las
relaciones de intercambio de bienes y serviciogeemds empresas y los
consumidores. Las actividades de esta rama incllgeoaracterizacion de las
necesidades, el disefio de las formas que perm#atisfacerlas y el desarrollo de
acciones con que, finalmente, se dard respuestas aldmandas del mercado.
(Rodriguez, 2007, pag. 22)
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CLIENTES  ANALISIS PUBLICIDAD

N oL

OBJETIVO == MARKETING == PRECIO

L

MERCADOS VENDEDORES PROMOCION

Figura 3 Entorno del Marketing
Fuente: Propuesta autora

2.5.1 Mercados
La palabra mercado viene del latin <<mercatus>> sjgnifica tréafico,

comercio, negocio. Una primera y extendida acepdg@&nérmino es la localista, que
hacer referencia al lugar fisico donde se reali@aamompraventas. Una version mas
actualizada de mercado lo define como el conjuet@ampradores que buscan un
determinado producto. En suma, tradicionalmente elosnomistas han usado el
término mercado en relacibn con los compradoresegdedores que desean
intercambiar un conjunto de productos sustitutivatase de producto. En todo caso,
la definicion de expresa desde el lado de la gferiatorno al concepto de clase de
productos o productos sustitutivos. Por tanto damina orientacion al producto

considerado en si mismo. (Camino Rivera & Lopez;R042, pag. 71)

En la ciudad de Quito, existen un sin niamero decauws, valga la
redundancia, donde se comercializan bienes y/acgesyla presente investigacion
precisamente trata de ayudar a encontrar el tippateado idéneo para las empresas
del presente estudio, estableciendo un mercadbaralese pueda acceder y ofrecer
este servicio de una forma practica y rapida y aasto accesible para cualquier tipo

de estrato social.
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2.5.2 Oportunidades de Mercado

Una oportunidad de marketing o mercadotecnia sedeupuntualizar
como "una terminante situacibn en la que existedividuos, empresas u
organizaciones con una necesidad o deseo, podaisag y disponibilidad para
comprar; y en el cual, existe una alta posibilidadque alguien (persona, empresa u
organizacion) pueda satisfacer esa necesidad @ deseambio de obtener un

beneficio o utilidad"(Kotler, EI marketing segun ks, 2011, pag. 123)

2.5.3 Mercados Potenciales

Es aquel mercado conformado por el conjunto detelfeque no consume el
producto que deseamos ofrecer, debido a que nentias particularidades exigidas
por las personas o clientes del segmento al queadesomercializar, porque
consumen otro producto (carnes), le compran argetencia, ya sea uno similar o
un sustituto (conservas de atun) o sencillamentecorsumen por temor a ver
afectado su salud. (Trujillo , 2014, pag. 145)

Mercado Potencial. Lo componen todos aquellos telgearganizaciones para
quienes es util o mantienen un fuerte interés helcpmoducto. Puede ejecutarse en
forma directa a través de atributos pre-definidas martir de una investigaciéon de
mercado. (Lenderman, 2008, pag. 96)

Definir y establecer el mercado potencial para dagpresas de servicio
escolar privado de la ciudad de Quito, que estéhiidas dentro de la presente
investigacion, es uno de los objetivos que se etmtdentro de este estudio.
Aquellos clientes seran los que mantendran unduaterés hacia el servicio que

ofrecen estas organizaciones.

2.5.4 Negocio

A la hora de definir el negocio, el enfoque de rating sugiere que es mas
eficaz para la empresa definir su campo de activiela relaciéon con la funcion,
necesidad satisfecha, o bienes ofrecidos por elupto, que en relacion con el
producto tangible que comercializamos para satsfasa necesidad. Es de esta
manera como lo percibe el comprador, tanto siaga tte un consumidor como de un

cliente organizacional. (Sainz de Vicufia Ancin2D12, pag. 194)
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Una gran idea solo es una excelente idea de negyscissted puede formar
suficiente factor econdmico con ella. Suficienteedd para que usted y sus
familiares puedan vivir adecuadamente. Cuandoese tiina idea, en la mayoria de
los casos serd necesario concordarla y llevarkba para que pueda convertirse en
un concepto de negocio, si la idea no puede carseen un concepto de negocio
entonces no es recomendable iniciar un negociedalivase de esta idea. (Mogens ,
2009, pag. 10)

2.5.5 Innovacién en Modelos de Negocios

“Un modelo de negocio describe la relacion como organizacion crea,
entrega y captura valor, a su vez, se planteatéaragante ¢si es importante un
modelo de negocio innovador? Un estudio realizamtofronomistintelligenceUnit
reporto que mas del 50% de los ejecutivos creenlajirenovacion de modelos de
negocios es mucho mas relevantes para el éxitdagimnovacion en productos o

servicios.”
2.6 Modelo de Negocios de CANVAS

Este modelo parte de nueve bloques basicos reknsnentre si, que
describen diferentes aspectos de la idea de negecEsario para que una empresa
pueda aspirar a ganar dinero, estos nueve blogibesrclas cuatro areas principales
de un negocio: clientes, oferta, infraestructurngnciera conformando el plano
general de la estrategia a implementar a travéasdeapacidades y estructuras de la
organizacion. Los nueve bloques sobre los que s& éste modelo son: segmentos
de clientes, corrientes de ingreso, recursos clagwidades clave, partners clave y
estructura de costes. El uso de esta herramientadassque recomendable para la

generacion de modelos de negocios. (Pais, 2013 1a&Yy

El “Canvas” es un modelo de negocio creado por #ieer Osterwalder, el
cual describe de manera logica la manera en quenipsesas emprendan, entregany
capturan valor. El proceso de disefio del modeloed®cios es parte de la estrategia
de negocios, por lo que es de gran importancianarga este tipoderecursos para
saber en profundidad cémo maniobra una empresabgr das puntos fuertes y
debilidades de la misma. El Modelo de Canvas estéoden 4 areas y nueve
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bloques, las cuatros areas que resumen el modeloedecio se describen a
continuacion:

Quién en la parte derecha de nuesBanvasModaista todo lo relacionado

con el cliente. Con mi segmento de mercado, ¢Angmé dirijo? ¢Quién es mi
cliente? Debo indicar a mi target, objetivo.

Qué la parte central es la propuesta de valor. ¢ Qué gue vamos a ofrecer a
nuestros clientes? ¢ Por qué me van a elegir and@li&eofrecer una propuesta unica
y diferente a la de tu competencia.

Coma en la parte izquierda se refleja las competengias capacidades con

las que contamos para entregar la propuesta deavalgestro cliente.

Cuanta en la parte inferior se encuentran los flujosnécoicos, los gastos e
ingresos. (Ortega Serrano, 2015, pag. 98)

& K Sl & ﬁ_
AR COMUNICACION
CON LOS
CLAVES -
Queé CLIENTES
socios SRS SEGMENTACION
CLAVES 5 BEVALGH —>,| DECLIENTES
CANALES DE
RECURSOS DISTRIBUCION
c 6|m o Quien
CcosTOoS INGRESOS
Cuanto

Figura 4 Modelo de Negocio Canvas
Fuente: (Ortega Serrano, 2015)

Por tratarse de organizaciones que ya tienen dafisul actividad comercial
(negocio) pero de forma empirica, sin basarse aguni modelo de gestién y/o
negocios y sin miras al desarrollo empresarialjesen la necesidad de implementar

el presente modelo de Canvas, que se acoplarapagsta esperanzados en el éxito
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de su implementacion. Ya que el uso de este mddettado resultados positivos en

un gran namero de organizaciones que lo han emplead

2.6.1

2.6.2

Herramientas visuales que describen el Modelo de §ecio CANVAS

Propuesta de valor como nucleo del modelo de negoci

La segmentacion de clientes enfocadas por estagstande valor

Canales mediante los cuales la propuesta de vakmteegada a los clientes
La relacion necesaria con el cliente para entrdgdorma exitosa el valor de
la propuesta.

Las fuentes de ingresos como resultado de la enttreda propuesta de valor
Actividades estratégicas necesarias para el maget@gocio

Recursos estratégicos necesarios para las acwdadadtratégicas que
incurran

Alianzas estratégicas y socios que permitan a ¢anizacién entregar su
propuesta de valor de forma eficiente.

La estructura de costo como resultados de los el@s& y 8 (Mc Gowan,
2013, pag. 36)

Elementos de Canvas

W == " { “F)
Recursos clave | «d® [~ 73 \df S,

Propuesta de valor Relaciones con el consumidor
Actividades clave

Socios clave \ o =) Mercado meta
N T I
) {0, = V[

|1 . »
W — —» Canales

Estructura de costos . Flujos de Ingreso

Figura 5 Elementos del Modelo de Canvas

Fuente: Osterwalder y Pigneur 2010
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2.6.2.1 Usuario o mercado meta

“El usuario se lo define, por diferentes gruposedgresas o personas que

una iniciativa desea alcanzar o servir”
Preguntas

» ¢Para quién estamos creando valor?

* ¢ Quiénes son nuestros clientes mas importantes?

Segmentos de clientes a los que se dirige. Para @adegmento se podria

identificar

* Necesidades distintas

» Diferentes canales de distribucion

» Diferentes tipos de relacion

» Diferentes margenes de beneficios

» Caracteristicas de la oferta por las que estameksps a pagar

* Tipos de segmentacion

2.6.2.2 Propuesta de solucion o propuesta de valor

“En este elemento se detalla la propuesta de solesibasada en productos o
servicios, la misma que le va a generar valor @ars”.“Dicha propuesta describe la
totalidad del valor que los productos o servici@s ld empresa entregan a sus
clientes, entendida en su globalidad. Es el eleongué conecta la empresa con las
necesidades de sus clientes, que puede ser muyatiora o no serlo; pero en
cualquier caso se debe plantear que se ofertarde fdiferencial”. (Blasco, 2014,

pag. 25)
Preguntas Clave

* ¢ Qué valor entregamos al cliente?
* ¢ Cual de los problemas de nuestro cliente estanhos@ando?

* ¢ Qué necesidad estamos satisfaciendo?
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Posibles elementos que crean valor para el cliente
* Novedad: relacionado con tecnologia

* Mejoras en el producto o en la prestacion de sesvic

* Ayudar al cliente a realizar un trabajo

* Disefno
e Marca
* Precio

2.6.2.3 Canales

Los canales son los segmentos que se encargaevedds la solucion a los
usuarios.“La segmentacion identifica un conjuntmbgéneo de clientes a los que la
empresa desea ofrecer su propuesta de valor. e tosl clientes son iguales, por lo
gue se debe tener informacion sobre los diferegigisos de que disponemos. Un
“Grupo” de clientes seran aquellos que tienen neades diferentes, diferentes
rentabilidades, buscan diferente valor a nuestoolymto/servicio, etc. la distincion
de este elemento en el modelo refuerza la decégbelegir aquellos segmentos de
clientes a los que dirigirse y, por lo tanto, atpgelh los que puede ser necesario

(recomendable) descartar.”. (Blasco, 2014, pag. 25)
Preguntas Clave

» ¢ Por qué canales prefieren mis clientes ser caas?
» ¢ Cbomo estamos contactando con ellos ahora?

* ¢ Cual es el canal que mejor funciona?

* ¢ Cudl es el mas eficiente-costes?

* ¢Como los integramos con la rutina de los clientes?
Relacion y Funcion

* Ayudar al cliente a que tome conciencia sobre na@sopuesta de valor
« Ayudar al cliente a evaluar la propuesta de valor
» Facilitamos qué compre

» Servicio post-venta
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2.6.2.4 Relacion con el usuario

“Esta relacion se la establece, considerando @ldgacciones que debe tener
la empresa u organizaciéon con el usuario”. Tratéad®ologia de contactos que se
establecen entre las empresas y sus clientes cyiltle$a clase de relaciones que se
construye con ellos. Con las nuevas tecnologigsysde establecer una relacién con
nuestro cliente de modo que nunca lleguemos a,verlsiquiera a hablar con él.
Esta situacion puede ser aceptable en determinandiugio/servicio y/o segmento
del cliente; pero en otros casos esta relaciorerd gosible y la relacién personal y

exclusiva sera fundamental. >. (Blasco, 2014, pay.
PreguntasClave

* ¢ Qué tipo de relacién queremos establecer y mamntemstro cliente?
e ¢Cbmo de costoso es?

» ¢Como de integrado esta con el resto de nuestrelmdd negocio?

Tipos de relaciones que se pueden establecer corleinte

* Relacion personal: relaciones humanas

» Relacion personal dedicada: KAM (gerentes de cgeasitves)
» Self-Services: el cliente se sirve solo

» Servicios automatizados: relacion con grabaciomésuinas

« Communities: los clientes se relacionan entre @l@®-creacion

2.6.2.5 Flujo de ingreso

Aqui se describe el valor monetario que emite l|@awizacion o

contraprestacion que le realice el usuario poolacson.

“Son las diferentes vias que utiliza la empresa panerse en contacto con
sus clientes, no solamente a nivel de comunicacséimp también a nivel de
distribucion y venta. Este elemento se refierefarma en que una empresa actla en
el mercado, la forma en que capta a sus clientesng interactla con ellos, tanto en

la venta como la posventa”. . (Blasco, 2014, R&y.
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Preguntas Clave

» ¢ Por qué propuesta de valor estan realmente disgug$agar nuestros
clientes?

» ¢ Por qué estan pagando actualmente?

» ¢ COmo estan pagando actualmente?

* ¢ Cbmo preferirian pagar?

» ¢Cual es el porcentaje de cada linea de ingrepeatesa los ingresos

totales?
Diferentes maneras de generar ingresos

* Venta de objetos: coche

» Pago por uso de un servicio
* Pago por suscripcion:

* Préstamo,

e Anunciantes
Mecanismos para fijar el precio

e Precio fijos: lista, caracteristicas de la ofernpmr segmento de
mercado

» Precios dinamicos: negociacion, subasta, mercado

2.6.2.6 Recursos Clave

En este apartado del modelo de negocio de CANVAS8eseriben o mas
importantes activos que necesita la empresa pararppn marcha el modelo de
negocios. “Define los recursos y capacidades queimprescindibles para crear
valor para el cliente. Incluye tanto recursos fisjccomo intelectuales, humanos y
financieros que son necesarios para nuestra em@&dzos recursos pueden ser
propios, alquilados o compartidos con un partnésrer.”
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Preguntas clave

* ¢ Qué recursos clave requiere nuestra propuesi@a® v
» ¢ Qué recursos clave requieren nuestros canalastdbution?
» ¢ Qué recursos clave requiere la relacion conettel?

» ¢ Qué recursos clave requiere las fuentes de irfreso
Tipos de recursos

» Fisicos
* Intelectuales: marcas, patentes
* Humanos: perfiles profesionales

* Financieros

2.6.2.7 Actividades clave

Representa las actividades y capacidades mas enpestque deben tener la
organizacién para que el modelo de negocio se pemgaarcha.Describen el tipo de
actividades que son necesarias para llevar a eatredcion de valor para el cliente y
para la entrega de ese valor; mas alla de las fanecisnales de la empresa. (Blasco,
2014, pag. 26)

Preguntas Clave

* ¢Qué actividades clave se requieren realizar pagarphacer nuestra propuesta de
valor?

« ¢ Qué actividades clave requieren nuestros canal@stilibucion?

« ¢ Qué actividades clave requiere la relacion caliezite?

* ¢Qué actividades clave requiere las fuentes desogr
Tipos de actividades

e Producir
* Atender cliente
e Solucionar problemas

+ Plataforma/ Network
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2.6.2.8 Canvas Socios / Aliados.

En este bloque del modelo de negocios de CANVASjeseribe la red de
proveedores, socios 0 aliados, para que funciorsoliacién dentro del modelo.
Todos aquellos acuerdos realizados con tercernosde foermitirnos entregar valor al
cliente. Dichas alianzas pueden ser desde una temdporal de empresas hasta un
acuerdo cliente-proveedor para establecer unaigal@omercial a medio y/o largo
plazo. Tal como hemos mencionado, los recursospact@ades necesarias que no
disponen internamente, pueden obtenerse mediat@bocaciones (entendidas a
largo plazo), denominadas en el modelo de Osteewalnino <asociaciones claves>.
(Blasco, 2014, pag. 27)

Preguntas Clave

* ¢ Quiénes son nuestros socios clave?
* ¢ Quiénes son nuestros proveedores clave?
e ¢Cuales son los recursos claves que estamos adguoirie los socios?
« ¢Cuales son las actividades clave que hacen las8oc
Tipo de relaciéon
» Alianzas estratégicas entre no competidores
» Alianzas con competidores

* Alianzas con proveedores para asegurar activos

2.6.2.9 Estructura de Costos

Describe todos los costos que se incurren parpdeaoion de la organizacion.

* Flujos de ingresos: incorpora todas las fuentesngeeso generados como
consecuencia de la entrega de nuestra propuestatea los clientes. Aqui
se identifican la cantidad que estan dispuestaasgarpos clientes a cambio
del valor que reciben.

» Estructura de costes: Describe los costes incuwradono consecuencia del
desarrollo de actividades ejecutadas y de los sesuutilizados en el modelo

de negocio. La informacion sobre los mismos delsgigpormenorizada, de
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manera que permita conocerla rentabilidad por setgpnae cliente. (Blasco,
2014, pag. 27)

Preguntas Clave

e ¢ Cuales son los costes mas importantes de nuestielomde negocio?
* ¢ Cudles son los recursos clave mas caros?

» ¢ Cuales son las actividades clave mas caras?

Caracteristicas de la estructura de costes
» Costes fijos

* Costes variables

Esta propuesta del modelo en el llamado <lienzoneigocio> ha mejorado
muchas organizaciones, mediante la restructurat@@us modelos ya existentes, los
nueve elementos del negocio antes descritos,téaciiu uso como herramienta de
gestion estratégica dando una vision global argsesas que estan en estudio en la

presente investigacion.

2.7 Modelos Reales de Negocios de Canvas

2.7.1 Modelo de Negocio 1
V B |

iTunes

| ' >

Figura 6 Logo iTunes

Fuente: (cafe-del-mar-vol-20-itunes, 2014)
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El itunes, es un reproductor de medios y tiendaatgenidos multimedia
desarrollado por Apple con la finalidad de repradurganizar y sincronizar iPods,
iphones, iPods, y comprar musica, a su vez, es atioig con ordenadores basados
ensistemas operativos Mac OS X,Windows 2000, Windows XP, Vista,

Windows y Windows 8.

2.7.1.1 Caracteristicas

Los usuarios de iTunes adquieren la posibilidadodganizar su musica
en listas de reproduccion, editar la informaciériadearchivos, grabar CD, convertir
archivos a diferentes formatos, comprar muasica [mernet a través de la
tienda iTunes Storey activar un visualizador quesgnta la musica en forma
gréfica. Otra de las novedades de iTunes sonigéas'lde reproduccion inteligente’,
gue automaticamente detectan canciones seguntenccde busqueda elegido por el

usuario, como una base de datos.
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(Appie)

Costos de cambioc

Web: Apple.com

iPod

iPhone

oy
o
“.ﬁ#
Gente interesada en

acceder a mdsica
legal PAGANDO

Anunciantes

Gente interesada en
acceder a mdsica
legal GRATIS

Mercadeo v ventas

Diseno y Manufactura

Pago a disqueras (B4%:)

Programadores {gente)

Ingresos por anunciantes

Wenia Fee anual (3. 99 F)

Figura 7 Modelo de Negocio basado en el lienzo @anvas para iTunes

Fuente: Aramis Rodriguez- Dr. Ciencia
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2.7.1.2 Interpretacion del Modelo de Negocio de Canvas jT@s.

“Que”

“Quien”

(Propuesta de Valor)

Tienda de musica digital (jTunes)
(Canales de distribucion)

Web: Apple.com

iIPod

iPhone

(Segmentacion de clientes)
Gente interesada en comprar (poseer) musica legal
(Comunicacién con los clientes)
Amor a la marca (Apple)
Costos de cambio

“Como” (Actividades claves)
Mercadeo

Disefio de hardware

(Recursos)

ITunes software

Marca

Contratos

Programadores

iPod hardware

(Socios claves)

Disqueras

Fabricantes de equipos

“Cuanto” (Costos)

Disefio y manufactura
Mercadeo y ventas
Pago a disqueras (64%)
Programadores (RRHH)
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(Ingresos)
e 1%/ cancién vendida (36%)

* Venta de equipos

2.7.2 Modelo de Negocio 2

R e

"NESPRESSO.

Figura 8 Logo Nespresso

Nespressaes la marca comercial de la compaiNastlé Nespresso SA
perteneciente al Grupo Nestlé y con sede en S8izs.productos estan basados en
un sistema de capsulas individuales que contieaignneolido y maquinas

especificas que sean capaces de producir el paidgiadel contenido de la capsula.

Nespressocuenta con un modelo doméstico y un modelo edjzxia para

clientes especiales como oficinas u hoteles.



b) Ejemplo de Modelo de Negocio CANVAS 2

NESPRESSO* Modelo de Negocio hasado en el lienzo de CANVAS para NESPRESS0D

Aliados clave ':.tférgv;l Actividades clave Eﬁh
-Produccién capsulas
-Mercadeo
-Logistica
-Preductores de
Activos clave ‘;i
L%
-Boutiques (Tiendas}
Marca
-Pianta de produccion
-Patentes

Propuesta

i

Relaciones Q Clientes

'r:@:n

\; Estructura de costos

-Produccion capsulas
-Mercadeo

-Distribucién y canales

@ Vias de ingreso

Figura 9 Modelo de Negocio basado en el lienzo @anvas para Nespresso

Fuente: Aramis Rodriguez

- Dr. Ciencias Empresiales
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2.7.2.1 Interpretacion del Modelo de Negocio de Canvas Nesgsso

uQuén

“Quién”

“Cémo”

(Propuesta de Valor)
» Café de calidad de restaurante en casa
(Canales de distribucion)

* Tiendas boutique

» Tiendas detallistas

» PA&aginas Web

* Ordenes Internet

« Call Center

* (Segmentacién de clientes)
* Hogares

» Oficinas
(Relaciones)
* Nespresso Club
(Actividades claves)

* Produccion Capsulas
 Mercadeo

» Logistica
(Recursos)

* Boutiques (Tiendas)
* Marca

» Planta de Produccion
* Patentes

(Socios claves)

* Productores de maquinarias de café
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“Cuanto”

(Costos)

* Produccion capsulas
* Mercadeo

e Distribucién y canales.

(Ingresos)

* Venta de Capsulas

* Venta de Maquinarias y accesorios
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CAPITULO Il

ESTUDIO DE MERCADO

3. 1 Definicion

El estudio de mercado se lo determina con la ftiadli de realizar la
descripcion de algo, generalmente en términos deeteaisticas, el comportamiento
del mercado, los estudios de participacion, losidiss de analisis de ventas, los

estudios de imagen entre otros.

3.1.1 Objetivo General

El presente estudio de mercado, tiene como firdlidaterminar los
lineamientos bajos los cuales deben operar lasemaprde Servicio de Transporte
Privado Escolar de Quito para satisfacer las exigeny demanda de su mercado

meta.

3.1.2 Obijetivos Especificos

» Conocer si el direccionamiento hacia el mercadt@ame las empresas de
servicio de transporte privado escolar de Quito eseuentra bien
enfocado.

* Identificar falencias que presentar los procesomimdtrativos y
comerciales de las empresas en mencion.

» Elaborar un diagnéstico estratégico basado eéareld de CANVAS
3.2 Segmentacion de Mercado

Dentro de esta variable se pretende ampliar y pdifar el comportamiento
de los mercados y su relacién con la finalidad di@ptar el servicio que se esta
tratando para proponer la oferta del servicio psrdrganizaciones en estudio y su
propuesta estratégica a las necesidades y preffesete cada uno de los posibles
consumidores para satisfacer de mejor forma siesit=xles.
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3.2.1 Segmentacion Geografica

La presente investigacion tiene como fin poder cenda ubicacion mas
Optima para que las empresas de servicio de trepspovado escolar puedan
desarrollar sus actividades y puedan satisfaceddmanda. Dentro de esta

segmentacion se tomoé en cuenta los siguientes paasn

Tabla 2 Segmentacion Geografica

Parametros Detalle
Provincia, Canton, Cuidad Pichincha, Cantén Quiwiito
Sector en el que operan Norte, sur , centro

3.2.2 Segmentacion Conductual

Bajo esta segmentacion podemos decir que seri@ripsesas de servicio de
transporte privado escolar de Quito que ofertamn@Mmunidad un servicio de puerta
a puerta donde lo que prevalece es la seguridathgdidad de quienes los utilizan.

3.3 Fase Exploratoria

Aqui se procede a explorar la problematica, adguiayor informacion, poner
de manifiesto ciertos aspectos y proporcionar m&xrmacion, todo esto y mas
variables tomadas como referencia de documentacitwstoricas, estadisticas,
informes y estudios, tomados como referencia datésecomo: libros, revistas,

referencias, internet.



3.4 Matriz de Operacionalizacién de Variables.

Tabla 3 Matriz de Operacionalizacién de Variables
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VARIABLE DEFINICION DIMENCION TECNICAS
INDEPENDIENT ES
E
El andlisis FODA Empresas de Encuestas
permite  realizar  un servicios de
minucioso estudio a cadaransporte
ANALISIS FODA una de las areas de lasscolar privado
organizaciones endel Distrito
estudio, con el fin deMetropolitano
aprovechar los factoresde Quito
tanto internos como
externos y convertirlos en
beneficio de las mismas.
VARIABLE DEFINICION DIMENCION TECNICAS
DEPENDIENTE ES

ANALISIS Se detectan las fortalezag&nalisis de Encuestas
INTERNO y debilidades de latodas las areas
organizacion. funcionales de
la empresas de
servicio escolar
privado del
Distrito
Metropolitano
de Quito
ANALISIS Se detectan losAndlisis de los Encuestas
EXTERNO oportunidades y factores social,
amenazas que rodean a lpolitico,
organizacién econdémico,
tecnolégico,
gque rodean a
este tipo de
organizaciones.
MATRIZ FODA En esta variable seConfrontacion Encuestas
analiza el efecto de losde los factores
factores internos  yexternos e
externos que impactan anternos en base
la organizacion, permitede las

darles una ponderacionprganizaciones
para finalmente en estudio a fin
establecer estrategias ede determinar
base a la confrontaciénobjetivos

de los factores. estratégicos.

CONTINUA
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CULTURA
ORGANIZACIO
NAL

OBJETIVOS Y

ESTRATEGIAS

El analisis hecho Establecer Encuestas
anteriormente sirve comomision, vision,
pilar fundamental paravalores,
basarse en la creacion dpoliticas
la cultura organizacional,enfocadas a la
la cual sirve y es de grarrealidad de las
ayuda para cualquierorganizaciones.
organizacién que desee
ser competitiva con miras
de crecer en el entorno.
Se los plantea con laDesarrollo Encuestas
finalidad de lograr metasorganizacional
a corto, mediano y largoy segmentacion
plazo los mismos queen el mercado
permiten ubicar a lade la ciudad de
organizacion en  unQuito.
mercado especifico Establecer una
buena relacion
entre clientes-

3.5 Encuesta

Para la presente investigacion se aplicO un bamcgrdguntas enfocadas

estrictamente a determinar parametros de la irgaeséin en relacion a objetivo de la

misma. Mediante esta herramienta se pudo deternoipiawiones, actitudes y los

comportamientos de los individuos involucrados @relaboracion de la presente

investigacion.

3.5.1 Metodologia

3.5.1.1 Instrumentos de Recopilacion de Datos.

Para la siguiente investigacion se utilizaran loguisentes instrumentos de

recopilacién de datos:
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Tabla 4Matriz de Técnicas e Instrumentos

Matriz de Técnicas e Instrumentos

Técnicas Instrumento de Instrumento
recoleccion de datos de registro
FUENTES
ENCUESTA Cuestionario Papel y lapiz (formato)
Escala
Test
FUENTES
Revision de fuentes Textos bibliograficos: Papel, copias y
bibliograficas fisicas Administracion, computador
y virtuales Marketing, Estudios de
factibilidad, proyectos
de inversion.

3.5.1.2 Plan de Recopilacién de Datos

El plan de recoleccion de informacion indica cu&es las estrategias de
recoleccion de datos mas adecuadas de acuerdo perssnas investigadoras, el
grado de familiaridad con la realidad analizadasydondiciones del contexto que se

analiza.

A continuacion se detalla el plan detallado de @donientos que conduzcan
a reunir datos con el propésito del estudio de atkr@ realizarse:
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PLAN

Planteamiento ¢ Cudles es la situaciéon

- Objetivo: Analizar la situacion administrativa? - LLUDES
! A ¢Cuales son los gustos personas o grupo
administrativa de las empresas y preferencias de los social se
de servicio escolar del DMQ. posibles clientes? enfocan
- Conocer los gustos y
referenci I lient . ] )
preferencias de los clientes JA través de qué ¢De qué forma
- Enfoques: método se van a se preparan los
1. Anadlisis Situacional recolectar los datos? datos para ser
q i i ?
2. Establecer estrategias Ent_rewstas y Censo anall_zados.
aplicado por la autora) Matriz de datos

ELEMENTOS DEL PLAN

Las variables a medir , andlisis interno, extematrices

Las definiciones operacionales: Escalas del cuesiio de la encuesta.
La muestra: Asociacion de productores, intermeabari

Recursos disponibles: Econdmicos (materialegijoas) y tiempo

SR o

Figura 10Plan detallado de procedimientos

3.6 Determinacion de los elementos para la encuesta

3.6.1 Universo

El Universo para el presente estudio esta cordtitpor todas las empresas
de servicios de transporte escolar privado delridisMetropolitano de Quito en el
Sector Norte, Centro y Sur. A continuaciéon se deeor las empresas con su
respectivo numero de flotas que en total dan 44rnirgciones; estratificadas por

sectores.
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Tabla SEmpresas de transporte escolar privado de Qu (Zona Norte)

NUM EMPRESAS BUSES MICRO FURGO. TOTAL

1 Cia. de Transporte Transtilstudy 0O 1 42 43
C.A.

2 Cia. de Transporte Aguilar Andrade 0 3 11 14
(COTRAAND)

3 Transporte Escolar COTRASEB S. 3 5 63 71
A.

4 Coop. Transp. Escolar 13 de Abril 3 23 24 50

5 Coop. Transp. Escolar y Turismo 9 4 29 42 75
de Junio

6 Coop. Ciudad de Quito 22 86 54 162

7 Cia. Anonima TRANSFURGOSTIL 0 6 31 37

8 Transporte Estudiantil 0 4 23 27
TRANSCRISJIREH

9 Cia. Trans. Escolar y Turismo 12 17 13 42
PROESTUR

10 Unién y Progreso C.A. (UNIPRO) 17 81 83 182

11 Transporte Escolar TRAETUR Cia. 1 1 9 11
Ltda.

12 Transporte Escolar ESCOFUR S.A. 2 4 58 64

13 Trans. Inst. INTIMUNDO SAN 7 8 5 20
ANTONIO S.A.

14 STEYT S.A. Servicio de Transporte 1 5 29 35
Escolar

15 Esoclar e institucional 0 1 17 18
FURGOTRANS S.A.

16 Transporte FURGOPLANTA 5 31 209 246
TRANSFURPLANT S.A.

17 TEYRI Cia Ltda. 0 1 5 6

18 LOS ARRAYANES 3 13 209 226
TRANSRUTAR

Fuente: Agencia Metropolitana de Transito
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Tabla 6Empresas de transporte escolar privado de Qu (Sector Centro)

NUM EMPRESAS BUSES MICRO FURGO. TOTAL
1 Coop. Transp. Escolar y Turismo 16 88 53 157
Union
2 Cia. de Transporte Escolar 2 10 26 38
SHIRYSTRANS
COTREINSA S.A. 0 7 51 58
Compaiiia de Transporte LA SALLE 1 8 36 45

Fuente: Agencia Metropolitana de Transito

Tabla 7Empresas de transporte escolar privado de Qu (Sector Sur)

NUM EMPRESAS BUSES MICRO FURGO. TOTAL

1 Cia. Transp. ALEMAN Y TURISMO 0 5 58 63
ALTRATURSA

2 Cia. Transp. En FURGONETAS 0 1 15 16
COTRAFUR Cia. Ltda.
Companiia de Transporte C.A. 1 6 23 30

4 Transporte RECREAR C.A. 17 56 51 124

5 Compaiiia de Transporte 0 2 17 19
MAXIEXPRESS
SANTISUR 0 2 13 15

7 FURGOTUR EL TREBOL C.A. 1 1 15 17
Cia. Trans. Escolar TOUR 21 39 89 149
ESTUDIANTIL S.A.

9 Cia. Trans. Turismo PAULO VI 1 4 24 29
COTRANSPAULO

10 Transporte Escolar 1 8 61 70
TRANZOZORANGA

11 FURGO SEG SOCIEDAD CIVIL Y 0 0 6 6
COMERCIAL

12 Transporte Escolar DIAESTRANS S.A. 1 0 37 38

13 Transporte Escolar 8 DE OCTUBRE 1 16 56 73
S.A.

14  Turismo Estudiantil CETITESTUDY 4 13 36 53

15 EMPRESCO Cia. Ltda. 0 1 3 4

Fuente: Agencia Metropolitana de Transito
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Tabla 8Zona Cumbaya
NUM EMPRESAS BUSES MICRO FURGO. TOTAL
1 Escolar y Turismo SALAZAR 2 21 16 39
MIRANDO S.A.
Fuente: Agencia Metropolitana de Transito
Tabla 9Zona Tumbaco
NUM EMPRESAS BUSES MICRO FURGO. TOTAL
1 Coop. De transporte Escolar 7 5 20 44 70
DE JULIO
2 Estudianti ORO NEGRO 7 20 64 91
TRAESONE C.A.
Fuente: Agencia Metropolitana de Transito
Tabla 10Zona Conocoto
NUM EMPRESAS BUSES MICRO FURGO. TOTAL
1 Cia. ANON. De Transp. Y 0 3 50 53
Turismo VANSEXPRESS
Fuente: Agencia Metropolitana de Transito
Tabla 11 Zona Calderdn
NUM EMPRESAS BUSES MICRO FURGO. TOTAL
1 Cia. Transporte Escolar 0 3 22 25
RENTRAVEL S.A.
2 Transporte Escolar 0 0 8 8
AUTOTRANS S.A.
3 Transporte Escolar y Turismo 11 34 54 99
ERAZGOM

Fuente: Agencia Metropolitana de Transito
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3.6.2 Muestra.

La presente investigacion abarca un total de 44resap que brindan el
servicio de transportacion, es decir, la muestréd esonformada por las
organizaciones de las empresas de servicio depteasescolar privado de Quito,
estratificada por los sectores, norte, centro ydalirDistrito a quienes se aplico el
respectivo formulario para determinar situacionesiglb administrativo y comercial
dentro de cada una de ellas. Cabe mencionar queiobres de las empresas antes
expuestas cumplen con el proceso de regularizag@nservicio de transporte
Terrestre Escolar Comercial en el Distrito Metrajaolo de Quito solicitado por la
Agencia Metropolitana de Control de Transporte 8gre, Transito y Seguridad Vial
— AMT.

3.6.3 Reproduccion de Instrumentos de Recopilacion.

Al momento de tener el disefio de la encuesta \lagl ge recoleccién de
informacion se procedié a realizar el trabajo demaen cual se hace efectiva todas
las técnicas a utilizar. En este punto el investigahizo contacto directo con la
poblacion de estudio y se aplicaron cada uno declestionarios elaborados, se
registraron los datos y se obtuvieron las formamiteadas para su respectivo

procesamiento.

Para todo esto fue preciso determinar antes quéea sl encargado o
encargados de realizar las entrevistas propudstaligares en donde se realizarony

el tiempo en que se realizaron.
Para el caso de los porcentajes de cada respeadiitizara el siguiente codigo:

* Porcentajel = %1
* Porcentaje 2 = %2

* Porcentaje x = %X



3.7 Prueba Piloto

Tabla 12Formato de encuesta, prueba piloto 1

BESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA SOBRE LA GESTION ADMINISTRATIVA

OBJETIVO: Determinar situacion de la gestion administrativa de las empresas de servicio de transporte escolar privado de
Quito con la finalidad de proponer un modelo de Gestion Estratégico en beneficio de las mismas.

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD ALAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.-LOS RESULTADOS DE ESTAENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTARESERVA

3.- SENALE CON UNA"X"EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: ENCUESTA N° CODIGO:

INFORMACION EMPRESARIAL

1) NOMBRE DE LA EMPRESA:

2) CARGO DE LA PERSONA ENCUESTADA:

PROPIETARIO DE LA UNIDAD 1 EMPLEADO DE LA UNIDAD 1

3) RAZON SOCIAL:

COMPARIA DE RESPONSABILIDAD LIMITADA (Cia. Ltda.) |

SOCIEDAD ANONIMA (S.A)) O

COMPANIA DE ECONOMIA MIXTA C.EM. [

4) TIEMPO QUE LLEVA SU EMPRESA DENTRO DEL MERCADO

DE 6 MESES A 1 ANO 1] DE2ANOA5ANOS [] DES5ANOSENADELANTE [

EVALUACION DE LA GESTION ADMINISTRATIVA

6) SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFIA CORPORATIVA SI ] NO [] NOAPLICA[]
(MISION, VISION,VALORES,ETC.)

6) SU EMPRESA POSEE UNA NORMATIVA LEGAL (ESTATUTOS, SI ] NO [] NOAPLICA[]
REGLAMENTOS, INSTRUCTIVOS, REGISTROS, ETC)

7) QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SU EMPRESA:

VERTICAL — HORIZONTAL [ MIXTO [1 NOAPLICA 1
8) SU EMPRESA CUENTA CON UN PLAN ESTRATEGICO: SI []1 NO [] NOAPLICA[]
9) SU EMPRESA POSEE UN PLAN DE GESTION AMBIENTAL SI [ NO [J NOAPLICA[]

10) COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUE OFERTA SU EMPRESA AL CLIENTE.
EXECELENTE 1 BUENO [ REGULAR [1 MALO —

11) QUE VALOR AGREDADO OFERTA SU EMPRESA AL CLIENTE

CONFIANZA [1 COMODIDAD 1 SEGURIDAD [1] EFICIENCIA [
12) SU EMPRESA POSEE UN PLAN COMUNICACIONAL SI 1 NO [] NOAPLICA[]
13) POSEE SU EMPRESA UN PLAN DE SALUD OCUPACIONAL SI [1 NO [] NOAPLICA]

14) CALIFIQUE USTED EL SISTEMA DE REMUNERACIONES DENTRO DE SU EMPRESA SIENDO 1
EXCELENTE Y § MUY MALO

1 [ 2] 3 [ 4] 5 [
15) INDIQUE CADA QUE TIEMPO SU EMPRESA REALIZA CAPACITACIONES PARA EL PERSONAL
MENSUAL 1  BIMENSUAL ] SEMESTRAL  [1 ANUAL J

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Tabla 13Formato de encuesta, prueba piloto 2

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACIGN PARA LA EXCELENCIA

&ESPE

ENCUESTA GESTION COMERCIAL

OBJETIVO: Determinar situacion de la gestion administrativa de las empresas de servicio de transporte escolar privado de
Quito con la finalidad de proponer un modelo de Gestion Estratégico en beneficio de las mismas.

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.-LOS RESULTADOS DE ESTAENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA"X"EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: ENCUESTA N°
INFORMACION
1) Nivel de Formacion Académica con la que cuenta:
Secundaria [] Bachillerato [ Tercer Nivel (Lic., Ing.) [ ] Cuarto Nivel (Maestria) [1
2) Su experiencia en el mercado laboral ha sido a nivel:
Publico [ Privado — Todas las Alternativas |
3) Que tipo de organigrama presenta su empresa:
Vertical — Horizontal ] Mixto ] NoAplica ]

4) Sector en el que brinda el servicio su empresa:

Norte 1 Sur [] Centro [] Todas las Altemativas [

5) Califique de 1 a 5 la importancia de los siguientes aspectos en la entrega del servicio. Donde 1 esel
menos importante y 5 el mas importante

Confianza ] Seguridad ] Comodidad —

Precio ] Eficiencia |

6) Cuales de los siguientes aspectos inciden para seleccionar el perfil del personal (seleccione maximo 2)
Experiencia [ Edad [ Documentos legales en orden [ ]
Formacién Académica 1 Género 1

7) Indique cada que tiempo la empresa realiza capacitaciones para el personal

Mensual 1 Trimestral [ Semestral 1  Anual 1

8) Califique de 1 a 4 la importancia de los siguientes recursos en la generacion de valor en el servicio.
Donde 1 es el menos importante y 4 el mas importante

Personal Operativo (choferes) ] Unidades de transporte en buen estado —
Personal Administrativo 1 Tecnologia [
9) Porque medios de comunicacion la empresa informa sobre el servicio que oferta
Radio [ Television [ Boca a Boca [

Prensa [ Internet [ Redes Sociales [ ]

10) La empresa cuenta con alianzas estratégicas con:

Proveedores de mantenimiento [ Instituciones Educativas [
Instituciones financieras [ Concesionarios Vehiculares [
Proveedores de senicios ™

11) Que tipo de aportacion realizan los socios a la empresa:

Mensual ] Trimestral ] Semestral ] Anual 1
11) EL recurso econémico recaudado se lo maneja por :

Caja Comun [ Individualmente [

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.8 Tamaifo del universo

El Universo para el presente estudio esta cordtitporlas 44 empresas de

servicios de transporte escolar privado del Desthtetropolitano de Quito en el

Sector Norte, Centro y Sur.

3.8.1 Formato de encuestas definitivas

Tabla 14Formato de encuesta definitiva

& ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
..... INNOVACIGN PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA SOBRE LA GESTION ADMINISTRATIVA

OBJETIVO: Determinar la situacion de la gestion administrativa de las empresas de servicio de transporte escolar privado
de Quito.

INSTRUCCIONES:
1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION

2.-LOS RESULTADOS DE ESTA ENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA
3.- SENALE CON UNA"X"EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: ENCUESTA N° CODIGO:

INFORMACION EMPRESARIAL

NOMBRE DE LA EMPRESA:

TIEMPO QUE LLEVA SU EMPRESA DENTRO DEL MERCADO
DE 6 MESES A 1 ANO I:l DE 2ANOA5ANOS [1 DE5ANOS ENADELANTE [

_ EVALUACION DE LA GESTION ADMINISTRATIVA
1 SU EMPRESA CUENTA CON ESTRATEGIAS SI 1 NO [

2 SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFIA CORPORATIVA SI 1 NO [
(MISION, VISION,VALORES,ETC.)

3 SU EMPRESA POSEE UNA NORMATIVA LEGAL (ESTATUTOS, SI ] NO [
REGLAMENTOS, INSTRUCTIVOS, REGISTROS, ETC)

4 QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SU EMPRESA:
VERTICAL ] HORIZONTAL ] MIXTO [1 NINGUNO

5 SU EMPRESA MANTIENE BUENA COMUNICACION DEPARTAMENTAL SI [] NO []

6 SU EMPRESA POSEE UN PLAN DE GESTION AMBIENTAL SI 1 NO [

7 COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUE OFERTA SU EMPRESA AL CLIENTE.

EXECELENTE ] BUENO ] REGULAR 1 MALO 1
8 INDIQUE CADA QUE TIEMPO SU EMPRESA REALIZA CAPACITACIONES PARA EL PERSONAL

MENSUAL ] BIMENSUAL [ SEMESTRAL 1  ANUAL 1

GRACIAS POR SU COLABORACION




Tabla 15Formato de encuesta definitiva 2

&ESPE

UNIVERSIDAD DE LAS FUERZAS ARMADAS
INNOVACION PARA LA EXCELENCIA

ENCUESTA SOBRE LA GESTION COMERCIAL

OBJETIVO: Determinar la situacion comercial de las empresas de servicio de transporte escolar privado de Quito

INSTRUCCIONES:

1.- RESPONDA CON SINCERIDAD A LAS SIGUIENTES PREGUNTAS QUE SE PLANTEAN A CONTINUACION
2.-LOS RESULTADOS DE ESTAENCUESTA SERAN ANALIZADOS CON ABSOLUTA RESERVA

3.- SENALE CON UNA "X"EN EL LUGAR QUE CORRESPONDA

FECHA: ENCUESTA N° CODIGO:

INFORMACION EMPRESARIAL

NOMBRE DE LA EMPRESA:

TIEMPO QUE LLEVA SU EMPRESA DENTRO DEL MERCADO

DE 6 MESES A 1 ANO —d DE 2ANOA5ANOS [ DE 5ANOS EN ADELANTE —d

EVALUACION DE LA GESTION COMERCIAL DE LAS EMPRESAS DE TRANSPORTE ESCOLAR PRIVADO DEL DMQ

1 ¢ QUE SERVICIO ESTA OFRECIENDO AL MERCADO/CLIENTES? Transp. Publico[ ]  Transp. Privado Otros
2 ; QUE NECESIDAD ESTAMOS SATISFACIENDO? Primaria [] Secundaria Otros

3 ¢PARA QUE TIPO DE MERCADOS SE ENFOCA EL SERVICIO BRINDADO POR SU EMPRESA?

NACIONAL [ REGIONAL [] METROPOLITANO
4, ; DE QUE FORMA SE CONTACTA CON LOS CLIENTES? TELEFONO [] PERSONALMENTE OTROS [
5 ; COMO PREFIEREN LOS CLIENTES SER CONTACTADOS? TELEFONO  [] PERSONALMENTE OTROS ]

6 ¢ CUAL ES LA ESTRATEGIA QUE MEJOR LE FUNCIONA AL MOMENTO DE CONTACTAR CON SUS CLIENTES?

TELEFONO  [] PERSONALMENTE OTROS [

7 ¢ QUE TIPO DE RELACION MANTIENE CON SU CLIENTE?

ASISTENCIA PERSONAL[ ] COMUNIDAD [] AUTOSERVICIOT]
8 4EL TIPO DE RELACION ANTES MENCIONADO, LE GENERA ALGUN COSTO ELEVADO POR

MANTENERLA? s| O no .|

9 ;POR QUE PROPUESTA DE VALOR ESTAN REALMENTE DISPUESTOS A PAGAR LOS

CLIENTES? sI I no O
CONFIANZA [ COMODIDAD [ SEGURDAD [ EFICENCA [

10 ;COMO ESTAN PAGANDO ACTUALMENTE LOS CLIENTES POR EL SERVICIO PRESTADO?
PUNTAL [] PRESENTANATRASOS [] OTROS []

11 ; COMO PREFIEREN PAGAR LOS CLIENTES POR EL SERVICIO? CONTADO [ CREDITO []

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.9 Ejecucion de las encuestas

3.9.1 Reclutamiento y Capacitacion de Personal que Pariga en el

Levantamiento de la Informacion.

La aplicacion de las técnicas de investigacion rea poblacion determinada
requirio de algunas habilidades basicas por patentuestador o entrevistador ya
que el objetivo principal fue lograr recopilar lafarmacion requerida en forma

completa y objetiva, en un ambiente de mucho respetidencia y cordialidad.

Para la presente investigacion la autora fue laestadora y la entrevistadora

por lo cual siguio los siguientes pasos:

a) Conocer algunos aspectos importantes de laigadivque va a realizar, como lo

presenta el siguiente temario:

e Qué es una encuesta

* Qué es una entrevista

* Qué es una poblacién y muestra

* Qué es el encuestado

* Qué es un cuestionario

* Funciones y responsabilidades del encuestador

* Materiales del encuestador

» Consideraciones éticas

* Procedimientos para realizar la encuesta y enteevis
» Prohibicién del encuestador

* Instrucciones a completar los cuestionarios
b) Proveer de actitud y motivacion

Para esto la investigadora debio consultar difesehibros referentes al tema y
consultas personales a expertos dentro de estascagc (encuestadores y

entrevistadores).



56
3.10 Plan de Procesamiento de la Informacion.
El plan de procesamiento de la informaciéon de datos las técnicas

electrénicas 0 mecanicas usadas por el investigaalar poder manipular los datos
obtenidos por las técnicas de investigacion.

3.10.1 Codificacion.
Para este punto el investigador le va a deterngiddigos a cada pregunta para el
rapido entendimiento y manejo de los resultadogrotdds. Para este caso en la

encuesta cada pregunta va a estar con un codigmda celda o recuadro del

programa informatico a utilizar en este caso estdeila siguiente forma:

e Preguntal =P1
* Pregunta2 =P2

* Preguntax =Px
Para el caso de las frecuencias absolutas sediiz| siguiente codigo:

* Frecuencia Absoluta 1 = FA1
* Frecuencia Absoluta 2 = FA2

* Frecuencia Absoluta x = Fax

3.11 Andlisis e interpretacion de resultados de las enestas

3.11.1 Encuesta — Gestion Administrativa
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¢, Cuanto tiempo lleva su empresa en el mercado?

Tabla 16Tiempo en el mercado

Frecuenc Porcenta  Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado
Valid DE 2 ANOS A5 16 36,4 36,4 36,4
0s ANOS
DE 5 ANOS EN 28 63,6 63,6 100,0
ADELANTE
Total 44 100,0 100,0

TIEMPOQUE LLEVA SU EMPRESA EN EL MERCADO

I DE 2 AfIOS A 5 ARCS
[ DE 5 AROS EN ADELANTE

Figura 11Tiempo en el mercado

Andlisis e interpretacion

Como se puede apreciar en el gréfico; con unadeldu del 63,64%, se
evidencia que las organizaciones estan estableeidasmercado con un periodo de
mas de 5 afios, por lo que se concluye que la naagierias organizaciones llevan un
largo periodo en el mercado, brindando el sendeidransportacion a estudiantes de

algunas instituciones educativas de la ciudad d®Qu



¢, Su empresa, cuenta con estrategias administrativas

Tabla 17Gestion administrativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos Sl 5 11,4 11,4 11,4
NO 39 88,6 88,6 100,0
Total 44 100,0 100,0

SU EMPRESA CUENTA CON ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS

Figura 12Gestion administrativa

Andlisis e interpretacion

Hs=
BEno
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De acuerdo a la encuesta formulada a los admid@ta de las empresas de

servicio de transporte escolar privado de la ciudadQuito, acerca de que si su

organizacion cuenta con estrategias administratigh88.64% manifestd que no

tienen definidas este tipo de estrategias, porparee, el 11.36% manifestd que si,

basandose en actividades que se plantean diarienyegtie se deben cumplir, pero

estas mismas no estan establecidas en ningun dotumeni llevadas a cabo por

estrategias que conlleven al desarrollo de la agaion.



Su empresa cuenta con la filosofia corporativa (mign, vision, valores y

politicas)

Tabla 18Filosofia corporativa

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Sl 8 18,2 18,2 18,2
NO 36 81,8 81,8 100,0
Total 44 100,0 100,0

SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFIA CORPORATIVA (MISION, VISION,
VALORES ETC))

Hs
Eno

Figura 13Filosofia corporativa
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Andlisis e interpretacion

De acuerdo a esta interrogante planteada en elufanm de encuestas, el
81.82% de los encuestados supieron manifestaragueryanizaciones que dirigen
no tienen establecida la cultura organizacional resumen, no tienen establecida la
mision, vision, objetivos y politicas; otro grupe ddministradores contesto de forma
afirmativa a esta interrogante, representada eBd,8acotando que ellos si tienen
establecidas politicas, como de pagos y cobros uatrss horarios, rutas a seguir,
entre otras, sin embargo, estas politicas no establecidas en ningun documento
interno dentro de la organizacion, solo son delpalaasi que se puede deducir que
el 100% de las organizaciones encuestadas no ties@blecida una cultura
organizacional y mucho menos que todo el persamab tinterno como externo esté

al tanto de la misma.

Su empresa posee una normativa legal (estatutosgfamentos, instructivos,

registros, etc.)

Tabla 19Normativa legal

Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

valido acumulado
Véalido Sl 5 11,4 11,4 11,4
S NO 39 88,6 88,6 100,0

Total 44 100,0 100,0
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SU EMPRESA POSEE UNA NORMATIVA LEGAL (ESTATUTOS, REGLAMENTOS,
INSTRUCTIVOS, REGISTROS, ETC)

Hsi
Eno

Figura 14Normativa Legal

Andlisis e interpretacion

Al realizar esta interrogante, el analisis arrojésiguiente resultado: el
88.64% de las empresas encuestadas afirmaron eerpestatutos ni reglamentos
internos, asi como la falencia de otros documeimtesrnos que este tipo de
organizaciones deberia cumplir, un 11.36% manifeptisitivamente a la
interrogante; solo basandose en aquellos requigitmdes (registros) que cualquier
organizacion debe cumplir para su correcto fungiweato como: registro
municipal, cuerpo de bomberos, SRI, Comision Naide Transito.
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¢ Qué tipo de organigrama presenta su empresa?

Tabla 200rganigrama

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos  VERTICA 24 54,5 54,5 54,5
L
NINGUN 20 45,5 45,5 100,0
@]
Total 44 100,0 100,0

QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SU EMPRESA:
B vERTICAL
B rnGUND

Figura 150rganigrama
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Andlisis e interpretacion

Al formular esta variable a los administradores la® organizaciones, el
45.45% de los encuestados manifestaron que nonpa@sen organigrama, por otro
lado, con el mayor porcentaje correspondiente @34 manifestaron presentar un
organigrama vertical, concluyendo que presentanion@gen representativa muy
descendente lo cual a veces puede afectar a lanbcawion entre arreas por el tipo
de mando.

Su empresa mantiene buena comunicacion departameita

Tabla 21Comunicacion

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vélidos  SI 14 31,8 31,8 31,8
NO 30 68,2 68,2 100,0
Total 44 100,0 100,0

SU EMPRESA MANTIENE BUENA COMUNICACION DEPARTAMENTAL

Hs
BEno

Figura 16Comunicacién



64

Andlisis e interpretacion

Un 68.18% manifestd no tener buena comunicaciontraeme la
organizacion, mientras que el otro 31,82 afirmoé eterbuenas relaciones
interpersonales, con frecuencia, dentro de lasnargeiones, los trabajadores no
tienen bien claro el concepto de comunicacion formanformal, y terminan
acotando que el llevarse bien entre compafierosterste una buena comunicacién

(comunicacion informal).

¢ Posee su empresa un plan de gestion ambiental?

Tabla 22Plan de gestion ambiental

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Validos NO 44 100,0 100,0 100,0

SU EMPRESA POSEE UN PLAN DE GESTION AMBIENTA
Ero

Figura 17Plan de gestion ambiental
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Andlisis e interpretacion

El 100 % de los encuestados, acotaron no tenerumingpcumento
relacionado a un plan de gestion ambiental, mamifie no contar con este
documento debido a que por el servicio que ellestpn, no ven la necesidad de
implementar este tipo de modelo.

Como considera usted el servicio que oferta su engsa al cliente.

Tabla 23Servicios

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos EXCELENTE 30 68,2 68,2 68,2
BUENO 14 31,8 31,8 100,0
Total 44 100,0 100,0

COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUE OFERTA SU EMPRESA AL
CLIENTE.

B EXCELENTE
B BUEND

Figural8Servicios
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Andlisis e interrogacion

Al realizar la tabulacion de esta interrogante,68118% considera que el
servicio que se ofrece es excelente, por otro ledtabulacion que se obtuvo de la
otra variable, de igual forma es alentadora, sed@umncluir que todas las 44
organizaciones encuestadas consideran que el iseyie ellos prestan a los
usuarios es muy importante, y desde el punto de ds ellos, se sienten que lo

realizan de una forma eficiente.

Indique cada que tiempo su empresa realiza capacdenes para el personal

Tabla 24Capacitaciones

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos = SEMESTRAL 25 56,8 56,8 56,8
ANUAL 19 43,2 43,2 100,0

Total 44 100,0 100,0
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INDIQUE CADA QUE TIEMPO SU EMPRESA REALIZA CAPACITACIONES PARA
EL PERSONAL

B SEMESTRAL
B anuaL

Figural9Capacitaciones

Andlisis e interpretacion

Con respecto a las capacitaciones, el 56.82% de otganizaciones
encuestadas manifiestan que realizan la capagcitat@éforma semestral, de igual
forma, el 43.18% manifiesta realizar esta capdditagna vez al afio, en resumen, se
puede concluir que el 100% de estas empresas demque al menos una vez en el
afio realizan esta capacitacion, pero ésta misraaness enfocada a lo que son los
choferes de las flotas, y tienen mas que ver crelaercusiones que podria traer a la
empresa el cometer alguna infraccion de transiés no es una capacitacion de tipo

administrativa.
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3.11.2 Encuestas — Gestion comercial
¢, Qué servicio estéa ofreciendo al mercado/clientes?

Tabla 25Servicio al cliente

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje
a e vélido acumulado
Vélido  TRANSPORTE 44 100,0 100,0 100,0

S PRIVADO

& QUE SERVICIO ESTA OFRECIENDO AL MERCADOICLIENTES?
B TRANSPORTE PRIVADO

Figura 20Servicio al cliente

Andlisis e interpretacion

Como se puede ver en la Figura 9, el analisisrgdarogante para determinar
cual es el tipo de servicio de transporte que estganizaciones estan brindando, se
concluye que el 100% del total de las empresasestadas, prestan servicio de

transporte escolar privado, lo que se asume, gedipe de empresas son con fines
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de lucro, ya que por el servicio prestado cobrarcamtidad calculada en base al
costo que se genera dar este servicio, beneficidddicamente a las partes
interesadas.

¢, Qué necesidad estamos satisfaciendo?

Tabla 26Necesidades
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos SECUNDARIA 44 100,0 100,0 100,0

.c',QUE' NECESIDAD ESTAMOS SATISFACIENDO?
W sECUNDARIA

Figura21Necesidades
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Andlisis e interpretacion

El 100% de las organizaciones encuestadas, afiroua el tipo de
necesidades que ellos estan satisfaciendo es se@ndebido a que como esta el
crecimiento urbano en el Distrito Metropolitano @guito, la necesidad de
transportacion de un lugar a otro se ha vueltong@casidad primordial por diferentes
motivos como la inseguridad, comodidad, rapidez, & por esto que las personas
optan por dejar el servicio de transportacion mabk inclinarse por adquirir el
servicio de cooperativas de transporte privado,obstante, en este grupo se
encuentran aquellas organizaciones que ofrecersestiEio de puerta a puerta con

los estudiantes de diferentes instituciones edrasatiel Distrito.

¢ Para qué tipo de mercados se enfoca el servicidriado por su empresa?

Tabla 27Tipos de mercados

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Vaélido REGIONAL 8 18,2 18,2 18,2
S METROPOLITAN 36 81,8 81,8 100,0

o]

Total 44 100,0 100,0
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¢PARA QUE TIPO DE MERCADOS SE ENFOCA EL SERVICIO BRINDADO POR
SU EMPRESA?

B REGIONAL
E METROPOLITAND

Figura22Tipos de mercados

Andlisis e interpretacion

Las empresas encuestadas arrojaron la siguieritemacion con respecto a
la interrogante de hacia que tipo de mercado presta servicio, con un porcentaje
totalmente elevado que corresponde al 82%, estasnmtradores aseguraron
enfocarse al mercado dentro de la ciudad de Quitentras que el 18% manifiesta
gue no solamente brindan servicio dentro de laadludle Quito, sino que también
acotaron que en épocas de feriados o cualquieratorque una persona particular
requiera, hacen recorridos fueras de la ciudadadinalidad de generar un ingreso
extra, siempre y cuando no obstaculicen su priheigi@vidad que es la de brindar el

servicio de transporte escolar a estudiantes dieuciones de la ciudad de Quito.



¢ De qué forma se contacta con los clientes?

Tabla 28Relacién con el cliente
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos TELEFONO 30 68,2 68,2 68,2
PERSONALMENTE 14 31,8 31,8 100,0
Total 44 100,0 100,0
¢DE QUE FORMA SE CONTACTA CON LOS CLIENTES?
W TELEFOMO
B PERSONALMENTE

Figura 23Relacion con el cliente

Andlisis e interpretacion

Esta interrogante dio como resultado lo siguieelt&8% manifesté que tiene

mayor relacion con los clientes a través del tal@éfanientras que el 32% adujo que

mantiene este tipo de relacion de forma persoral, \&z, el 68% antes mencionado
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acoté que para ellos seria mucho mejor mantenertigst de relacion de forma
personal, ya que asi podrian dialogar y conoceusaclentes, de igual manera,

podrian ofrecer y explicar de una mejor forma elis® que ellos prestan.

¢, Coémo prefieren los clientes ser contactados?

Tabla 29. Preferencias de los clientes

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Vaélidos TELEFONO 10 22,7 22,7 22,7
PERSONALMENTE 34 77,3 77,3 100,0
Total 44 100,0 100,0

£COMO PREFIEREN LOS CLIENTES SER CONTACTADOS?

B TELEFOND
B PERSONALMENTE

Figura24Preferencias de los clientes
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Andlisis e interpretacion

Como se puede apreciar en la Figura 13, el 77%osdda empresas de
transporte escolar privado de Quito, manifestatmnsys clientes les gusta mantener
una relacion empresa-cliente de forma personajugaasi pueden entender mejor el
servicio que prestan y sugerir algunos cambios, gica parte, el 23% de los
encuestados manifiestan que algunos de sus clieates complican en el mantener

una relacion comercial via telefonica por la rapide la comunicacion.

¢, Cual es la estrategia que mejor le funciona al manto de contactar con sus

clientes?

Tabla 30Estrategias con el cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Validos TELEFONO 5 114 11,4 11,4
PERSONALMENTE 39 88,6 88,6 100,0

Total 44 100,0 100,0
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¢CUAL ES LA ESTRATEGIA QUE MEJOR LE FUNCIONA AL MOMENTO DE
CONTACTAR CON SUS CLIENTES?

B TELEFONO
B PERSOMALMENTE

Figura25Estrategias con el cliente
Andlisis e interpretacion
Al plantear esta interrogante, el 88.6% de losiatnadores encuestados
supieron manifestar que la estrategia que mejorfuesiona al momento de
relacionarse con los clientes; es la que se redbBzBbrma personal, por otra parte,

con un minimo de 11,4% manifestaron que es de ftefeBnica debido a la rapidez
del contacto.

¢, Qué tipo de relacién mantiene con su cliente?

Tabla 31Tipo de relacion con el cliente

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Vélidos COMUNIDAD 44 100,0 100,0 100,0
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é,QUE TIPO DE RELACION MANTIENE CON SU CLIENTE?
B coMUNIDAD

Figura 26Tipo de relacion con el cliente

Andlisis e interpretacion

Como se puede evidenciar el en el Grafico 15, tddasempresas de
transporte escolar privado de Quito, mantieneripmde relacion con la comunidad,
ya que a este es el mercado que se estan dirigiehdar servicio a estudiantes de
algunos instituciones educativas de la ciudad.

¢El tipo de relacién antes mencionado, le generagdin costo elevado por
mantenerla?
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Tabla 32Costos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vaélidos Sl 12 27,3 27,3 27,3
NO 32 72,7 72,7 100,0
Total 44 100,0 100,0

(EL TIPO DE RELACION ANTES MENCIONADO, LE GENERA ALGUN COSTO
ELEVADO POR MANTENERLA?

W=
EHno

Figura27Costos

Andlisis e interpretacion

Con respecto a esta interrogante, el 73% de lasestados manifiesta que no
se genera un costo elevado por brindar este se®viei comunidad, por otra parte, el
27% de los encuestados manifiesta que si, basdedosmntenimientos que tienen
gue hacer constantemente a las flotas, o a véeesntpasajeros bien distante dentro
de la ciudad, por lo cual les toma mucho tiempébzaeael recorrido.
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¢ Por qué propuesta de valor estdn realmente dispues a pagar los clientes?

Tabla 33Propuesta de valor

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Vaélidos COMODIDAD 22 50,0 50,0 50,0
SEGURIDAD 22 50,0 50,0 100,0
Total 44 100,0 100,0

¢POR QUE PROPUESTA DE VALOR ESTAN REALMENTE DISPUESTOS A
PAGAR LOS CLIENTES?

B comonipAD
B SEGURIDAD

Figura 28Propuesta de valor

Andlisis e interpretacion

Al formular esta pregunta, los encuestados hanfestado una igualdad en
dos propuestas de valor incluidas en el servicitratesportacion y que los clientes
estan dispuesto a pagar y que siempre estan podiends organizaciones que se
cumplan; como son: la comodidad y la seguridadesias flotas podrian brindar al
momento de transportarse.
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¢ Como estan pagando actualmente los clientes porselrvicio prestado?

Tabla 34Pagos
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
vélido acumulado
Valido PUNTUAL 33 75,0 75,0 75,0
S PRESENTA 11 25,0 25,0 100,0
ATRASOS
Total 44 100,0 100,0

¢ COMO ESTAN PAGANDO ACTUALMENTE LOS CLIENTES POR EL SERVICIO
PRESTADO?

W ruNTUAL
B PRESENTA ATRASOS

Figura29Pagos
Andlisis e interpretacion

De acuerdo a la forma de pago, se tienen los sitpsieresultados, segun
empresas encuestadas el 75% manifesté que reabzapago de forma puntual, de
debido a que al momento de realizar el contratoetatiente se establecen politicas
de pago, por otra parte, el 25% de los encuestadngfestaron que algunos de sus
clientes si presentan atrasos en los pagos, simrgmbestos administradores

representados en el 25% acotaron que en gran @artellpa de ellos el atraso,
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debido a que no tienen establecidos politicas de panantienen una relacién con el
cliente de forma telefénica y no detallan a foho® estandares que ambas partes

deben cumplir al momento de contratar el servicio.

¢, Como prefieren pagar los clientes por el servicio?

Tabla 35Formas de pago

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Vaélidos CONTADO 21 47,7 47,7 47,7
CREDITO 23 52,3 52,3 100,0
Total 44 100,0 100,0

¢COMO PREFIEREN PAGAR LOS CLIENTES POR EL SERVICIO?

B contapo
B creDITO

Figura 30Formas de pago
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Andlisis e interpretacion

Al momento de realizar esta interrogante, se ewvidenna equidad en la
forma de pago de los clientes hacia las organinasi@ncuestadas, para lo cual, el
47.7% arroja que los clientes realizan el pago goservicio de contado; sin
embargo, el 52.3% manifiestan que el pago se lizaea crédito, realizando este

pago a traves de tarjetas de créditos.

3.11.3 Andlisis Bivariados

HO: No hay relacion entre las variables de “como camsidisted el servicio que

oferta su empresa al cliente” y “su empresa cuamieestrategias administrativas”

H1: Sihay relacion entre las variables de “como comaidsted el servicio que
oferta su empresa al cliente” y “su empresa cuenrieestrategias administrativas”
Tabla 36

Como considera usted el servicio que oferta su engsa al cliente. * Su empresa cuenta
con estrategias administrativas

Tabla de contingencia COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUEOFERTA SU EMPRESA
AL CLIENTE. * SU EMPRESA CUENTA CON ESTRATEGIAS ADMINISTRATIVAS

SU EMPRESA CUENTA CON Total
ESTRATEGIAS

ADMINISTRATIVAS

SI NO
COMO CONSIDERA USTED EXCELENTE 3 27 30
EL SERVICIO QUE
OFERTA SU EMPRESA AL
CLIENTE.
Total 5 39 44

BUENO 2 12 14




Tabla 37Pruebas de Chi-cuadrado

Pruebas de Chi-cuadrado

Chi-cuadrado de Pearsor
Correccion por
continuidad

Razon de verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher

Asociacion lineal por
lineal

N de casos validos

Valor

A4
,000

,168

,170

44

gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
1 677
1 1,000
1 ,682
,647 ,515
1 ,680

Grafico de barras

307

207

Recuento

10—

EXCELEMNTE
COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUE OFERTA

BUEMNO

SU EMPRESA AL CLIENTE.

SU EMPRESA

CUENTA CON

ESTRATEGIAS
ADMIMISTRATIVAS

W=
[ 1{e]

82

Figura 31 Como considera usted el servicio que ofa su empresa al cliente. * Su
empresa cuenta con estrategias administrativas



Tabla 38Pruebas estadisticas
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Pruebas estadisticas Datos

SPSS

Ji cuadrada 0.174
Valor p 0.680
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05

Decision

Comparaciéon Comparacién valor p
jicuadrado - - nivel de significancia
valor critico

No se rechaza No se rechaza HO
HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Ogsk7éncuentra en

la region ubicada a la izquierda de 3,841; seadagt@odtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las varidbtro considera usted el servicio

que oferta su empresa al

administrativas”

cliente” y “su empresantauecon estrategias

HO: No hay relacion entre las variables de “como carsidisted el servicio que

oferta su empresa al cliente” y “su empresa cuamtauna filosofia corporativa”.

H1: Sihay relacion entre las variables de “como comaidsted el servicio que

oferta su empresa al cliente” y “su empresa cuamtauna filosofia corporativa”.



Tabla 39 Como considera usted el servicio que ofarsu empresa al cliente. * Su
empresa cuenta con una filosofia corporativa (misig vision, valores, etc.)

Tabla de contingencia COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUEOFERTA SU
EMPRESA AL CLIENTE. * SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFIA CORP ORATIVA
(MISION, VISION, VALORES, ETC.)

SU EMPRESA CUENTA CON Total
UNA FILOSOFIA CORPORATIVA
(MISION, VISION, VALORES,
ETC.)
Sl NO
COMO CONSIDERA EXCELENTE 6 24 30
USTED EL SERVICIO QUE BUENO 2 12 14
OFERTA SU EMPRESA AL
CLIENTE.
Total 8 36 44
Tabla 40 Pruebas de Chi-cuadrado
Pruebas de Chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 210 ,647
Correccion por ,001 ,970
continuidad
Razdén de verosimilitudes 217 ,641
Estadistico exacto de 1,000 ,499
Fisher
Asociacion lineal por ,205 ,651
lineal
N de casos validos 44

84
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Figura 32 Como considera usted el servicio que ofa su empresa al cliente. * Su
empresa cuenta con una filosofia corporativa (misig visién, valores, etc.)

Tabla 41Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion  Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.210  jicuadrado - - nivel de significancia
Valor p 0.651 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Analisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Og&l8ncuentra en
la regidn ubicada a la izquierda de 3,841; setacdp hipétesis nula al nivel de
0.05. Se concluye que no hay relacion entre lasiblas “como considera usted el

servicio que oferta su empresa al cliente” y “sypesa cuenta con una filosofia
corporativa”.
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HO: No hay relacion entre las variables de “como casidisted el servicio que
oferta su empresa al cliente” y “su empresa poseenormativa legal (estatutos,

reglamentos, instructivos, registros, etc.)”

H1: Sihay relacion entre las variables de “como comaidsted el servicio que
oferta su empresa al cliente” y “su empresa poseenormativa legal (estatutos,

reglamentos, instructivos, registros, etc.)”

Tabla 42Como considera usted el servicio que ofers empresa al cliente. * Su
empresa posee una normativa legal (estatutos, regiantos, instructivos, registros, etc.)

Tabla de contingencia COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUEOFERTA SU EMPRESA
AL CLIENTE. * SU EMPRESA POSEE UNA NORMATIVA LEGAL (ESTATUTOS,
REGLAMENTOS, INSTRUCTIVOS, REGISTROS, ETC)

SU EMPRESA POSEE UNA Total
NORMATIVA LEGAL
(ESTATUTOS, REGLAMENTOS,
INSTRUCTIVOS, REGISTROS,

ETC)
Sl NO
COMO CONSIDERA EXCELENTE 3 27 30
USTED EL SERVICIO QUE BUENO 5 12 14
OFERTA SU EMPRESA AL
CLIENTE.
Total 5 39 44
Tabla 43 Pruebas de Chi-cuadrado
Pruebas de Chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 74 1 677
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razén de verosimilitudes ,168 1 ,682
Estadistico exacto de ,647 ,515
Fisher
Asociacion lineal por ,170 1 ,680

lineal

N de casos validos 44
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Figura 33 Como considera usted el servicio que ofa su empresa al cliente. * Su
empresa posee una normativa legal

Tabla 44Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion  Comparacion valor p -
Ji cuadrada 0174 ji cuadrado - nivel de significancia
Valor p 0.680 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decisién No se rechaza No se rechaza HO
HO

Analisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado 0,%&4encuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se acdgtaipitesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las varidbteso considera usted el servicio
que oferta su empresa al cliente” y “su empresagasa normativa legal (estatutos,

reglamentos, instructivos, registros, etc.)”
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HO: No hay relacion entre las variables @@mo considera usted el servicio que

oferta su empresa al cliente” y “qué tipo de orgearha presenta su empresa’.

H1: Sihay relacion entre las variables‘d@emo considera usted el servicio que

oferta su empresa al cliente” y “qué tipo de orgearha presenta su empresa’.

Tabla 45Como considera usted el servicio que ofert empresa al cliente. * Qué tipo
de organigrama presenta su empresa

Tabla de contingencia COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUEOFERTA SU EMPRESA
AL CLIENTE. * QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SU EMPRESA:
QUE TIPO DE ORGANIGRAMA Total
PRESENTA SU EMPRESA:

VERTICAL NINGUNO
COMO CONSIDERA EXCELENTE 16 14 30
USTED EL SERVICIO QUE
OFERTA SU EMPRESA AL  BUENO 8 6 14
CLIENTE.
Total 24 20 44

Tabla 46 Pruebas de Chi-cuadrado

Pruebas de Chi-cuadrado

Valor o] Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson ,856 1 ,813

Correccion por ,000 1 1,000

continuidad

Razdén de verosimilitudes ,056 1 ,813

Estadistico exacto de 1,000 537

Fisher

Asociacion lineal por ,055 1 ,815

lineal

N de casos validos 44
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Figura 34 Como considera usted el servicio que ofa su empresa al cliente. * Qué
tipo de organigrama presenta su empresa

Tabla 47Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion Comparacion valor p -
Ji cuadrada 0.056  jicuadrado-  nivel de significancia
Valor p 0.815 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Ogb@ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptéadtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las varidiol®o considera usted el servicio

gue oferta su empresa al cliente” y “qué tipo dgnigrama presenta su empresa”.
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HO: No hay relacion entre las variables d@no considera usted el servicio que
oferta su empresa al cliente” y “¢el tipo de rélacantes mencionado, le genera

algun costo elevado por mantenerla?”

H1: Sihay relacion entre las variables'clemo considera usted el servicio que
oferta su empresa al cliente” y “¢el tipo de rélacantes mencionado, le genera

algun costo elevado por mantenerla?”

Tabla 48 Como considera usted el servicio que ofersu empresa al cliente. * ¢ El tipo
de relacion antes mencionado, le genera algun costievado por mantenerla?

Tabla de contingencia COMO CONSIDERA USTED EL SERVICIO QUEOFERTA SU
EMPRESA AL CLIENTE. * ¢ EL TIPO DE RELACION ANTES MENCIONADO, LE GENERA
ALGUN COSTO ELEVADO POR MANTENERLA?
¢EL TIPO DE RELACION ANTES Total

MENCIONADO, LE GENERA
ALGUN COSTO ELEVADO POR

MANTENERLA?
Sl NO
COMO CONSIDERA EXCELENTE 8 22 30
USTED EL SERVICIO QUE BUENO 4 10 14
OFERTA SU EMPRESA AL
CLIENTE.

Total 12 32 44




Tabla 49 Pruebas de chi-cuadrado
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de ,01R 1 ,895
Pearson
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razén de ,017 1 ,895
verosimilitudes
Estadistico exacto de 1,000 ,583
Fisher
Asociacion lineal por ,017 1 ,896
lineal
N de casos validos 44
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Figura 35 Como considera usted el servicio que ofa su empresa al cliente. * ¢ El tipo
de relacion antes mencionado, le genera algun cogtievado por mantenerla?
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Tabla 50 Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion  Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.017  jicuadrado - - nivel de significancia
Valor p 0.896 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado 0,8&7encuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptgodtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las varidilm®o considera usted el servicio
gue oferta su empresa al cliente” y “¢ el tipo dacién antes mencionado, le genera

algun costo elevado por mantenerla?”

HO: No hay relacion entre las variables de “su empoesata con estrategias

administrativas” “su empresa mantiene buena cocagion departamental’

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresmta con estrategias

administrativas” “su empresa mantiene buena cocagidn departamental”

Tabla 51 Su empresa cuenta con estrategias admimegivas * su empresa mantiene
buena comunicacion departamental

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON ESTRATEGIAS
ADMINISTRATIVAS * SU EMPRESA MANTIENE BUENA COMUNICACION

DEPARTAMENTAL
SU EMPRESA MANTIENE Total
BUENA COMUNICACION
DEPARTAMENTAL
Sl NO
SU EMPRESA CUENTA CON Sl 2 3 5
ESTRATEGIAS NO 12 27 39

ADMINISTRATIVAS
Total 14 30 44
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Tabla 52 Pruebas de Chi-cuadrado

Pruebas de Chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearsol 74 1 677
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razén de ,168 1 ,682
verosimilitudes
Estadistico exacto de ,647 ,515
Fisher
Asociacion lineal por ,170 1 ,680
lineal
N de casos validos 44
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Figura 36 Su empresa cuenta con estrategias adnstriativas * su empresa mantiene
buena comunicacién departamental
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Tabla 53Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.174 jicuadrado - - nivel de
valor p 0.680 Valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaze No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Ogskréncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se acagtgpbtesis nula al nivel de 0.05. Se
concluye que no hay relacion entre las variablesefapresa cuenta con estrategias

administrativas” “su empresa mantiene buena cocagion departamental’

HO: No hay relacion entre las variables de “su empoesamta con estrategias
administrativas” y“¢el tipo de relacion antes menado, le genera algun costo

elevado por mantenerla?”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresmta con estrategias
administrativas” y“¢el tipo de relacion antes menado, le genera algin costo

elevado por mantenerla?”
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Tabla 54 Su empresa cuenta con estrategias adminiivas * ¢ el tipo de relacion antes
mencionado, le genera algun costo elevado por manela?

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON ESTRATEGIAS ADMNISTRATIVAS
* ,EL TIPO DE RELACION ANTES MENCIONADO, LE GENERA ALGUN COSTO

ELEVADO POR MANTENERLA?

¢EL TIPO DE RELACION ANTES Total
MENCIONADO, LE GENERA
ALGUN COSTO ELEVADO POR
MANTENERLA?

SI NO
SU EMPRESA CUENTA Sl 1 4 5
CON ESTRATEGIAS NO 11 28 39
ADMINISTRATIVAS
Total 12 32 44
Tabla 55 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintética (bilateral) (unilateral)

(bilateral)
Chi-cuadrado de , 150 ,698
Pearson
Correccion por ,000 1,000
continuidad
Razén de ,159 ,690
verosimilitudes
Estadistico exacto de 1,000 ,583
Fisher
Asociacion lineal por 147 , 701

lineal

N de casos validos

44
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Figura 37 Su empresa cuenta con estrategias adnstrativas * ¢ el tipo de relacion antes
mencionado, le genera algun costo elevado por mantla?

Tabla 56Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion Comparacion valor p -
Ji cuadrada 0.150 ji cuadrado - nivel de significancia
Valor p 0.701 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Ogsks@ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptéotesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las variatdes empresa cuenta con
estrategias administrativas” y“¢el tipo de rela@dtes mencionado, le genera algin

costo elevado por mantenerla?”
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HO: No hay relacion entre las

administrativas” y” ¢ por qué propuesta de valoaresealmente dispuestos a pagar

“su empresa cuenta -cotrategias

los clientes?”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresmta con estrategias
administrativas” y” ¢ por qué propuesta de valoaresealmente dispuestos a pagar

los clientes?”

Tabla 57 Su empresa cuenta con estrategias adminigivas * ¢, por qué propuesta de
valor estan realmente dispuestos a pagar los clie®?

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON ESTRATEGIAS ADMNISTRATIVAS *
¢POR QUE PROPUESTA DE VALOR ESTAN REALMENTE DISPUESTOS A PAGAR LOS

CLIENTES?
¢POR QUE PROPUESTA DE VALOR Total
ESTAN REALMENTE DISPUESTOS A
PAGAR LOS CLIENTES?
COMODIDAD SEGURIDAD
SU EMPRESA CUENTA CON Sl 2 3 5
ESTRATEGIAS NO 20 19 39
ADMINISTRATIVAS
Total 22 22 44
Tabla 58 Pruebas de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintética (bilateral) (unilateral)

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearsor , 226 1 ,635
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razdén de verosimilitudes ,227 1 ,634
Estadistico exacto de 1,000 ,500
Fisher
Asociacion lineal por 221 1 ,639
lineal
N de casos validos 44
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Figura 38 Su empresa cuenta con estrategias admsiriativas * ¢,por qué propuesta de
valor estan realmente dispuestos a pagar los clie#?

Tabla 59Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacién
Ji cuadrada 0.226 ji cuadrado -
Valor p 0.639 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza

HO

Comparacion valor p -
nivel de significancia

No se rechaza HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado 0sZ2@&ncuentra en la

region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptéotesis nula al nivel de 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las variatdes empresa cuenta con

estrategias administrativas” y’ ¢por qué propuedéa valor estan realmente

dispuestos a pagar los clientes?”
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HO: No hay relacion entre las variables de “su empoesata con estrategias

administrativas” y “¢,como prefieren pagar los dksmpor el servicio?”

H1: Sihay relacién entre las variables de “su empresmta con estrategias

administrativas” y “¢,como prefieren pad@s clientes por el servicio?”

Tabla 60 Su empresa cuenta con estrategias adminggivas * ¢,como prefieren pagar
los clientes por el servicio?

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON ESTRATEGIAS
ADMINISTRATIVAS * ; COMO PREFIEREN PAGAR LOS CLIENTES POR EL

SERVICIO?
Recuento
¢COMO PREFIEREN PAGAR Total
LOS CLIENTES POR EL
SERVICIO?
CONTADO CREDITO
SU EMPRESA CUENTA Sl 2 3 5
CON ESTRATEGIAS NO 19 20 39
ADMINISTRATIVAS
Total 21 23 44
Tabla 61 Pruebas de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintética (bilateral) (unilateral)

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearsor ,13% 1 , 713
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razoén de verosimilitudes ,136 1 712
Estadistico exacto de 1,000 ,545
Fisher
Asociacion lineal por ,132 1 , 716
lineal
N de casos validos 44




100

Grafico de barras

i, COMO
PHEFIEREN
PAGAR LOS

CLIEMTES

POR EL

SERWVICIO?

B conTADD
E crREDITD

Recuento

=1l MO

SU EMPRESA CUENTA CON ESTRATEGIAS
ADMINISTRATIVAS

Figura 39 Su empresa cuenta con estrategias admsiriativas * ¢,como prefieren pagar
los clientes por el servicio?

Tabla 62Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.135 ji cuadrado - - nivel de
Valor p 0.716 Vvalor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado OsE3®&ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se acagtgpbtesis nula al nivel de 0.05. Se
concluye que no hay relacion entre las variablesetapresa cuenta con estrategias

administrativas” y “¢,como prefieren pagar los dksrpor el servicio?”
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HO: No hay relacién entre las variables de “su empcesata con una filosofia
corporativa (misién, vision, valores,etc.)” y‘su @msa mantiene buena

comunicacién departamental”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresata con una filosofia
corporativa (mision, vision,valores, etc.)” 'y “sempresa mantiene buena
comunicacién departamental”

Tabla 63 Su empresa cuenta con una filosofia corpativa (mision, visién,valores,etc.) *
su empresa mantiene buena comunicacion departameihta

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFA
CORPORATIVA (MISION, VISION,VALORES,ETC.) * SU EMPRESA MA NTIENE
BUENA COMUNICACION DEPARTAMENTAL

SU EMPRESA MANTIENE Total
BUENA COMUNICACION
DEPARTAMENTAL
Sl NO
SU EMPRESA CUENTA Sl 2 6 8
CON UNA FILOSOFIA NO 12 24 36
CORPORATIVA (MISION,
VISION, VALORES, ETC.)
Total 14 30 44

Tabla 64 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson 210 1 ,647

Correccion por ,001 1 ,970

continuidad

Razdén de verosimilitudes 217 1 ,641

Estadistico exacto de 1,000 ,499

Fisher

Asociacion lineal por ,205 1 ,651

lineal

N de casos validos 44
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Figura 40 Su empresa cuenta con una filosofia cavpativa (mision, vision, valores,
etc.) * su empresa mantiene buena comunicacion detpemental

Tabla 65Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.210  ji cuadrado - - nivel de
Valor p 0.651 valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado OsZEl@ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptéodtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las varidldlesempresa cuenta con una
filosofia corporativa (misién, vision,valores,etc.y “su empresa mantiene buena

comunicaciéon departamental”
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HO: No hay relacién entre las variables de “su empcesata con una filosofia
corporativa (misiéon, vision, valores, etc.)” y“;deé forma se contacta con los

clientes?”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresata con una filosofia
corporativa (mision, vision, valores, etc.)” y“;deé forma se contacta con los
clientes?”

Tabla 66 Su empresa cuenta con una filosofia corpativa (mision, vision, valores, etc.)
* ¢ de qué forma se contacta con los clientes?

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFA CORPORATIVA
(MISION, VISION, VALORES, ETC.) * ; DE QUE FORMA SE CONTACTA CON LOS

CLIENTES?
Recuento
¢ DE QUE FORMA SE CONTACTA Total
CON LOS CLIENTES?
TELEFONO PERSONALME
NTE
SU EMPRESA CUENTA Sl 6 2 8
CON UNA FILOSOFIA NO 24 12 36
CORPORATIVA (MISION,
VISION, VALORES, ETC.)
Total 30 14 44
Tabla 67Pruebas de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearsor 210 1 ,647
Correccion por ,001 1 ,970
continuidad
Razén de verosimilitudes ,217 1 ,641
Estadistico exacto de 1,000 ,499
Fisher
Asociacion lineal por ,205 1 ,651
lineal

N de casos validos 44
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Figura 41 Su empresa cuenta con una filosofia cappativa (mision, vision, valores,
etc.) * ¢ de qué forma se contacta con los clientes?

Tabla 68Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion  Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.210  jicuadrado- - nivel de significancia
Valor p 0.651 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Og&l@ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adapt@odtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacién entre las varialdesempresa cuenta con una
filosofia corporativa (mision, vision, valores, &tg/“¢,de qué forma se contacta con

los clientes?”
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HO: No hay relacion entre las variables de “su empcesata con una filosofia
corporativa (mision, visién, valores,etc.)"y"¢,comarefieren los clientes ser

contactados?”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresata con una filosofia

corporativa (misién, vision, valores, etc.)"y"¢conprefieren los clientes ser

contactados?”

Tabla 69 Su empresa cuenta con una filosofia corpativa (mision, vision, valores, etc.)
* ¢ como prefieren los clientes ser contactados?

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFIACORPORATIVA
(MISION, VISION, VALORES, ETC.) * ¢COMO PREFIEREN LOS CLIENTES SER
CONTACTADOS?

¢COMO PREFIEREN LOS Total
CLIENTES SER CONTACTADOS?

TELEFONO PERSONALME
NTE
SU EMPRESA CUENTA SI 2 6 8
CON UNA FILOSOFIA NO 8 28 36
CORPORATIVA (MISION,
VISION, VALORES, ETC.)
Total 10 34 44




Tabla 70 Pruebas de chi-cuadrado
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson ,029 1
Correccion por ,000 1,000
continuidad
Razdén de verosimilitudes ,028 1 ,866
Estadistico exacto de 1,000 ,594
Fisher
Asociacion lineal por ,028 1 ,867
lineal
N de casos validos 44
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Figura 42 Su empresa cuenta con una filosofia caspativa (mision, vision, valores,
etc.) * ¢,cémo prefieren los clientes ser contactas®
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Tabla 71Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.029 ji cuadrado - - nivel de
Valor p 0.867  Valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Og®®@ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptgodtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacién entre las “su esapoeienta con una filosofia
corporativa (misién, vision, valoresetc.)"y‘¢comarefieren los clientes ser

contactados?”

HO: No hay relacion entre las variables de “su empcesata con una filosofia
corporativa (mision, vision, valores, etc.)” y“gglo de relacion antes mencionado,

le genera algun costo elevado por mantenerla?”

H1: Sihay relacidon entre las variables de “su empresata con una filosofia

corporativa (mision, vision,valores,etc.)” y“¢ gldide relacion antes mencionado, le

genera algun costo elevado por mantenerla?”
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Tabla 72 Su empresa cuenta con una filosofia corpativa (mision, vision, valores, etc.)
* ¢ el tipo de relacion antes mencionado, le geneadguin costo elevado por mantenerla?

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFIACORPORATIVA
(MISION, VISION, VALORES, ETC.) * ¢ EL TIPO DE RELACION ANTES MEN CIONADO,
LE GENERA ALGUN COSTO ELEVADO POR MANTENERLA?

¢EL TIPO DE RELACION ANTES Total
MENCIONADO, LE GENERA
ALGUN COSTO ELEVADO POR
MANTENERLA?
Sl NO
SU EMPRESA CUENTA CON  SI 2 6 8
UNA FILOSOFIA NO 10 26 36
CORPORATIVA (MISION,
VISION, VALORES,ETC.)
Total 12 32 44
Tabla 73 Pruebas de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearsor ,025 ,873
Correccion por ,000 1,000
continuidad
Razén de verosimilitudes ,026 ,872
Estadistico exacto de 1,000 ,625
Fisher
Asociacion lineal por ,025 875
lineal
N de casos validos 44
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Figura 43 Su empresa cuenta con una filosofia caspativa (mision, vision, valores,
etc.) * ¢ el tipo de relacion antes mencionado, legera algun costo elevado por
mantenerla?

Tabla 74 Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.025 i cuadrado - - nivel de
Valor p 0.875  valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Og¥®®8ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptéotesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las “su esapoeienta con una filosofia
corporativa (misién, vision, valores, etc.)” y“gglo de relacion antes mencionado,

le genera algun costo elevado por mantenerla?
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HO: No hay relacion entre las variables de “su emprasata con una filosofia
corporativa (mision, vision,valores,etc.)” y“¢,comefieren pagar los clientes por el

servicio?”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empraeata con una filosofia
corporativa (mision, vision, valores,etc.)” y“¢,com@fieren pagar los clientes por el

servicio?”

Tabla 75 Su empresa cuenta con una filosofia corpativa (mision, vision, valores, etc.)
* ¢, como prefieren pagar los clientes por el servio?

Tabla de contingencia SU EMPRESA CUENTA CON UNA FILOSOFIACORPORATIVA
(MISION, VISION, VALORES, ETC.) * ;, COMO PREFIEREN PAGAR LOS CLIENTES
POR EL SERVICIO?

¢ COMO PREFIEREN PAGAR LOS Total
CLIENTES POR EL SERVICIO?

CONTADO CREDITO
SU EMPRESA CUENTA Sl 4 4 8
CON UNA FILOSOFIA NO 17 19 36
CORPORATIVA (MISION,
VISION,VALORES,ETC.)
Total 21 23 44




Tabla 76 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de ,02¢ 1 ,887
Pearson
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razoén de ,020 1 ,887
verosimilitudes
Estadistico exacto de 1,000 ,596
Fisher
Asociacion lineal por ,020 1 ,888
lineal
N de casos validos 44
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Figura 44 Su empresa cuenta con una filosofia caspativa (mision, vision, valores,
etc.) * ¢coémo prefieren pagar los clientes por eksvicio?



Tabla 77Pruebas estadisticas
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Pruebas estadisticas Datos

SPSS

Ji cuadrada 0.020
Valor p 0.888
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05

Decision

Comparaciéon  Comparacion valor p
jicuadrado - - nivel de significancia
valor critico

No se rechaza No se rechaza HO
HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Og¥@ncuentra en la

region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptgodtesis nula al nivel de 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las “su esapoeienta con una filosofia

corporativa (mision, vision,valores,etc.)” y“¢ comefieren pagar los clientes por el

servicio?”

HO: No hay relacién entre las variables de “su emppeEs®ee una normativa

legal (estatutos, reglamentos, instructivos, remgstetc.)” y“su empresa mantiene

buena comunicacioén departamental”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresaguna normativa legal

(estatutos, reglamentos, instructivos, registrés)’ey“su empresa mantiene buena

comunicacion departamental”
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Tabla 78 Su empresa posee una normativa legal (etts, reglamentos, instructivos,
registros, etc) * su empresa mantiene buena comuaicion departamental

Tabla de contingencia SU EMPRESA POSEE UNA NORMATIVA LEGA. (ESTATUTOS,
REGLAMENTOS, INSTRUCTIVOS, REGISTROS, ETC) * SU EMPRESA MANTIENE
BUENA COMUNICACION DEPARTAMENTAL

SU EMPRESA MANTIENE BUENA Total
COMUNICACION
DEPARTAMENTAL
Sl NO
SU EMPRESA POSEE UNA  SI 2 3 5
NORMATIVA LEGAL NO 12 27 39
(ESTATUTOS,
REGLAMENTOS,
INSTRUCTIVOS,
REGISTROS, ETC)
Total 14 30 44
Tabla 79 Pruebas de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de 74 1 677
Pearson
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razén de ,168 1 ,682
verosimilitudes
Estadistico exacto de 647 515
Fisher
Asociacion lineal por ,170 1 ,680
lineal
N de casos validos 44
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Figura 45 Su empresa posee una normativa legal (@sitos, reglamentos, instructivos,
registros, etc) * su empresa mantiene buena comunicién departamental

Tabla 80Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.174 ji cuadrado - - nivel de
Valor p 0.680 Valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Ogk7éncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adapt@odtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las “su esappesee una normativa legal
(estatutos, reglamentos, instructivos, registrés)’ey“su empresa mantiene buena

comunicacion departamental”
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HO: No hay relacion entre las variables de “su emppes®ee una normativa
legal (estatutos, reglamentos, instructivos, reagstetc.)” y“¢el tipo de relacion

antes mencionado, le genera algun costo elevadmaatenerla?”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresaguna normativa legal
(estatutos, reglamentos, instructivos, registraes,)’ey“¢ el tipo de relacion antes

mencionado, le genera algin costo elevado por meme”

Tabla 81 Su empresa posee una normativa legal (etts, reglamentos, instructivos,
registros, etc) * ¢ el tipo de relacién antes menaiado, le genera algun costo elevado

por mantenerla?

Tabla de contingencia SU EMPRESA POSEE UNA NORMATIVA LEGA. (ESTATUTOS,
REGLAMENTOS, INSTRUCTIVOS, REGISTROS, ETC) * ¢(EL TIPO DE RELACION
ANTES MENCIONADO, LE GENERA ALGUN COSTO ELEVADO POR
MANTENERLA?

¢EL TIPO DE RELACION ANTES Total
MENCIONADO, LE GENERA
ALGUN COSTO ELEVADO POR

MANTENERLA?
Sl NO
SU EMPRESA POSEE UNA ~ SI 1 4 5
NORMATIVA LEGAL NO 11 28 39
(ESTATUTOS,
REGLAMENTOS,
INSTRUCTIVOS,

REGISTROS, ETC)
Total 12 32 44




116

Tabla 82 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintotica (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de ,15¢* 1 ,698
Pearson
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razoén de ,159 1 ,690
verosimilitudes
Estadistico exacto de 1,000 ,583
Fisher
Asociacion lineal por ,147 1 , 701
lineal
N de casos validos 44
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Figura 46 Su empresa posee una normativa legal {asitos, reglamentos, instructivos,
registros, etc) * ¢ el tipo de relacién antes menaiado, le genera algun costo elevado
por mantenerla?
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Tabla 83 Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos
SPSS
Comparacién  Comparacién valor p -

Ji cuadrada 0.150 ji cuadrado - nivel de significancia
0.701 Vvalor critico

Valor p
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaze No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Osks@ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adapt@odtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las “su esappesee una normativa legal
(estatutos, reglamentos, instructivos, registres,)’ey”“¢ el tipo de relacion antes

mencionado, le genera algun costo elevado por meme”

HO: No hay relacion entre las variables de “su emppes®ee una normativa
legal (estatutos, reglamentos, instructivos, reggstetc.)” y“¢ por qué propuesta de

valor estan realmente dispuestos a pagar los efieht

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresaguna normativa legal
(estatutos, reglamentos, instructivos, registrts) ey, por qué propuesta de valor

estan realmente dispuestos a pagar los clientes?”
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Tabla 84 Su empresa posee una normativa legal (etts, reglamentos, instructivos,
registros, etc) * ¢ por qué propuesta de valor estaealmente dispuestos a pagar los
clientes?

Tabla de contingencia SU EMPRESA POSEE UNA NORMATIVA LEGAL
(ESTATUTOS, REGLAMENTOS, INSTRUCTIVOS, REGISTROS, ETC) * ; POR QUE
PROPUESTA DE VALOR ESTAN REALMENTE DISPUESTOS A PAGAR LOS
CLIENTES?

¢POR QUE PROPUESTA DE Total
VALOR ESTAN REALMENTE
DISPUESTOS A PAGAR LOS

CLIENTES?

COMODIDAD SEGURIDAD
SU EMPRESA POSEE Sl 2 3 5
UNA NORMATIVA NO 20 19 39
LEGAL (ESTATUTOS,
REGLAMENTOS,
INSTRUCTIVOS,
REGISTROS, ETC)
Total 22 22 44

Tabla 85 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintotica (bilateral) (unilateral)
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearson ,226 1 ,635

Correccion por ,000 1 1,000

continuidad

Razén de 227 1 ,634

verosimilitudes

Estadistico exacto de 1,000 ,500

Fisher

Asociacion lineal por ,221 1 ,639

lineal

N de casos validos 44
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Figura 47 Su empresa posee una normativa legal {@itos, reglamentos, instructivos,
registros, etc) * ¢por qué propuesta de valor estaralmente dispuestos a pagar los
clientes?

Tabla 86Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.226 ji cuadrado - - nivel de
Valor p 0.639 valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado 0sZ2@&ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adaptgdtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las “su esappesee una normativa legal
(estatutos, reglamentos, instructivos, registrtis)’ey”¢,por qué propuesta de valor

estan realmente dispuestos a pagar los clientes?”

HO: No hay relacion entre las variables de “su emppeEs®ee una normativa
legal (estatutos, reglamentos, instructivos, reagstetc.)” y“¢,como prefieren pagar

los clientes por el servicio?”



120

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresaguna normativa legal
(estatutos, reglamentos, instructivos, registrés,)’ey“¢,como prefieren pagar los
clientes por el servicio?”

Tabla 87 Su empresa posee una normativa legal (etts, reglamentos, instructivos,
registros, etc) * ¢ como prefieren pagar los cliengepor el servicio?

Tabla de contingencia SU EMPRESA POSEE UNA NORMATIVA LEGA. (ESTATUTOS,
REGLAMENTOS, INSTRUCTIVOS, REGISTROS, ETC) * ; COMO PREFIEREN
PAGAR LOS CLIENTES POR EL SERVICIO?

¢COMO PREFIEREN PAGAR LOS Total
CLIENTES POR EL SERVICIO?

CONTADO CREDITO
SU EMPRESA POSEE UNA  SI 2 3 5
NORMATIVA LEGAL NO 19 20 39
(ESTATUTOS,
REGLAMENTOS,
INSTRUCTIVOS,
REGISTROS, ETC)
Total 21 23 44

Tabla 88 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)

Chi-cuadrado de Pearsot , 135 1 , 713

Correccion por ,000 1 1,000

continuidad

Razén de ,136 1 712

verosimilitudes

Estadistico exacto de 1,000 ,545

Fisher

Asociacion lineal por ,132 1 716

lineal

N de casos validos 44
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Figura 48 Su empresa posee una normativa legal {asitos, reglamentos, instructivos,
registros, etc) * ¢,como prefieren pagar los cliensepor el servicio?

Tabla 89Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.135 ji cuadrado - - nivel de
Valor p 0.716 valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado OsE3&ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adaptgdtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las “su esappesee una normativa legal
(estatutos, reglamentos, instructivos, registrés,)’ey“¢,como prefieren pagar los

clientes por el servicio?”
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HO: No hay relacion entre las variables de “qué tip@mnigrama presenta su

empresa” y“su empresa mantiene buena comunicaeigarthmental”

H1: Sihay relacion entre las variables de “qué tipoodgnigrama presenta su

empresa” y“su empresa mantiene buena comunicaejgarthmental”

Tabla 90 Qué tipo de organigrama presenta su empras* su empresa mantiene buena
comunicacion departamental

Tabla de contingencia QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SUEMPRESA: * SU
EMPRESA MANTIENE BUENA COMUNICACION DEPARTAMENTAL

SU EMPRESA MANTIENE Total
BUENA COMUNICACION

DEPARTAMENTAL
Sl NO

QUE TIPO DE VERTICA 8 16 24

ORGANIGRAMA L

PRESENTA SU EMPRESA:  NINGUN 6 14 20

0
Total 14 30 44

Tabla 91 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintotica (bilateral) (unilateral)
(bilateral)

Chi-cuadrado de ,056 1 ,813

Pearson

Correccion por ,000 1 1,000

continuidad

Razén de ,056 1 ,813

verosimilitudes

Estadistico exacto de 1,000 537

Fisher

Asociacion lineal por ,055 1 ,815

lineal

N de casos validos 44
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Figura 49 Qué tipo de organigrama presenta su empsa: * su empresa mantiene
buena comunicacién departamental

Tabla 92Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.056 ji cuadrado - - nivel de
Valor p 0.815 valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Ogb@ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adaptgdtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre las “qué dpoorganigrama presenta su

empresa” y“su empresa mantiene buena comunicaejgarthmental”
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HO: No hay relacion entre las variables de “qué tipomgnigrama presenta su

empresa” y“¢,para qué tipo de mercados se enfam\atio brindado por su

empresa?”’

H1: Sihay relacion entre las variables de “qué tipommnigrama presenta su

empresa” y“¢ para qué tipo de mercados se enfam\atio brindado por su

empresa?”

Tabla 93 Qué tipo de organigrama presenta su empras ¢ para qué tipo de mercados
se enfoca el servicio brindado por su empresa?

Tabla de contingencia QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SUEMPRESA:* ; PARA
QUE TIPO DE MERCADOS SE ENFOCA EL SERVICIO BRINDADO POR SU EM PRESA?

QUE TIPO DE
ORGANIGRAMA
PRESENTA SU EMPRESA:
Total

¢PARA QUE TIPO DE MERCADOS
SE ENFOCA EL SERVICIO
BRINDADO POR SU EMPRESA?

REGIONAL METROPOLIT
ANO
VERTICA 5 19
L
NINGUNO 3 17
36

Total

24

20
44




Tabla 94 Pruebas de chi-cuadrado
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Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de 250 1 ,617
Pearson
Correccion por ,011 1 ,915
continuidad
Razoén de ,252 1 ,615
verosimilitudes
Estadistico exacto de ,710 ,461
Fisher
Asociacion lineal por ,244 1 ,621
lineal
N de casos validos 44
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Tabla 95 Pruebas estadisticas
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Pruebas estadisticas Datos

SPSS

Ji cuadrada 0.250
Valor p 0.621
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05

Decision

Comparacion Comparacion valor p
ji cuadrado - - nivel de
valor critico significancia

No se rechaza No se rechaza HO
HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Oszgb@ncuentra en la

region ubicada a la izquierda de 3,841; se adapt@odtesis nula al nivel de 0.05.

Se concluye que no hay relacion entre las “qué dipoorganigrama presenta su

empresa” y‘¢para qué tipo de mercados se enfocsergicio brindado por su

empresa?”’

HO: No hay relacion entre las variables de “qué tip@imnigrama presenta su

empresa’ y “¢,de qué forma se contacta con losteken

H1: Sihay relacion entre las variables de “qué tipcodgnigrama presenta su

empresa” y “¢,de qué forma se contacta con losteken
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Tabla 96 Qué tipo de organigrama presenta su empras* ¢ de qué forma se contacta

con los clientes?

Tabla de contingencia QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SUEMPRESA: * ¢ DE
QUE FORMA SE CONTACTA CON LOS CLIENTES?

¢DE QUE FORMA SE Total
CONTACTA CON LOS
CLIENTES?
TELEFONO PERSONALM
ENTE
QUE TIPO DE VERTICA 16 8 24
ORGANIGRAMA L
PRESENTA SU EMPRESA: NINGUN 14 6 20
(0]
Total 30 14 44

Tabla 97 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig.
asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de ,056 1 ,813
Pearson
Correccion por ,000 1 1,000
continuidad
Razén de ,056 1 ,813
verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher
Asociacion lineal por ,055 1 ,815
lineal

N de casos validos 44

Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (unilateral)
1,000 ,537
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Figura 51 Qué tipo de organigrama presenta su empsa: * ¢, de qué forma se contacta con los
clientes?

Tabla 98Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.056 ji cuadrado - - nivel de
valor p 0.815 Valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Ogb@ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adaptgdtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre “qué tipoodganigrama presenta su

empresa” y “¢,de qué forma se contacta con losteBen
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HO: No hay relacion entre las variables de “qué tip@mnigrama presenta su

empresa” y“¢ el tipo de relacion antes mencionaggehera algun costo elevado por

mantenerla?”

H1: Sihay relacién entre las variables de “qué tipoodgnigrama presenta su

empresa” y“¢ el tipo de relacion antes mencionagggehera algun costo elevado por

mantenerla?”

Tabla 99 Qué tipo de organigrama presenta su empras* ¢ el tipo de relacion antes
mencionado, le genera algun costo elevado por manela?

Tabla de contingencia QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SUEMPRESA: * ¢ EL
TIPO DE RELACION ANTES MENCIONADO, LE GENERA ALGUN COSTO ELEVADO
POR MANTENERLA?
¢EL TIPO DE RELACION ANTES Total
MENCIONADO, LE GENERA
ALGUN COSTO ELEVADO POR

MANTENERLA?
Sl NO
QUE TIPO DE VERTICA 6 18 24
ORGANIGRAMA L
PRESENTA SU EMPRESA: NINGUN 6 14 20
(0]

Total 12 32 44




Tabla 100 Pruebas de chi-cuadrado

Chi-cuadrado de
Pearson

Correccion por
continuidad

Razon de
verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher

Asociacion lineal por
lineal

N de casos validos

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintética (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
, 138 1 , 711
,001 1 ,975
,137 1 , 711
,746 ,486
,134 1 714
44
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Tabla 101Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparaciéon  Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.138  jicuadrado - - nivel de significancia
Valor p 0.714 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado OsE88ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adapt@odtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre “qué tipoodganigrama presenta su
empresa” y“¢ el tipo de relacion antes mencionaggehera algun costo elevado por

mantenerla?”

HO: No hay relacion entre las variables gi@é tipo de organigrama presenta su

empresa” y“¢,como prefieren pagar los clientes psemicio?”

H1: Sihay relacién entre las variables ‘@pié tipo de organigrama presenta su

empresa” y“¢,como prefieren pagar los clientes psemicio?”

Tabla 102 Qué tipo de organigrama presenta su empsa: * ¢cdmo prefieren pagar los
clientes por el servicio?

Tabla de contingencia QUE TIPO DE ORGANIGRAMA PRESENTA SUEMPRESA:
* ; COMO PREFIEREN PAGAR LOS CLIENTES POR EL SERVICIO?
¢COMO PREFIEREN PAGAR Total
LOS CLIENTES POR EL

SERVICIO?
CONTADO CREDITO
QUE TIPO DE VERTIC 11 13 24
ORGANIGRAMA AL
PRESENTA SU NINGUN 10 10 20
EMPRESA: O

Total 21 23 44
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Tabla 103 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta

asintotica (bilateral) (unilateral)
(bilateral)

Chi-cuadrado de ,076 1 ,783

Pearson

Correccion por ,000 1 1,000

continuidad

Razén de ,076 1 ,783

verosimilitudes

Estadistico exacto de 1,000 ,511

Fisher

Asociacion lineal por ,074 1 , 785

lineal

N de casos validos 44
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Tabla 104 Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.076 ji cuadrado - - nivel de
Valor p 0.785 Valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado 0,8@6encuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptgodtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entaqué tipo de organigrama presenta su

empresa” y“¢,como prefieren pagar los clientes psewicio?”

HO: No hay relacion entre las variables de “su empnesatiene buena
comunicacion departamental” y“¢para qué tipo decatws se enfoca el servicio

brindado por su empresa?”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresmtiene buena
comunicacion departamental” y“¢ para qué tipo decatiwrs se enfoca el servicio

brindado por su empresa?”
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Tabla 105 Su empresa mantiene buena comunicacionpdgtamental * ¢ para qué tipo
de mercados se enfoca el servicio brindado por smpresa?

Tabla de contingencia SU EMPRESA MANTIENE BUENA COMUNICACION
DEPARTAMENTAL * ¢ PARA QUE TIPO DE MERCADOS SE ENFOCA EL SERVICIO

BRINDADO POR SU EMPRESA?

¢PARA QUE TIPO DE MERCADOS Total
SE ENFOCA EL SERVICIO
BRINDADO POR SU EMPRESA?
REGIONAL METROPOLIT
ANO
SU EMPRESA MANTIENE Sl 2 12 14
BUENA COMUNICACION NO 6 24 30
DEPARTAMENTAL
Total 8 36 44
Tabla 106 Pruebas de chi-cuadrado
Pruebas de chi-cuadrado
Valor gl Sig. Sig. exacta Sig. exacta
asintotica (bilateral) (unilateral)
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearsor 210 1 ,647
Correccion por ,001 1 ,970
continuidad
Razén de ,217 1 ,641
verosimilitudes
Estadistico exacto de 1,000 ,499
Fisher
Asociacion lineal por ,205 1 ,651

lineal

N de casos validos

44
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Figura 54 Su empresa mantiene buena comunicaciomrpartamental * ¢para qué tipo de
mercados se enfoca el servicio brindado por su engsa?

Tabla 107 Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion  Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.210 jicuadrado - - nivel de significancia
Valor p 0.651 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decisién No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Analisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado 0,8&0encuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptéotesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre “su emprem@ieme buena comunicacién

departamental” y“¢ para qué tipo de mercados secardbservicio brindado por su
empresa?”
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HO: No hay relacidbn entre las variables de “su empresatiene buena

comunicacion departamental” y “¢,como prefieren phggaclientes por el servicio?”

H1: Sihay relacion entre las variables de “su empresmtiene buena

comunicacion departamental” y “¢,como prefieren paggaclientes por el servicio?”

Tabla 108 Su empresa mantiene buena comunicaciong#etamental * ¢ como prefieren
pagar los clientes por el servicio?

Tabla de contingencia SU EMPRESA MANTIENE BUENA COMUNICACI ON
DEPARTAMENTAL * ; COMO PREFIEREN PAGAR LOS CLIENTES POR EL
SERVICIO?
¢ COMO PREFIEREN PAGAR LOS Total
CLIENTES POR EL SERVICIO?

CONTADO CREDITO
SU EMPRESA MANTIENE Sl 6 8 14
BUENA COMUNICACION NO 15 15 30
DEPARTAMENTAL
Total 21 23 44

Tabla 109 Pruebas de chi-cuadrado

Pruebas de chi-cuadrado

Valor gl Sig. Sig. exacta  Sig. exacta

asintotica (bilateral) (unilateral)
(bilateral)

Chi-cuadrado de ,195 1 ,659

Pearson

Correccion por ,014 1 ,906

continuidad

Razén de , 196 1 ,658

verosimilitudes

Estadistico exacto de ,752 ,454

Fisher

Asociacion lineal por ,191 1 ,662

lineal

N de casos validos 44
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Figura 55 Su empresa mantiene buena comunicaciéepartamental * ¢, como prefieren pagar
los clientes por el servicio?

Tabla 110Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS
Comparacion  Comparacion valor p
Ji cuadrada 0.195 jicuadrado - - nivel de significancia
Valor p 0.662 valor critico
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Analisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado 0,%8%ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adaptgdtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre “su emprem@ieme buena comunicacién
departamental” y “¢,como prefieren pagar los cliepi el servicio?”
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HO: No hay relacion entre las variables de “¢ para igpoéde mercados se enfoca
el servicio brindado por su empresa?” y “¢ el tigorelacion antes mencionado, le

genera algun costo elevado por mantenerla?”

H1: Sihay relacidon entre las variables de “¢ para quede mercados se enfoca
el servicio brindado por su empresa?”’ y “¢ el tigorelacion antes mencionado, le

genera algun costo elevado por mantenerla?”

Tabla 111 ¢ Para qué tipo de mercados se enfoca ehscio brindado por su empresa? *
¢El tipo de relacion antes mencionado, le generaggin costo elevado por mantenerla?

Tabla de contingencia ¢ PARA QUE TIPO DE MERCADOS SE ENFOCAEL
SERVICIO BRINDADO POR SU EMPRESA? * (EL TIPO DE RELACION AN TES
MENCIONADO, LE GENERA ALGUN COSTO ELEVADO POR MANTENERLA?

¢EL TIPO DE RELACION Total
ANTES MENCIONADO, LE
GENERA ALGUN COSTO
ELEVADO POR

MANTENERLA?

SI NO
¢PARA QUE TIPODE  REGIONAL 2 6 8
MERCADOS SE METROPOLIT 10 26 36
ENFOCA EL ANO
SERVICIO
BRINDADO POR SU
EMPRESA?

Total 12 32 44




Tabla 112 Pruebas de chi-cuadrado
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Chi-cuadrado de
Pearson

Correccion por
continuidad

Razon de
verosimilitudes
Estadistico exacto de
Fisher

Asociacion lineal por
lineal

N de casos validos

Pruebas de chi-cuadrado

Valor

,0258

,000

,026

,025

44

gl Sig.
asintotica
(bilateral)
1 ,873
1 1,000
1 ,872
1 ,875

Sig. exacta Sig. exacta
(bilateral) (unilateral)
1,000 ,625
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Tabla 113 Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Comparacion Comparacion valor

Ji cuadrada 0.025 i cuadrado - p - nivel de
Valor p 0.875 valor critico significancia
Valor critico 3.841
Nivel de sig. 0.05
Decision No se rechazeé No se rechaza HO
HO

Andlisis: Puesto que el valor calculado de ji cuadrado Og¥®®8ncuentra en la
region ubicada a la izquierda de 3,841; se adeptgodtesis nula al nivel de 0.05.
Se concluye que no hay relacion entre “¢para quede mercados se enfoca el
servicio brindado por su empresa?” y “sel tipo deaidon antes mencionado, le

genera algun costo elevado por mantenerla?”

HO: No hay relacion entre las variables de “tiempo dgva su empresa en el

mercado” y “su empresa mantiene buena comunicalgpartamental”.

H1: Si hay relacion entre las variables de “tiempo beea su empresa en el

mercado” y “su empresa mantiene buena comunicalgpartamental”.

Tabla 114 Tiempo que lleva su empresa en el mercado

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos , 125 1 , 125 521 475
Intra-grupos 10,057 42 ,239

Total 10,182 43
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Figura 57 Tiempo que lleva su empresa en el mercad

Tabla 115 Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Valor F 0,521 Comparacion
Valor p 0,475 valor F - Comparacion valor
Valor critico 3,84 \alor critico p - nivel de
Nivel de sig. 0,05 significancia
Decisién No se rechazée No se rechaza HO

HO

Andlisis: El valor F calculado es de 0,521 y es mayor queakdr critico
(3,84) por ende se rechaza la hipétesis nula al me 0.05 de significancia. Se
concluye que si hay relacion entre las variable&idmpo que lleva su empresa en

el mercado” y “su empresa mantiene buena comunitaepartamental”.
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HO: No hay relacion entre las variables de “tiempo lgi&a su empresa en el

mercado” y “de qué forma se contacta con los ®&n

H1: Si hay relacién entre las variables de “tiempo kgw&a su empresa en el

mercado” y “de qué forma se contacta con los ®&n

Tabla 116 Tiempo que lleva su empresa en el mercddo “de qué forma se contacta
con los clientes”.

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos ,125 1 ,125 ,521 AT5
Intra-grupos 10,057 42 ,239
Total 10,182 43
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Figura 58 Tiempo que lleva su empresa en el meroatly “de qué forma se contacta
con los clientes”.



143

Tabla 117 Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Valor F 0,521 comparacion
Valor p 0,475 valor F - Comparacion valor
Valor critico 3.84  \alor critico p - nivel de
Nivel de sig. 0,05 significancia
Decision No se rechaze No se rechaza HO
HO

Andlisis: El valor F calculado es de 0,521 y es mayor queakdr critico
(3,84) por ende se rechaza la hipétesis nula al me 0.05 de significancia. Se
concluye que si hay relacién entre las variable&idmpo que lleva su empresa en

el mercado” y “de qué forma se contacta con lentds”.

HO: No hay relacion entre las variables de “tiempo legi&a su empresa en el
mercado” y “el tipo de relacion antes mencionadgdeera algun costo elevado por
mantenerla”.

H1: Si hay relacion entre las variables de “tiempo kpw&a su empresa en el
mercado” y “el tipo de relacion antes mencionadgdeera algun costo elevado por
mantenerla”.

Tabla 118Tiempo que lleva su empresa en el mercadyp™el tipo de relacion antes
mencionado le genera algun costo elevado por mantgia”.

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos ,015 1 ,015 ,063 ,804
Intra-grupos 10,167 42 ,242

Total 10,182 43
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Figura 59 Tiempo que lleva su empresa en el mercatly “el tipo de relacion antes
mencionado le genera algun costo elevado por mantaia”.

Tabla 119Pruebas estadisticas

Pruebas estadisticas Datos

SPSS

Valor F 0,063  Comparacion _

Valor p 0,804 valor F - valor Comparacion valor p
Valor critico 3.84 critico - nivel de significancia
Nivel de sig. 0,05

Decision No se rechaza  No se rechaza HO

HO

Andlisis: El valor F calculado es de 0,063 y es menor o igua el valor
critico (3,84) por ende no se rechaza la hipétesil al nivel de 0.05 de
significancia. Se concluye que no hay relacioneetds variables de “tiempo que
lleva su empresa en el mercado” y “el tipo deciéla antes mencionado le genera

algun costo elevado por mantenerla”.
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HO: No hay relacion entre las variables de “tiempo lgi&a su empresa en el

mercado” y “como prefieren pagar los clientesgi@ervicio”.

H1: si hay relacion entre las variables de “tiempo kgsa su empresa en el

mercado” y “como prefieren pagar los clientesgl@ervicio”.

Tabla 120 Tiempo que lleva su empresa en el mercddo “como prefieren pagar los
clientes por el servicio”.

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica

Inter-grupos ,012 1 ,012 ,050 ,825
Intra-grupos 10,170 42 ,242
Total 10,182 43
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Figura 60 Tiempo que lleva su empresa en el mercatdy “como prefieren pagar los
clientes por el servicio”.
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Tabla 121Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Valor F 0,050 Comparacioén B
Valor p 0,825 valor - Comparacion valor p
Valor critico 3.84 valor critico - nivel de
Nivel de sig. 0,05 significancia
Decision No se rechaze No se rechaza HO

HO

Andlisis: El valor F calculado es de 0,050 y es menor o igua el valor
critico (3,84) por ende no se rechaza la hipétesiln al nivel de 0.05 de
significancia. Se concluye que no hay relacioneetds variables de “tiempo que
lleva su empresa en el mercado” y “como prefigpagar los clientes por el

servicio”.

HO: No hay relacion entre las variables de “indiqueacgde tiempo su
empresa realiza capacitaciones para el person&fuyempresa cuenta con una

filosofia corporativa”.

H1: si hay relacion entre las variables de “indiqueacagie tiempo su
empresa realiza capacitaciones para el person&uyempresa cuenta con una

filosofia corporativa”.

Tabla 122 Indique cada que tiempo su empresa reatizcapacitaciones para el
personal”’ y “su empresa cuenta con una filosofia cporativa”.

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos ,045 1 ,045 ,178 ,676
Intra-grupos 10,750 42 ,256

Total 10,795 43
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Figura 61 Indique cada que tiempo su empresa reak capacitaciones para el
personal”’ y “su empresa cuenta con una filosofia cporativa”.

Tabla 123 Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS

Valor F 0,178 Comparacion

Valor p 0,676 valor F - Comparacion valor
Valor critico 3.84  \alor critico p - nivel de
Nivel de sig. 0,05 significancia

Decision No se rechaze No se rechaza HO
HO

Andlisis: El valor F calculado es de 0,178 y es menor o igua el valor
critico (3,84) por ende no se rechaza la hipétesie al nivel de 0.05 de
significancia. Se concluye que no hay relacionestds variables de “indique cada
que tiempo su empresa realiza capacitaciones ppeasonal”’ y “su empresa cuenta

con una filosofia corporativa”.
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HO: No hay relacion entre las variables de “indiqueacgde tiempo su
empresa realiza capacitaciones para el persoriglig/tipo de organigrama presenta

Su empresa”.

H1: si hay relacion entre las variables de “indiqueacagie tiempo su
empresa realiza capacitaciones para el personaljug tipo de organigrama
presenta su empresa”.

Tabla 124Indique cada que tiempo su empresa realizaapacitaciones para el personal”
y “gué tipo de organigrama presenta su empresa”.

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos ,170 1 , 170 ,674 416
Intra-grupos 10,625 42 ,253
Total 10,795 43
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Figura 62 Indique cada que tiempo su empresa reak capacitaciones para el
personal” y “qué tipo de organigrama presenta su epresa”.
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Tabla 125 Pruebas estadisticas

Pruebas Datos
estadisticas SPSS
Valor F 0,674 Comparacion
Valor p 0,416 valor F - Comparacion valor p
Valor critico 3.84 valor critico - nivel de
Nivel de sig. 0,05 significancia
Decision No se rechaza No se rechaza HO

HO

Andlisis: El valor F calculado es de 0,674 y mayor que ervetitico (3,84)
por ende se rechaza la hipoétesis nula al nivel.d& @e significancia. Se concluye
qgue si hay relacion entre las variables de “indigada que tiempo su empresa
realiza capacitaciones para el personal’ y “qué tig organigrama presenta su

empresa”



Tabla 126 Hallazgos de Investigacion

HALLAZGOS DE INVESTIGACION

SOCIOS CLAVES ACTIVIDADES RECURSOS PROPUESTA DE RELACION CON MERCADO CANALES DE ESTRUCTURA DE FLUJO DE
CLAVES CLAVES VALOR EL CONSUMIDOR META DISTRIBUCION COSTOS INGRESOS

Las empresas
ademas de
proporcionar su
servicio estrella que
es el transporte
scolar, las empres
indican que estan
aptas y son flexibles
spara brindar servicio
de transporte turistic
como otra linea de
servicio que les
genera ingreso extra.

La forma de contactar
con los clientes
funciona
adecuadamente sin
embargo estan
dispuestos acoplarse a
la manera en que sus
clientes desean tomar
contacto con la
empresa.

La empresas
. o Las empresas de
Se identificé que las  desconocen la o
servicio de transpori

empresas no poseefiosofia corporativa - :
) - © privado escolar determinan que la
estrategias, la utiidad de . L .
presentan estabilidadrelacion que manejan
desconocen de la mantener esta - : 8
. ' y . del servicio por sus es dentro la comunida
- necesidad de un planfiosofia corporativa =
. afios dentro del ya que como tal el
estratégico que les para que el personal o
i i mercado, donde servicio engloba o
permita un manejo conozca a donde se . .
. satisfacen una  abarca varios actore
adecuado de las dirige la empresa y . L
. necesidad recurrente  en el servicio.
mismas. puedan estar :
. de la comunidad.
comprometidos

Las empresas

Las empresas
Las empresas no conocen la Las empresas indican
; conocen bien el importancia del que no tienen un costo
tienen claro la s ) .
. . concepto de lo que servicio que brinda yadicional por mantener
diferencia entre la . L.
L representayla  por ello consideran una buena relacién con
comunicacién formal = . . . . .
. utiidad que tiene la que brindan su may: el cliente, sin embargo -
e informal, lo que . L
. normativa legal, esfuerzo al pueden existir costos
ocasiona que no .
. donde se observa  proporcionar el extras que son
puedan incorporar a L 9 L ) .
- administracion servicio al cliente, lo  manejables y no
su gestion. ) . I .
informal. cual se ve reflejado  implican cambios.
en su auto-evaluaci

Las empresas no

Las empresas indican
que por el tempo que
han transcurrido en el
mercado, la
comunicacion con los
clientes ha sido
fructifera, sin embargo
el canal de
comunicacion tendra
que ser modificado de
acuerdo a las
necesidades de sus
clientes.

Se evidencia que los
clientes pagan de
manera puntual per
las empresas
requieren de una
administracion formal
ya que de esta
manera reducirian el
porcentaje de
retrasos en los pagos

Las empresas no
cuentan con una
politica de pago que
sea flexible para las
partes pero que a su

vez obligue y
comprometa al
cumplimiento de las
condiciones de pago.




Tabla 127 Hallazgos de investigacion (continuacién)

HALLAZGOS DE INVESTIGACION

SOCIOS
CLAVES

RELACION
MERCADO CANALESDE ESTRUCTURADE FLUJO DE
ACTIVIDADES CLAVES RECURSOS CLAVES PROPUESTA DE VALOR CO'\CIZSOUNMElIISOR META DISTRIBUCION COSTOS INGRESOS

Las empresas presentan un
Las empresas desconocen las . )
organigrama vertical, lo que se

nuevas normativas que implica el Las empresas estan claras en el

) ! . observa es una administracion . .
aspecto ambiental debido al giro - o servicio que proporciona lo que
. o tradicional esto impide que la - - - - -
negocio, lo que limita a

o .. faciitara que estén abiertos a
. o comunicacion interna sea fluida .
implementacion de un plan de - .. .tambios en pro de su empresa.
- ’ genere poca eficacia y eficiencia
gestion ambiental.
dentro de los procesos.

Las empresas se encuentran
enfocadas en lo que respecta al
S Las empresas presentan un o .

Las empresas estan dispuestas a_ . . servicio proporcionado, pues

. ) - organigrama vertical y una . i

invertir en el crecimiento de su .~ o satisfacen una necesidad

) imitada capacitacion, lo cual se .
personal y por ende realizan secundaria pero a la vez - - - - -

L . reflejado que el personal no ) )
capacitaciones como minimo una. satisfacen una necesidad

puede tomar decisiones y se

vez por afio. s S primaria como la seguridad lo
limite a recibir 6rdenes. .

cual se ve reflejado en su

propuesta de valor.

El mercado meta de las
El manejo de la comunicacion empresas estan dispuestos a
departamental informal ha sido una pagar por la comodidad y la o
herramienta que ha permitido que mitad por la seguridad - - - - -
las empresas se mantengan dentro entendemos que estos todos
del mercado. aspectos son la propuesta de

valor manejada por las mismas.
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CAPITULO IV

ANALISIS DE LA INFORMACION
4.1 Diagnostico Situacional

El propdsito del diagndstico situacional de las Esps de Transporte Escolar
Privado de la Ciudad de Quito, consiste en ideatifuna serie de factores negativos
y/o positivos, tanto internos como externos, relaados directa e indirectamente
con este tipo de empresas y con su actividad pahcde esta forma se podra
determinar los parametros necesarios para plansearcion a la presente

investigacion.

Este diagnéstico comprende un analisis minucioda avoluciéon que han
tenido estas empresas durante el transcurso depdidasta la actualidad, con la
finalidad de encontrar herramientas importantesa pprever y adelantarse a
acontecimientos futuros permitiendo aprovechar topatades, detectar amenazas y
reforzar fortalezas y debilidades, siempre en beingbara el desarrollo de este tipo

de organizaciones.

Para el Diagnostico Situacional se van a analipar diguientes aspectos:

representado s graficamente en el la figura queussstra a continuacion.



153

ANALISIS SITUACIONAL

|

| ANALISIS EXTERNO |

-

ANALISIS INTERNO

I | | FLANEACION

- -

DIRECCIGIN

TALENTO HUMANDO
TECNOLOGICO
INFRAESTRUCTURA
FINANZAS

|

DRGANIZATION
ITIPC DESERVICIC
| CONTROL
OPERADCRAS
MARKETING MIX
DEMANDA Y
OFERTA DEL
SERVWICO

Figura 63Esquema de analisis situacional de las Eresas de

Transporte Escolar Privado de la Ciudad de Quito
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4.2 Analisis del Ambiente Externo

Este analisis permite identificar las tendenciaaved, con la finalidad de
determinar las oportunidades y amenazas que eafréas empresas de transporte
escolar privado de la ciudad de Quito.

4.2.1 Macro-Entorno

Este andlisis detalla los elementos del ambientermex que afectan de manera
positiva y/negativa las actividades que se desamralentro de las empresas de
servicio de transporte escolar privado de Quitomadmente estan relacionadas a
situaciones politicas, economicas, sociales, tégmas, etc., para un mejor
entendimiento, a continuaciéon se detallan las kbsa estudiarse y/o analizarse en
base a la presente investigacion.

* Econodmicos: Inflacion, tasa de interés activo yvm$1B.

* Social: Desempleo, empleo y subempleo

» Politico: Estabilidad politica

* Legal: Normativas, legislaciones vigentes, etc.

* Tecnologia: Innovaciones tecnoldgicas, desarr@tmaldgico por sectores,

etc.

4.2.1.1 Factor Econdmico

Estos factores son un grupo de actividades queldrera incrementar la
capacidad de produccién de bienes y servicios aafgruna economia, enfocada
integramente a satisfacer las necesidades sociamemanas.

4.2.1.1.1 Inflacioén.

No obstante, la inflacion es el incremento excesleolos precios en los
bienes y servicios dentro de una nacion. Para mesda variable economica se
emplean indices, que reflejan el aumento en pajede una canasta de bienes. Las
principales causas de la inflacion estdn dadaslg®rsiguientes circunstancias.

Inflacién por consumo y demanda, inflacién por essinflacion autoconstruida, etc.
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Tabla 128Variaciones de la inflacién anual establecidas pars afios: 2014 al
2015

FECHA VALOR

Abril-30-2015 4.32 %
Marzo-31-2015 3.76 %
Febrero-28-2015 4.05 %
Enero-31-2015 3.53%
Diciembre-31-2014 3.67 %
Noviembre-30-2014 3.76 %
Octubre-31-2014 3.98 %
Septiembre-30-2014 4.19 %
Agosto-31-2014 4.15 %
Julio-31-2014 411 %
Junio-30-2014 3.67 %
Mayo-31-2014 3.41 %
Abril-30-2014 3.23%

Fuente: http://contenido.bce.fin.eAtceso 21/05/2015

De acuerdo a la tabla de inflacion, en el mes diéd@dd 2014 la inflacion se
ubicé en 3.23%, para luego, en los préximos meskaitb presentar una tendencia

creciente alcanzando hasta el mes de abril del: 2038%.

Analisis:De acuerdo a los niveles de inflacion establecieluse los afios
2014 y 2015, se reflejanincrementosy disminuciath@ésnte los ultimos periodos,
debido a problemas que atraviesa el pais como mao€in del déficit del Gobierno
y elevados costes incurrido en la produccién dedsig/ servicios, de igual forma al
analizar los ultimos periodos comprendidos entrezmg abril del 2015; la inflacién
ha tendido a subir 0,56 %, lo cual, representa amanaza para la empresas de
servicio escolar privado de la ciudad de Quito,idelgue si la inflacion continua
subiendo, muchas personas, entre ellos, clierjtessde este tipo de organizaciones
dejarian de ocupar sus servicios por falta de padeuisitivo, y/o tampoco tendrian
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muchas alternativas al querer adquirir nuevos tdgenSe considera una Amenaza
Media

4.2.1.1.2 Tasa de Interés Activa

Esta tasa es el porcentaje que las entidades D@s)cde acuerdo con
condiciones de mercado y de acuerdo a las disposigidel banco central, cobran
por los diferentes servicios de créditos a lasqrers. Se denomina activas, debido a

gue estos recursos estan netamente a favor dada.ba

Tabla 129Tasas de interés activa para los periodos (2014-Z)1

FECHA VALOR

Mayo-31-2015 8.45 %
Abril-30-2015 8.09 %
Marzo-31-2015 7.31 %
Febrero-28-2015 7.41 %
Enero-31-2015 7.84 %
Diciembre-31-2014 8.19 %
Noviembre-30-2014 8.13 %
Octubre-31-2014 8.34 %
Septiembre-30-2014 7.86 %
Agosto-31-2014 8.16 %
Julio-30-2014 8.21 %
Junio-30-2014 8.19 %
Mayo-31-2014 7.64 %

Fuente: http://www.bce.fin.e&cceso 21/05/2015

Al analizar las variaciones mensuales de la tasatdes activa expuesta, es
notorio que esta misma ha ido incrementandose tozateente, si se calcula la
variacion entre el mes de mayo-2015 y el ultimo medo que va del afio mayo —
2015 ha habido un incremento del 0.81%.
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Andlisis: la tasa de interés activa, ha ido creciendo paalaente durante
los dltimos periodos, este podria representar tamégooportunidad y/o amenaza para
este tipo de organizaciones en estudio, debido guese tiene una tendencia
creciente, estas mismas podrian permitirse aherdinero que generen limitandose
a gastar, por otra parte, analizando desde el pdatauna amenaza, estarian
enfrentandose a elevados pagos en la tasa desingepdr algun caso se verian en la
necesidad de adquirir algin bien. Se considera @Qpartunidad Media y una
Amenaza Baja.

4.2.1.1.3 Tasa de interés Pasiva
Esta variable se la determina o define como el gmiaje que paga una
institucion financiera a quien deposita dinero raeté cualquiera de los

instrumentos que para tal efecto existan.

Tabla 130Tasa de Interés Pasiva — Periodos: 2014-2015

FECHA VALOR

Mayo-31-2015 5.51 %
Abril-30-2015 5.39 %
Marzo-31-2015 5.31 %
Febrero-28-2015 5.32 %
Enero-31-2015 5.22 %
Diciembre-31-2014 5.18 %
Noviembre-30-2014 5.07 %
Octubre-31-2014 5.08 %
Septiembre-30-2014 4.98 %
Agosto-31-2014 5.14 %
Julio-30-2014 4.98 %
Junio-30-2014 5.19%
Mayo-31-2014 511 %

Fuente: http://www.bce.fin.e&cceso 13/04/2015; 17:31 am
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Al observar las variaciones de la tasa de intersivp, se observa un
incremento paulatino durante los 12 periodos expegaunque no es representativo,
este incremento no deja de ser un beneficio palguier persona natural o juridica
gue deposite sus ahorros en cualquier entidad dien del Ecuador, ya que el

monto se estaria recapitalizando.

Andlisis:Este incremento paulatino de la tasa de interésvgaan las
organizaciones financieras del Ecuador, represeraportunidad para este tipo de
organizaciones, ya que tendrian la oportunidadudedar dinero y que este mismo
se revalorice en el transcurso del tiempo, aungtia sn minimo interés de acuerdo
al monto, pero no dejaria de ser un incrementorédle para el propietario del
capital econémico. Se considera una OportunidadaJed

4.2.1.1.4 PIB Nacional

El Producto Interior Bruto (PIB) es la principal variable de la economia,
segun el banco central este mide el valor monetiidta producciéon de bienes y
servicios finales de un pais durante el periodoude afio. El PIB se utiliza

habitualmente como medida del grado de bienestkr pleblacion de un pais.

PIB nominal y crecimiento econémico real
2012-2015
100.000 . 5,35% 6,00%
=] L6}
=1 — 4,00%
8 60.000 & &
g 3,26% 328% 3,00%
c 40.000
§ 2.00%
=
20.000 1.00%
B S E— = f
0 — 0,00%
2012 (e ) 2013 (e 2014 (e 2015(e )
4 P8 nominal B Petrolero
Mo petrolero @  Crecimiento real

Figura 64Producto Interno Bruto 2012 — 2015

Fuente: Ministerio Coordinador de la Politica Econdnica
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A partir de estas premisas se establecido que ehBminal pasara desde los
USD. 71.625.40 millones en el afio 2012, hasta eodec en USD. 88.728.30
millones en el afio 2015. Adicionalmente se esperarecimiento real promedio del

PIB para este periodo del 4,07% anual.

En el Ecuador la produccion petrolera es substapara la estructuracion del
PIB; y se estima que para el periodo analizadaasiicipacion promedio respecto al
PIB nominal sea del 13,10%. Sin embargo, se aprgee para el aio 2015 la
contribucion del PIB no petrolero muestre un fatahiento, lo que representa una
menor participacion del PIB de ramas petrolerastahaibicarse en el 12,50%.
(FINANZAS)

Analisis:El incremento del PIB en otros sectores que nolagmoduccion
petrolera, indica que las empresas de bienes yicesrvestan mejorando y
aumentando sus actividades, no obstante, las easpeesestudio brindan servicio,
por lo que se concluye que, el crecimiento de eatable economica beneficia
mucho a este tipo de empresas, sin embargo estasandieben fortalecer sus bases
administrativas y comerciales para aportar sigaifiamente a este crecimiento
antes mencionado. Se considera una OportunidadaMedi

4.2.1.2 Factor Social

Este factor es una medida total econdmica y saimaécombinada de la
preparacion laboral de una persona y de la pos@ionomica y social individual o

familiar en relacion a otras personas, basada®mgtesos, educacion, y empleo.

4.2.1.2.1 Factor empleo, desempleo y subempleo

Se entiende al empleo como el oficio o la ocupadidie realiza una persona
en un determinado lugar de trabajo; el desempleel exio involuntario de una
persona que anhela encontrar una oportunidadlabsialacion en la que se
encuentran las personas que teniendo edad, capacitiesseo de trabajar, no pueden
conseguir un puesto de trabajo, finalmente, el mpheEo se utiliza para indicar el
empleo inadecuado, en relacidbn con normas espasiicempleos alternativos de

acuerdo con sus calificaciones.
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39.2%

5.0% 6.0%  65% 5005 4900 4.19% @ 42%  3.8%
dicO7 dicO8 dic09 dicl0 dicll dicl2 dicl3 dicl4
smgm=Finpleo Adecuado  ==ill==Empleo Inadecuado Desempleo

Figura 65Tasas de empleo adecuado, inadecuado ysdmpleo a nivel nacional
diciembre 2007 — 2014

Fuente: INEC Indicadores Laborales Diciembre — 2014

Para diciembre de 2014, la tasa nacional de engdeguado se ubicé en
49,3%, mientras que en el mismo periodo del afieriantfue de 47,9%, reflejando
una variacion de 1,4 puntos porcentuales. La tas@omal de empleo inadecuado,
para diciembre 2014, es de 46,7%; ésta registradismainucion de 1,1 puntos
porcentuales respecto al 47,8% del mismo periodi@it® anterior. Finalmente, la
tasa nacional de desempleo para diciembre 2014,8%, 3mientras que para
diciembre 2013 fue de 4,2%, lo cual implica unaupeibn de 0,4 puntos
porcentuales. Las variaciones anuales de los iddiea a nivel nacional no son

estadisticamente significativas a un nivel de eoda del 95%.

Analisis: Se observa que el desempleo a nivel de pais paf@&014 es de
un 3,8%; mostrando una reduccién de 0.4 puntosoaparacion al afio 2013 con
4,2%; por lo que se puede deducir que se han abienevas plazas y/o
oportunidades de empleo. Ocasionado que la pdblaenga nivel adquisitivo con

capacidad para adquirir bienes y/o servicios.

4.2.1.3 Factor Politico

Este factor esta conformado porleyes, oficinas egumentales
y grupos de presion que influyen y limitan las \dadades de las organizaciones e

individuos en la sociedad.
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4.2.1.3.1 Situacion Politica del Ecuador (2008-2015)

El presidente del Ecuador, el Econ. Rafael Correlgdio, es un hombre de
pensamientos politicos izquierdistas y con inflighade politicas socialistas, la
vision principal de su administracion politica éseéar una revolucion ciudadana en
el Ecuador. Para lo cual se ha mantenido con yralds de la ciudadania a las
acciones gubernamentales, dejando atras la inkdtabde épocas pasadas. Este
gobierno ha podido emprender acciones pertinentesinanmizar los principales
problemas del pais. Su politica de gobierno esrdeqrion y apoyo a la industria

interna, al conocimiento y a un mejor uso y disicibn de los recursos.

Andlisis: Esta vision politica que ha mantenido al paisuea situacion
estable, comenzé con la construccion y aprobackomneé nueva constitucion acorde
a la nueva vision del estado, con ello el Ecuadanreestado social de derecho. No
obstante, de acuerdo a estos cambios, el gobierimygieta por la estabilidad de los
negocios (empresas) y la mejora constante de lemaos, brindando apoyo en la
mayoria de sus acciones relacionadas a temas desasple produccion y servicios,
ya que gracias a este grupo de empresas existeat@santiene en gran parte
equilibrada la economia del estado.

Haciendo énfasis en el apoyo directo o indirecte gciben las empresas de
servicios, se puede concluir que la estabilidadipalque atraviesa el pais, beneficia
fuertemente a la constitucién de este tipo de drgaiones, sintiéndose plenamente
respaldadas por el estado.

4.2.1.4 Factor Legal

En las organizaciones intervienen diferentes fast@ la hora de entrar en
negociaciones pertinentes a su actividad comef€rdté ellos se encuentra el factor
legal, el cual hace referencia al total de las @@roue las organizaciones tienen que
acatar y cumplir para entrar en operaciones. kggnte investigacion, se vincula
plenamente con las leyes establecidas por la tacisth del Ecuador en relacion a
las que deben adoptar los sistemas de transparge]@cual, se realizara un estudio
por cada una de estas, en relacion al Sistema alesdorte Escolar Privado del

Distrito Metropolitano de Quito.



162

4.2.1.4.1 Ley Orgéanica de Transporte Terrestre, Transito y Sguridad Vial

Art. 1.- La presente Ley tiene por objeto la organién, planificacion,
fomento, regulacién, modernizacién y control dearigporte Terrestre, Transito y
Seguridad Vial, con el fin de proteger a las pessonbienes que se trasladan de un
lugar a otro por la red vial del territorio ecu@oo, y a las personas y lugares
expuestos a las contingencias de dicho desplazamiemtribuyendo al desarrollo
socio-econdmico del pais en aras de lograr el biangeneral de los ciudadanos.

Fuente: Agencia Nacional de Transito (ANT) — Ecuado

Analisis:Como se puede apreciar en uno de los articuloa eyl Organica
de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad {Aal. 1) de esta ley, esta misma
fomenta la seguridad del transporte publico y phivdel Ecuador, todas las personas
que tienen vehiculos ya sea de forma publica agaw/o empresas que se dediquen
a su actividad productiva donde el vehiculo seapsuocipal herramienta de
operaciones, tienen que acatar a esta normativaiestgp por las entidades
pertinentes, con la finalidad de estar amparadge Iparametros que estan

debidamente lineados al beneficio de las partesasadas.

4.2.1.5 Factor Tecnoldgico

El Ecuador, paulatinamente avanza en cuestiontscdelogia, ubicado en el
puesto 86 entre 144 paises mas competitivos deflondiste salto en competitividad
de Ecuador se explica en gran medida por mejoradaetores de eficiencia
(preparacion tecnolégica) y en factores de inn@racelacionados a la tecnologia.
También se manifiestan mejoras de infraestructwstabilidad macroeconémica.

Es importante el factor tecnoldgico ya que las e@sgs deben hoy en dia
estar a la par con los cambios tecnoldgicos erpeguimaquinarias y software para
asi optimizar costos, incrementar la eficienciajonae la calidad de sus productos y

dar un servicio oportuno y mas agil a sus clientes.

En resumen, como se menciond anteriormente, eldécussta atravesando

por un avance significativo en tecnologia, de igaaha, este avance representa una
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gran oportunidad a las empresas de servicio espolado, adquiriendo transportes

de ultima generacion en beneficio de sus operasioomo tal.

4.2.2 Microambiente

El microambiente es una entorno individualistaedaaion a cualquier organizacion,
especificamente se fija en los clientes, produsterentermediarios que rodean a la
empresa. De esta forma, estos factores en el enprasentan la necesidad de ser
evaluados para de esta forma lograr identificad&slidades y/o fortalezas del tipo

de organizaciones que se estan estudiando emesstigacion.

La necesidad de realizar este diagnostico, empteahdnodelo de competitividad
establecido por Michael Porter, es para demostrderdificar como las fuerzas que
lo componen inciden de forma directa en el funamieato interno de las
instituciones de servicio escolar privado del DtistMetropolitano de Quito que

normalmente condicionan sus estrategias o infl@yesus resultados.

Michael Porter en el modelo, establece cinco veesabgue permiten a la
organizacion realizar un estricto analisis del MgHentorno que rodean las

instituciones en estudio.

Posible entrada de nuevos competidores o Amenazaoslenuevos

competidores
» Desarrollo potencial de productos sustitutos
* El poder de negociacion de los competidores
» El poder de negociacion de los clientes

e Larivalidad entre empresas competitivas



Figura 66 Fuerzas de Michael Porter (empresas dewvicio de transporte escolar privado del distritometropolitano de quito)
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4.2.2.1 Posible entrada de nuevos competidores- |

La posibilidad y la facilidad con que los nuevompetidores podrian ingresar al
entorno de las organizaciones es un elemento iagertque las organizaciones

deberian tener en cuenta y estar preparadas patiangscto.

Segun estudio, en las empresas de servicio dgptdagrivado de la ciudad de
Quito, la mayoria se ven afectadas por la amenalzaiahsporte publico ya existente y
mejoras que se hacen continuamente para este angbgoe conlleva a los usuarios
dirigirse a este medio y dejar delado la transp@taprivada debido a que ofrece igual

servicio a un precio comodo.

Sin embargo, para las empresas de transporte egrolado de la ciudad de
Quito, este transporte publico no genera gran ameengm que este servicio es mas
ocupado por las personas que se dirigen a su aratiajgando a una gran cantidad de
estudiantes a ocupar los servicios de transpoit@dw que se ofrecen dentro del
Distrito Metropolitano de Quito, para lo cual, lemlo un andlisis de esta magnitud de
personas (trabajadores) que ocupan el servicioathsptorte publico repercutiria como
una oportunidad hacia las empresas de transpatéaegprivado de la ciudad de Quito,

ya que obligaria a estudiantes a adquirir el siergue estas entidades privadas ofrecen.

Si se analiza de otra perspectiva, la posible eatde nuevos competidores que
podrian afectar a las empresas de transporte egclado de la ciudad de Quito estan:
empresas dedicadas a prestar el mismo serviciualetjas ya estan brindando vy el
incremento de transporte publico dentro del dasttids dos factores antes mencionadas
representan una amenaza hacia este tipo de emmesastudio, asi mismo, estas
organizaciones deben estar preparadas para e#itéepogpacto que podrian recibir, en

resumen esta variable de Porter se considera ueandza Media.
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4.2.2.2 Desarrollo potencial de productos sustitutos - Il

De acuerdo a esta variable de Porter, los produsisstutos son aquellos que
realizan las mismas funciones del producto en &st$tos mismos, presentan una
fuerte amenaza hacia las organizaciones que brimdlamismo servicio; ya que

satisfacen la misma necesidad que otra organizgeita venido satisfaciendo.

Los productos y/o servicios sustitutos en una orgaion son un factor al que
las empresas deben estar preparadas, ya que idiceardedio empresarial crea este tipo
de productos y/o servicios con similares caracdteais agregandole un valor agregado al
mismo, lo cual hace que el cliente se incline margar el ofrecido por la otra empresa

dejando de lado a la empresa que le ha venidoienge el producto.

Al analizar esta fuerza de Porter desde la perspede las empresas en estudio,
se puede evidenciar los servicios sustitutos ajl@sse enfrentan estas organizaciones
de transporte escolar privado, y se identificarsigsientes: cooperativas taxi, transporte
publico, taxis amigos, que brindan este mismo sk&rvsatisfaciendo las mismas

necesidades que las empresas de transporte gatedalo ya estan ofertando.

Por una parte, esta amenaza proveniente de emp@siasas esta muy lejos de
poder brindar las comodidades y seguridad que lote de transporte privado pueda
ofrecer debido a su tamafio no podran acoger aramecgntidad de usuarios, por lo que

estos factores se los considera una Amenaza Baja.

4.2.2.3 El poder de negociacion de los proveedores- Il

En este apartado, Michael Porter, analiza, a losgedores como aquellos que
distribuyen productos o servicios para que la dmgaion los utilice y finalmente
ofrezca un producto terminado.

Dentro de este tipo de organizaciones no se evaemeuchos proveedores por
la razén de ser de las mismas, sin embargo, stfidam los siguientes: las flotas que se

adquieren y su mantenimiento, de igual forma, ébde de vita Gtil de las mismas es a
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largo plazo, ya que no es un bien al que puedan adtuiriendo a diario dentro de este

sector de la economia.

Otro proveedor que se podria identificar en rela@destas organizaciones es el
combustible para las operaciones diarias de l&@sfl@ su vez, este esta fijo y depende
en gran parte de la organizaciéon de donde adauyietltnico riesgo al que se estarian
enfrentando es la inflacion por parte de la ecoaamational en relacion a este derivado

del petroleo. Se considera una Amenaza Baja.

4.2.2.4 EIl poder de negociacion de los clientes- IV

Los clientes son las personas, entidades u orgamies que demandan un
producto o servicio para cubrir un requerimientoegesidad. Todo negocio dependera
de la cantidad de clientes que se acapare en @adwerSe establece dentro de las
empresas de transporte escolar privado de la cideéadQuito el tipo de mercado
entendiéndose como: el nimero de contratos queliBges soliciten para adquirir el
servicio de transportacion escolar; estos a sis@establecen en el pilar fundamental de

Su existencia.

En esta variable existen dos factores que infleyerl poder de negociacién que
son: la sensibilidad de precios y poder de negtiag es en el segundo donde se
evidencia una falencia por parte de estas orgdnizes de transporte, ya que segun
encuestas; estas no realizan ningun tipo de pdatigpbara dar a conocer su servicio y el
valor agregado que el cliente estd adquiriendo @hemto de contratar el servicio de
transportacion que si lo tienen. La falta de comémnto por parte de las personas

(clientes) se considera una Amenaza Alta.

4.2.2.5 Larivalidad entre empresas competitivas — V

Si se habla de rivalidad en el d&mbito empresasialyefiere netamente a las
empresas que ofertan los mismos productos y/ocsesvjjue otras, la rivalidad aflora al
momento en que los clientes consumen un determipeattucto o servicio con las

mismas caracteristicas de una sola de estas empigjaado de lado las otras. Y es aqui
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donde cada una debe incrementar estrategias quealnoente estan basadas en el
marketing para hacer que los clientes cambien ddupto o servicio simplemente

porque el otro tiene u ofrece una caracteristicaatl.

Al analizar esta variable de Porter en relacidasadrganizaciones que estan en
estudio, esta variable tiene mucho que ver conrilagpa fuerza de Porter “Posible
entrada de nuevos competidores” en este mediceséfidan a las cooperativas de taxi
y el transporte publico existente en el DistritotMpolitano de Quito, ya que estos
brindan el mismo servicio que estas empresas ediessin embargo, el servicio que
estas organizaciones ajenas realizan tiene unamtag en comparacion a las empresas
de servicio escolar privado ya que no brindan elige de puerta a puerta y
comodidad, mientras que las otras si lo hacen afiddila seguridad por el cual las
personas se inclinan mas a adquirir este servigio;conclusion, este factor del

transporte de taxis y transporte publico se loickena como una Amenaza Baja.

4.3 Analisis del ambiente interno de las empresas deansporte escolar privado
de la Ciudad de Quito.

El estudio o analisis interno se lo determin6 erapde con la identificacion de la
cultura organizacional de las empresas de traresmgstolar privado de la ciudad de
Quito, esta identificaciéon estuvo enfocada a dateamelementos como la misién,
vision, objetivos, valores y politicas que todaamigacion debe tener. La finalidad de
identificar estos elementos es para luego creastoucturarlos como base fundamental
dela presente propuesta (mejorar la gestion admatiisa), la cual debe estar

debidamente enfocado a la realidad y necesidaasd&janizaciones en estudio.

Ademas, dentro de este estudio se hizo un detadlati@lio de la existencia de
posibles estrategias administrativas y estrategraziladas al area comercial mediante
el analisis de los componentes internos (fortalgzdsbilidades) del FODA. Todo esto
con el fin de reforzar la base administrativa y acrenuevas tendencias de
comercializacion enfocadas a la expansion del dervofrecido por este tipo de

organizaciones.
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4.3.1 Planificacion Estratégica

Si bien es cierto, la planificacion estratégicateate la determinacion de la
cultura organizacional, seguido de los diferentip®st de objetivos y estrategias
enfocadas al desarrollo de la razén de ser de wiealgrganizacion. En la presente
investigacion, se formuld una encuesta para detamsituaciones administrativas a un
total de 44 organizaciones de transporte escoizagw que operan bajo normas legales
en el Distrito Metropolitano de Quito, danto conegultado los siguientes aspectos que

se mencionan a continuacion.

Mediante esta interrogante se logré6 evidenciar dmemayoria de las
organizaciones que se tomaron como muestra parane@sistigacion carecen en su gran
mayoria de la gestion administrativa como el ausmat de la cultura administrativa y
estrategias enfocadas al desarrollo de las misheagro evidenciar que en su mayoria
los administradores que estan a cargo de esteléyganizaciones hacen poco caso a

esta falencia, dejando a la deriva sus organizasion
4.3.1.1 Valoresy Politicas

Con respecto a los valores y politicas que estganaaciones deberia tener
implementado, estas mismas carecen de estos etsneatpodria concluir que el total
de las 44 organizaciones encuestadas no tienemdtefstos elementos, se evidencio
gue en su mayoria se tienen establecidas politieggalabra, que en conclusién, no

estan documentadas en ningun expediente intertengerente a sus organizaciones.

4.3.1.2 Objetivos y Estrategias

Los objetivos empresariales, es otra de las fadsngue se detectan dentro de
estas organizaciones, al igual que las politicgt®sanismos son solo dichos de palabra,
no obstante, estos objetivos no estan formuladdsase a estrategias que beneficien el
desarrollo empresarial.
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4.3.2 Organizacion

Se entiende por estructura organizativa al sistemerelacionado de roles
oficialmente sancionados, que se expresa a travé@sganigramas, y de la funciones y
responsabilidades. En esta variable se determinewestiones relacionadas a roles,
conductas y relaciones prescritas expresadas éstd®e/un organigrama y del manual de

organizacion.

Solo la minoria de las organizaciones cuenta cam estructura organizacional
vertical, sin embargo, la mayoria de las mismascoentan con esta estructura
representativa, provocando fricciones al momentolldear a cabo una correcta
comunicacion. También se evidenciaron falencias ccdas que se describen a

continuacion.

* No se tienen definidos claramente los requisithsngiones que cada empleado
debe cumplir y realizar.

* No existen documentos que evalien el desempefasdeabajadores.

* No se exige la documentacién adecuada (documentagid regla) a los
trabajadores para ingresar a laboral dentro degknzacion.

* No existe ningun incentivo, por parte de la altaegeia para aquellos
trabajadores que hayan alcanzado un logro impertaomo beneficio de la

organizacion.
4.3.3 Direccion

Aqui se establece un proceso administrativo en wgl @std totalmente
involucrado el gerente o administrador que llevalao la organizacién, los mismo que
comunmente realizan planes de accion buscando esbtesultados alentadores por
parte de los empleados o trabajadores empleandanfientas de comunicacion, tareas
vinculadas con la supervision y motivacion pargrdo una correcta direccion
organizacional. Para identificar esta variableplsatearon interrogantes relacionadas a

si se ejecutan planes de accion donde tengandelacn la estructura organizacional, la
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motivacién, la comunicacion, la supervision y sihdderse planteado metas, las mismas

gue hayan logrado ser alcanzadas.

Antes lo antes mencionado, se puede deducir quaréncia de una estructura
organizacional que represente la organizacion iguedlos niveles jerarquicos que se
tienen establecidos, conlleva a una deficiente cicagion formal, es por ello que al
concluir, se deduce que en su totalidad; todass estganizaciones encuestadas

presentan un alto nivel de falencias a nivel dewtoacion departamental.

4.3.4 Control

En este proceso de la planificacion estratégicajirsmulan factores como: las
politicas, las reglas, los procedimientos de forim@nal que conllevan a evitar o
corregir toda la desviacion que se vinculen a lasgs y objetivos ya propuestos que se
estén ejecutando, este control también sirve paderpalcanzar estos objetivos de la

mejor manera posible.

Lo que se pudo evidenciar, dentro de estas orgaaizs de forma positiva en
este apartado, es la predisposicion de los admadistes para implementar estrategias
enfocadas al desarrollo de la organizacién y ssemrente control, sin embargo, se
identific6 que dentro de las mismas carecen dehsamientas administrativas
necesarias para llevar a cabo un correcto conéoldd a que no existe un mecanismo
gue se cerciore e informe si los hechos van derdaweno a los pocos objetivos que se

tienen planteados.

También se evidenciaron falencias como: el no iearifpaulatinamente si el
100% de las actividades que cada una de estasizagames desempefia ocurren de
conformidad con los principios establecidos y de sew asi, tomar las medidas

correctivas.
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4.3.5 Capacidad de Talento Humano

El recurso humano es el recurso principal con eé ayera cualquier
organizacion, de sus habilidades, formacion y e&pela depende de forma segura la
permanencia de las organizaciones en el ambitoadeoimpetencia de cualquier
organizacion. Debido a lo antes expuesto, el asd@led recurso humano se convierte en
una forma transcendental mediante la evaluacidnajificacion que contribuyen a la
consecucion de los objetivos y estrategias.

En las empresas de servicio de transporte escolaadp de Quito, fue
totalmente necesario realizar un analisis exhaustéerla capacidad de talento humano
con el que cuenta cada organizacion; para estodioesario dividir este analisis en dos
grandes objetivos. El primero consistié en diagnasia estructura y cualificacion del
actual grupo de trabajadores que integran las @a@zones, y el segundo diagnostico
consistié en estudiar y evaluar las practicas ycgsos con el que las empresas de
transporte escolar llevan a cabo el reclutamierdgb pgersonal con las capacidades
adecuadas para integrar su organizacion en susriés areas.

Se realizé un diagnostico situacional para evdhaituacion que atraviesa este tipo
de organizaciones con relacion al talento humatemtificando y analizando situaciones
tanto en el desempefio de los trabajadores comog tabmo es ejecutada la parte
direccional. Este andlisis arrojé como resultadosiguientes falencias dentro de estas

organizaciones.

* No se tienen definido un documento que establezdartha clara los requisitos
y funciones que cada empleado debe cumplir.

* No existen herramientas que evallen el desempefis d@bajadores.

* No se exige la documentacién adecuada (documentagid regla) a los
trabajadores para ingresar a laboral dentro degknzacion.

* No existe ningun incentivo, por parte de la altaegeia para aquellos
trabajadores que hayan alcanzado un logro impertaomo beneficio de la

organizacion.
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4.3.6 Capacidad Tecnologica

La capacidad tecnoldgica se la identifica como actdr predominante en la
produccién de bienes y servicio de cualquier omgmidn que va adjunta a
conocimientos y habilidades que dan sustento ategm de produccion. El recurso
tecnolégico que primordialmente se identifica ete égpo de organizaciones son las
flotas con las que cada unidad empresarial opédrajseema de telecomunicacion
establecido para realizar sus labores diarios ydermas de uso diario que son los
equipos de oficina.

Mediante la informacién recabada a través de loadtarios de investigacion, se
pudo determinar que en un gran porcentaje, esg@mi@aciones en estudio cuentan, al
menos con flotas de tecnologia actual, o sea das e8smas estan bien equipadas para
brindar una mejor confortabilidad a los usuariaromo se puede acotar lo mismo en
relacion a los equipos informéticos con los quasestganizaciones operan, ya que estas

mismas operan mediante un sistema informaticoamwlegia anterior.

4.3.7 Infraestructura

Toda organizacion debe determinar, suministrar ptereer las infraestructuras
adecuadas y necesarias para lograr la conformidadsdelementos de la organizacion.
En estas empresas en estudio se determinaronigitesccon respecto a edificacion,
espacio de trabajo e instalaciones, equipos deeposccomo hardware y software. Se
podria concluir que la infraestructura con la gadacorganizacion cuenta esta en buen
estado, pero no se puede decir lo mismo acercatderiologia informatica, ya que en la

mayoria se evidencio que operan con una tecnottegigeneracion anterior.

4.3.8 Capacidad Financiera

La mayoria de estas organizaciones cuentan conapitak propio, para el
desarrollo de sus actividades como organizacidnsuavez, los administradores
manifestaron que, para realizar algin cambio queerge el empleo del recurso

econdmico, tendrian que acudir a alguna entidadindeciamiento, asi mismo, se
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evidencié que en su mayoria estas empresas tiammmad garantias hipotecarias, y

estarian sujetas a crédito.

4.4 Gestion Interna Comercial de las Empresas de Trangpte Escolar Privado
de Quito

La gestion interna comercial de este tipo de omgmmnes estd vinculada
netamente a brindar servicio de transportacion Wt a puerta, exclusivamente a
estudiante de instituciones educativas de la cig@a@Quito. Esta gestion se enfoca y se
ajusta a la creacion y ejecucion de estrategiasnates para atraer nuevos clientes y a

aguellos clientes que ya se tienen.

Por otra parte; esta gestiébn se encarga de buacametros para mantener los

clientes que ya tiene la empresa y no dejarlos ir.

4.4.1 Proceso del Servicio

La principal actividad que se realiza estas orgamines de transportes privado
es el brindar un servicio de transportacion enfocad gran parte a estudiantes, sin
embargo, estas organizaciones buscan en el mationtear otra forma de generar

dinero y lo realizan transportando personal a elifess destinos en el Ecuador.
El proceso de servicio que estas organizaciongsaaps:

Verificar diariamente el estado de las flotas adesealizar el recorrido

* Revisar el horario de recorrido, y tratar de siemge llegar puntual a
recoger cada cliente en la puerta de su hogar.

* Tener ala mano la documentacion de los clientes euales se les brinda el
servicio para informar a terceros cualquier anamnaiscitada en la
transportacion.

» Estar puntualmente a la hora de la salida de lestek, verificar que todos
estén en la flota para luego realizar el recorddoentrega a las puertas de

sus hogares.
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* Reportar a las oficinas situaciones como: incorer@es, quejas, O
imprevistos suscitados en la jornada laboral.

Condiciones Generales

* Antes de salir a laboral en las flotas deben raalrevisiones a las
mismas y verificar que estén abastecidas de coiblasst

» Si alguna flota presenta un problema, inmediataensatdebe informar
con anticipacion para que la empresa pueda rempazatra.

* Se debe informar con tiempo los atrasos en los pgmva evitar
inconvenientes

» Facturar siempre el mes de servicio prestado.

4.4.2 Marketing MIX

Dentro de este tipo de organizaciones se analiZzasouatro variables basicas
del Marketing MIX con la finalidad de conocer léusicion comercial de estas empresas

y poder desarrollar estrategias especificas deateoc

En resumen, en este apartado se realizaron vaviastigaciones en relacion a la
operacion comercial de estas organizaciones parapa@der realizar un analisis
exhaustivo desde el punto de vista de diferenmwextos y poder conocer a fondo la
situacion de estas organizaciones. Este andlisisifp® detallar con certeza qué tipo de
estrategia comercial deben estas organizacionesrdiégr y ejecutar para aumentar la
cartera de clientes, demostrar la seriedad degn@racion, entre otras variables; que de
ejecutarse de la mejor manera posible tienen comatidad establecer la permanencia
en el mercado de este tipo de organizaciones.

4.4.2.1 Servicio

En concordancia con diferentes autores, se dedueeuq servicio son todas
aguellas actividades que se realizan con la fiadlide prestar ayuda. En la actualidad,
gracias al esparcimiento urbanizacional, los mersak la ciudad de Quito se han visto
impactados por una alta demanda de varios serviofoscidos por diferentes
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organizaciones, servicios que agilitan los procepes las personas dia a dia realizan
dentro de la ciudad.

Dentro de estas organizaciones que se mencionatencamente, se establecen
aguellas que brindan el servicio de transporteentrd de este grupo, estan clasificadas
aguellas organizaciones que ofrecen este serviciogvamente a estudiantes, donde la
actividad principal es transportar al cliente desalepuerta de su hogar hasta la

institucion a la cual, cada cliente (estudiante)grezca.

Ademas de este servicio, estas organizacionesnadiaates agregando un valor
agregado al servicio, como: seguridad, comodideapiglez, lo cual, genera gran interés
por parte de los clientes a adquirir este servicio.

4.4.2.2 Precio

Légicamente, cualquier organizacion con fines dgdutiene como objetivo

poner precios a sus productos o servicios, dertrax@o no tendrian razon de ser.

Dentro de esta estrategia del Marketing MIX se ldsten los pasos o los
factores externos e internos que estas organizgiestudian para establecer el precio
del servicio que estan brindando. Uno de los proate mas graves que se enfrentan
estas organizaciones es a la competencia de axjuelianizaciones que brindan un
mismo servicio pero le agregan estrategias de ggecomo, descuentos a fin de

conseguir mas clientes.

Los precios que estas empresas brindan por etseprestado varia de acuerdo
al sector de la ciudad, a su vez, cada sector sieniarifa fija establecida de acuerdo a la
distancia del recorrido.
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Tabla 131 Precios por sectores

Sector Norte: $ 35.00
Sector Norte (Cumbaya) $40.00
Sector Norte (Tumbaco) $40.00
Sector Norte (Calderén) $40.00
Sector Centro $ 30.00
Sector Sur $25.00
Sector Sur (Conocoto) $ 30.00
4.4.2.3 Plaza

En este apartado se define donde comercializaemic®. Se considera el
manejo efectivo de los recursos debiendo lograrse & servicio llegue al lugar

adecuado, en el momento adecuado y en las conescamecuadas.

Estas organizaciones deben considerar que la biticksl del servicio para los
clientes sea flexible, lo cual quiere decir qus,dlientes tienen a disposicion estas flotas
en los diferentes sectores y que el servicio quezoén estas organizaciones se acoplen
con facilidad a la exigencia de los clientes, tambgstan ubicadas estratégicamente en

los diferentes sectores de la ciudad lo cual tadéi ubicacion por parte de los clientes.

4.4.2.4 Promocion

Las empresas de transporte publico en estudio abzaa ningun tipo de
publicidad para dar a conocer sus servicios y &geficios que obtendria el cliente al
momento de acoger el servicio. La Unica forma gquéiene para darse a conocer es el
boca a boca, o sea, que un cliente recomiendapayadsi se mantiene la cadena, en
conclusion, esta estrategia es de gran ayuda, stardb, estas organizaciones deberian
crear una publicidad mas amplia, empleando herrdaseacordes al tipo de mercado

que se quiera segmentar.
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45 Analisis FODA

Una vez terminado el andlisis de macro y microremt, asi
como también del ambiente interno de las empresasadsporte escolar privado del
Distrito Metropolitano de Quito, se tienen las deiahes para la elaboracion de la
matriz FODA. Dicha matriz se estructura de cuatmgonentes que son la matriz de
impacto interno, matriz de impacto externo, matie aprovechabilidad y matriz de
vulnerabilidad.

45.1 Matrices Resumen

Tabla 132Resumen Fortalezas

FORTALEZAS

F1. Personal competente y comprometido con laturasbin.

F2. Recurso de flotas modernas, equipadas pardabréeguridad y confort a los
usuarios

F3. Unidades de transporte ubicadas estratégicansentos tres sectores de la
ciudad de Quito

F4. Procedimiento de inspeccion de las unidades ate brindar el servicio

F5. Buenas garantias hipotecarias para ser su{gém@os
F6. Infraestructura de las oficinas en buen estado

F7. Cuentan con un capital propio para respaldoistento de las actividades
empresariales
F8. Precios accesibles, establecidos de acudedopmsibilidades de los usuarios

F9. Propuesta de valor clara en brindar servieitrahsportacion escolar privado

F10. Manejo efectivo de los recursos para que elicse sea entregado
adecuadamente
F11. Entrega de un servicio de calidad y con vadpegado

F12. Cartera de clientes amplia

F13. Capacidad inmediata de atencién a necesidadesrcado.
F14. Liquidez empresarial para gastos e inversion

F15. Confianza entre socios y directivos dentréadempresa.
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Tabla 133 Resumen Debilidades

DEBILIDADES

D1. Carencia de planificacion estratégica

D2. Carencia de cultura organizacional que teadad sus elementos.

D3. Objetivos corporativos no estructurados.

D4. Comunicacion departamental informal y no féuid

D5. Ausencia de un sistema de evaluacion del des@onpara los trabajadores.
D6. Carencia de control por parte de los admauistres hacia los empleados
D7. Falta de herramientas para realizar publicetagresarial

D8. Gestidbn comercial con lineamientos no tan slaro

D9. Carencia de manuales o normativas referentelmsafunciones por
desempenfar cada departamento.

D10. Inexistencia de incentivos laborales a traliaps que hayan alcanzado
algun logro que beneficie a la organizacion.

D11. Estructura organizacional vertical que lamdbmunicacion.

D12. Falta de capacitacion continua para el palsaperativo y administrativo.
D13. Falta de documentacion tales como archivoscaigrol, manuales,
reglamentos, normativas, estatutos a nivel empasar

D14. Herramientas tecnoldgicas poco actualizadas.

D15. Carencia de una herramienta de medicion dgfaation del cliente.

D16. Inexistencia de actividades relacionadas ebrcuidado del medio
ambiente.
D17. Carencia de un plan de marketing
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Tabla 134 Resumen Oportunidades

OPORTUNIDADES

O1. Posibilidades de mejorar el talento humanoz&adio convenios con
instituciones de conduccion que permitan la fordmagi capacitacion del
mismo.

02. Incremento en la tasa de interés pasiva @ngtgiciones financieras
O3. Fortalecimiento del PIB nacional en bienesryisi®s

O4. Contribucion de las PYMES del sector al PIB ibiaal

O5. Estabilidad Politica con apoyo al crecimiergdas PYMES del
sector

O6. Tendencia creciente en el poder adquisitiviasi@ersonas

O7. Tendencia creciente en la tasa de desempleo

08. Condiciones Optimas para el funcionamientoale@o a la Ley
Orgénica de Transportes Terrestre y seguridad vial

09. Gran demanda del servicio de acuerdo a lasideckes del mercado
010. Expansion de mercado a nivel regional.

0O11. Alianzas estratégicas con empresas del misgtorsde servicio

012. Avances significativo en el ambito tecnolégiewa el sector
automotriz

013. Posibilidad de convenios con institucionedipab y privadas.
014. Nuevos segmentos mercado con capacidad desiziftjudel
servicio.

015. Mala prestacion del servicio publico (buséaxys) al mercado.
016. Posibilidad de implementar programas de raginecaso de
emergencia de las unidades.

017. Existen posibilidades de expansion en ebs@covincial que
actualmente se encuentra poco atendido.

018. Incremento del turismo a nivel pais, mercadoiere de traslado
comodo y personalizado.




Tabla 135 Resumen Amenazas

AMENAZAS

Al. Crecimiento en la tasa de inflacion conllevaadeducir gastos por
parte los usuarios

A2. Reformas legales laborales que afectan laitgldaboral entre
personal operativo

A3.. Crecimiento en la tasa de interés activa

A4. Desconocimiento de la existencia de este tgordanizaciones por
parte de los usuarios

A5. Regulaciones arancelarias que puedan afectarafquisicion de
nuevas unidades o flotas.

A6. Servicios de transporte ofrecidos en el merecagtomejor atencion por
parte de otros prestadores

A7. Eventos externos como protestas o marchas gob&des que
obstaculicen la operatividad y continuidad deViess.

A8. Disposiciones regulatorias que incrementerosiade los procesos
internos y externos.

A9. Exposicion a eventos de la naturaleza ( sisergpciones,etc.,)

A10. Fortalecimiento progresivo de competidores

All. Aprobacién de nuevas leyes que afectariaist@insa de transporte y
movilizacion

Al12. Incremento en los insumos para las unidadkdas. ( combustible,
mantenimiento, llantas)

A13. Sensibilidad del precios en el mercado demateda

Al4. Crecimiento en la expansion del transportdipab

A15. Regulaciones cada vez mas exigentes , quiefirtos tramites para
obtencion de permisos y registros de funcionamiento

A16. Mala imagen del servicio por cooperativasrdagporte que no
cumplen con todos los requisitos.
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4.5.2 Matrices de ponderacion

Matrices donde se mide el impacto de cada factoorgo inciden los mismos

dentro de la empresa, determinando si estos semtay factibles, etc.

Esta matriz se la desarrolla en base a la detecidimde fortalezas — debilidades
y oportunidades y amenazas de los factores dekgpooadministrativos y los recursos

con los que opera la organizacion.

Para establecer la posicion estratégica interrestdeinvestigacion se propone la
Matriz de Evaluacion de Impactos Interno y Externo.

El Procedimiento para la elaboracion de la Mateézdaluacion de los impactos es:

* Manifestacion de cada factor de las de las capdeglde las organizaciones
analizadas.

» Evaluar el grado de impacto de cada factor sobrgoblerno parroquial,
asignandole una ponderacién de: 1 (Impacto sinvaatda); 3 (Impacto
moderado); 5 (Impacto critico).

» Estos factores son calificados como: altos, megioajos, con un puntaje de
5, 3y 1, respectivamente.

» Paralo cual la calificacion se va a realizarladsiguiente manera:

Tabla 136Matriz de Evaluacion de Impactos Internoy Externos

Alto Medio Bajo
Fortalezas / 70-100%=¢ 31-69%=: 0-30%-=1
Oportunidades
Debilidades / 70-100%=¢ 31-69%=: 0-30%=1
Amenazas

Fuente: (Francis, 2011)



Tabla 137Resumen del andlisis Matriz de Evaluaciéde Impactos Fortalezas

IMPACTO

FORTALEZAS

ALTO

MEDIO

BAJO

F1. Personal competente y comprometido con
institucion.

X

F2. Recurso de flotas modernas, equipadas para b
seguridad y confort a los usuarios

X

F3. Unidades de transporte ubicadas estratégicamer
los tres sectores de la ciudad de Quito

F4. Procedimiento de inspeccion de las unidades aret
brindar el servicio

F5. Buenas garantias hipotecarias para ser sujetadas

F6. Infraestructura de las oficinas en buen estado

F7. Cuentan con un capital propio para respaldo iest
de las actividades empresariales

F8. Precios accesibles, establecidos de acuerdo
posibilidades de los usuarios

F9. Propuesta de valor clara en brindar servicig
transportacion escolar privado

F10. Manejo efectivo de los recursos para que el ger
sea entregado adecuadamente

F11. Entrega de un servicio de calidad y con v
agregado

F12.Cartera de clientes amplia

F13. Capacidad inmediata de atencion a necesidad
mercado.

F14. Liquidez empresarial para gastos e inversion

F15. Confianza entre socios y directivos dentro d¢

empresa.
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Tabla 138 Resumen del analisis Matriz de Evaluaciéde Impactos Oportunidades

O1. Posibilidades de mejorar el talento humano
realizando convenios con instituciones de conducgige
permitan la formacion y capacitacion del mismo.

X

02. Incremento en la tasa de interés pasiva en las
instituciones financieras

O3. Fortalecimiento del PIB nacional en bienes y
servicios

0O4. Contribucion de las PYMES del sector al PIB
Nacional

Ob. Estabilidad Politica con apoyo al crecimientoate |
PYMES del sector

06. Tendencia creciente en el poder adquisitivo de la:
personas

O7. Tendencia creciente en la tasa de desempleo

08. Condiciones Optimas para el funcionamiento de
acuerdo a la Ley Orgéanica de Transportes Terrgstre
seguridad vial

09. Gran demanda del servicio de acuerdo a las
necesidades del mercado

010. Expansion de mercado a nivel regional.

0O11. Alianzas estratégicas con empresas del mismo
sector de servicio

012. Avances significativo en el &mbito tecnologicogp
el sector automotriz

013. Posibilidad de convenios con instituciones pukli
y privadas.

014. Nuevos segmentos mercado con capacidad de
adquisicion del servicio.

015. Mala prestacion del servicio publico (buses y<pXx
al mercado.

016. Posibilidad de implementar programas de rastre
caso de emergencia de las unidades.

017. Existen posibilidades de expansion en el sector
provincial que actualmente se encuentra poco atendi

018. Incremento del turismo a nivel pais, mercado

requiere de traslado comodo y personalizado.
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Tabla 139 Resumen del analisis Matriz de Evaluaciéde Impactos Debilidades

D1. Carencia de planificacion estratégica X
D2. Carencia de cultura organizacional que tenga t
sus elementos.

D3. Objetivos corporativos no estructurados.

D4. Comunicacion departamental informal y no fluidg

D5. Ausencia de un sistema de evaluacion del desen
para los trabajadores.

D6. Carencia de control por parte de los administies
hacia los empleados

D7. Falta de herramientas para realizar public
empresarial

D8. Gestién comercial con lineamientos no tan claros

D9. Carencia de manuales o normativas referentes N
funciones por desempefar cada departamento.

D10. Inexistencia de incentivos laborales a trabajad
gue hayan alcanzado algun logro que beneficie
organizacion

D11. Estructura organizacional vertical que lim Ny
comunicacion.

D12. Falta de capacitacion continla para el pers
operativo y administrativo.

D13. Falta de documentacion tales como archivo
control, manuales, reglamentos, normativas, eswta X
nivel empresarial.

D14. Herramientas tecnolégicas poco actualizadas.

D15. Carencia de una herramienta de medicion
satisfaccion del cliente.

D16. Inexistencia de actividades relacionadas co Ny
cuidado del medio ambiente.

D17.Carencia de un plan de marketing X
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Tabla 140 Resumen del analisis Matriz de Evaluaciéde Impactos Amenazas

AMENAZAS

ALTO

MEDIO

BAJO

Al. Crecimiento en la tasa de inflacion conllevando a
reducir gastos por parte los usuarios

A2. Reformas legales laborales que afectan la relacion
laboral entre personal operativo

A3.. Crecimiento en la tasa de interés activa

A4. Desconocimiento de la existencia de este tipo de
organizaciones por parte de los usuarios

A5. Regulaciones arancelarias que puedan afectar en |
adquisicion de nuevas unidades o flotas.

A6. Servicios de transporte ofrecidos en el mercaao c
mejor atencidn por parte de otros prestadores

A7. Eventos externos como protestas o marchas
poblacionales que que obstaculicen la operatiydad
continuidad del servicio.

A8. Disposiciones regulatorias que incrementen eboost
los procesos internos y externos.

A9. Exposicidn a eventos de la naturaleza ( sismos,
erupciones,etc.,)

A10. Fortalecimiento progresivo de competidores

All. Aprobacion de nuevas leyes que afectarian @&iséest
de transporte y movilizacion

Al12. Incremento en los insumos para las unidades asfl@t
combustible, mantenimiento, llantas)

A13. Sensibilidad del precios en el mercado demandant

Al4. Crecimiento en la expansion del transporte publico

A15. Regulaciones cada vez mas exigentes, que lihaigen
tramites para obtencion de permisos y registros de
funcionamiento.

A16. Mala imagen del servicio por cooperativas de

transporte que no cumplen con todos los requisitos.
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4.5.2.1 Matrices de Accion

Estas matrices permiten interrelacionar los fastgge impactan de manera negativa y
positiva en el funcionamiento de la organizacionalisis interno versus externo, esto es:
fortalezas y oportunidades (FO); debilidades y amas (DA); fortalezas y amenazas (FA) y
finalmente las debilidades y oportunidades (DO)peetivamente. Por cada uno de los
elementos se hace la confrontacién de los términes, toma en cuenta la calificacion que fue

tomada en la matriz de impacto.



4.5.2.2 Matrices de Accién

Tabla 141 Matriz de areas ofensivas de iniciativastratégica “FO”
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F1. Personal competente y comprometido con la institucion. 1 3 5 5 3 3 1 3 5 29
F2. Recurso de flotas modernas, equipadas para brindar segurilaidrt a los usuarios 3 1 5 3 5 5 3 3 5 33
F3. Unidades de transporte ubicadas estratégicamente eslssdtores de la ciudad de Quito 1 1 5 3 5 5 3 5 5 33
F5. Buenas garantias hipotecarias para ser stjeto a créditos 5 1 1 3 5 1 1 3 5 25
F7. Cuentan con un capital propio para resplado y sustertis dctividades empresariales 1 1 1 5 5 1 1 5 5 25
F8. Precios accesbles, establecidos de acuerdo a las posbiigddesisuiarios 1 3 5 3 3 5 5 5 5 35
F9. Propuesta de valor clara en brindar senvicio de transportsstiolar privado 1 1 5 3 5 3 5 5 5 33
F11.Entrega de un servicio de calidad y con valor agregado 1 1 5 3 3 5 5 3 3 29
F12.Cartera de clientes amplia 1 5 5 5 5 5 3 5 5 39
F14. Liquidez empresarial para gastos e inversion 5 1 1 5 5 1 3 5 5 31
TOTAL 20 18 38 38 a4 34 30 a2 48 -
Promedio de la Matriz “FO” PROMEDIOS
Columnas 9 35
Filas 10 31
Ratio Balance de Fuerza 69,33%
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4.5.2.2.1 Aspectos de la Matriz “FO”

» Se considera que la mayoria de las empresas cuemtafiotas modernas,
equipadas para brindar seguridad y confort quevatmres agregados que la
mayoria de los usuarios buscan.

« En lo que concierne a la situacion con las entslafilgancieras, estas
organizaciones cuentan en su mayoria con buenastiar hipotecarias para
ser sujeto a crédito

* Brindar un servicio de transporte escolar urbanares de las principales
prioridades de estas organizaciones dentro delkitDidtetropolitano de
Quito

» Brindar servicio extra al de la razon principal sk de las organizaciones,
como viajes turisticos a diferentes puntos del pmmisuna oportunidad
rentable.

» El precio es acorde al poder adquisitivo de undli@mpromedio del entorno
de la Ciudad de Quito

Finalmente, en esta combinacion de fortalezas ytopidades se recomienda

tomar la ofensiva estratégica en los factores dostanteriormente ya que son los que
permitiran emprender acciones que podrian desarrollentajas competitivas

sustentables para la organizacion.

El resultado del RBF fue 69.33 % lo que se intégoreomo una gran
probabilidad de que se puedan capitalizar las opmiddes del entorno a partir de las
fortalezas, pero que las acciones ofensivas delseénde todas maneras bastante

prudentes.



Tabla 142Matriz de areas defensivas de iniciativestratégica “DA”
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MATRIZ DE AREAS DEFENSIVAS DE INICIABIVA ESTRATEGIC A “DA”
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D1. Carencia de planficiacion estratégica 1 5 3 5 1 5 3 1 24
D5. Ausencia de un sistema de evaluacidn del deserypaeddos trabajadores. 1 3 1 5 1 1 3 5 20
D9. Carencia de manuales o normativas referentedunéisnes por desempefiar cada departamento. 1 5 3 3 1 1 5 1 20
D11. Estructura organizacional vertical que fimta coicacion . 1 3 3 5 1 1 5 1 20
D13.Fata de documentacion tales como archivos dectomanuales, reglamentos, normativas, estatudglempresarial 1 5 3 5 5 1 1 1 22
D15. Carencia de una herramienta de medicion de seiisfedel cliente. 1 5 3 5 1 5 5 5 30
D16. Inexistencia de actividades realcionadas conedal del medio ambiente. 1 3 3 5 5 3 3 3 26
D17.Carencia de un plan de marketing 1 5 3 5 1 1 5 1 22
TOTAL 8 34 22 38 16 18 30 18| 184

Promedio de la Matriz PROMEDIO
Columnas 8 23,00
Filas 8 23,00

Ratio Balance de 57,50%
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4.5.2.2.2 Aspectos de la Matriz “DA”

La mayoria de las organizaciones carecen de bat@sonadas a la
planificacion estratégica

Estas organizaciones no tienen una cultura orgeioizal que influya
positivamente en su razon de ser

Se evidencia ausencia de objetivos estratégicos

Un minimo porcentaje de estas organizaciones cuesda una estructura
organizacional representativa

Ausencia de herramientas para verificar el desemgefpersonal

Carencia en la comunicacion formal organizacional

No se exige la documentacion en regla al personoal iggresa a las
organizaciones

No se da ningun tipo de incentivos a los trabagslqgor haber alcanzado
algun logro que beneficie a la organizacién

En su mayoria, estas organizaciones no realizagunitipo de publicidad
gue dé a conocer sus servicios

Existencia y mejora continua en otras empresasratesgorte privado y
publico como cooperativas de taxis y transportdipaib

Falta de conocimiento de cémo contactar los sewiade este tipo de

organizaciones por parte de los usuarios

En este apartado se identifican las prioridades ggureeran mayores riesgos a las

organizaciones, es decir, los aspectos que repaesarayores peligros de no actuarse

coherentemente e inmediatamente en lo l0gica argeional.

El resultado del RBF fue de: 57,50 % lo que serpn&a como una buena

probabilidad de que se puedan controlar las deliéd y el efecto de las amenazas por

lo que se hace imprescindible contar con inicigtivkefensivas por parte de las

organizaciones.



Tabla 143 Matriz de areas de respuesta EstratégicaA”
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MATRIZ DE AREAS OFENSIVAS DE

NICIATIVA ESTRATEGICA “FA”
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F1. Personal competente y comprometido con la intituc 1 3 1 5 5 1 5 3 24
F2. Recurso de fiotas modemnas, equipadas para bsedandad y confort a los usuarios 5 5 3 3 1 5 3 3 28
F3. Unidades de transporte ubicadas estratégicameltis es sectores de la ciudad de Quito 1 5 1 26
F5. Buenas garantias hipotecarias para ser sujeélitosr 3 1 1 3 1 3 3 1 16
F7. Cuentan con un capital propio para respladotpsiasde las actividades empresariales 5 1 5 5 24
F8. Precios accesbles, establecidos de acuerdo adéigades de los usuarios 5 5 3 5 3 5 3 3 32
F9. Propuesta de valor clara en brindar senvicioafesportacion escolar privado 1 3 3 5 3 3 3 5 26
F11.Entrega de un servicio de calidad y con valorgegte 3 5 3 5 3 5 3 5 32
F12. Cartera de clientes amplia 3 3 5 5 3 3 5 5 2
F14. Liquidez empresarial para gastos e inversion 5 1 5 3 5 5 3 1 28
TOTAL 32 32 30 42 30 38 34 30 268

Promedio de la Matriz |Promedio
Columnas 8 33,5
Filas 10 26,8

Ratio Balance de | 67,00%
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4.5.2.2.3 Aspectos de la Matriz “FA”

* Las empresas cuentan con flotas modernas equipadabrindar un servicio
de calidad

* La mayoria de las organizaciones incrementan sgeesos realizando
actividades extras a la primordial, como recorridesas a diferentes puntos
del pais.

* Precios accesibles, establecidos de acuerdo asimgsromedio econémico
familiar por sectores de la ciudad de Quito

» Existencia de cooperativas de transporte privapohbjico dedicadas a dar un
servicio similar a las organizaciones en estudio

* Mejora continua en cooperativas de transporte tart@do como publico en

la ciudad de Quito.

En este apartado, se llega a la conclusién entdaes que podrian ayudar a
mitigar los problemas externos que no depende®@dolde las organizaciones, pero,
sin embargo representan exclusivamente paliatiuestp que por mayores que sean las

fuerzas de una organizacion esta no puede candistichmente su entorno.

El resultado del RBF fue de: 67% lo que se intégoo®mmo una probabilidad
media de que las fortalezas existentes eviten egdt@fnocivo de las amenazas del

entorno a la gestion de las empresas de transggtdar privado.
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Tabla 144 Matriz de areas de mejoramiento estratégo “DO”
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D1.Carencia de planiiciacion estratégica 3 5 5 5 3 5 1 5 5 37
D5. Ausencia de un sistema de evaluacion del deserpaeddos trabajadores. 1 3 5 5 5 5 1 5 5 35
D9. Carencia de manuales 0 normativas referentesimésnes por desempefiar cada departamento. 1 3 5 5 5 3 3 5 5 35
D11, Estructura organzacional vertical que limita coiverion . 1 1 5 5 5 5 1 5 5 33
D13.Fata de documentacion tales como archivos deatamanuales, regamentos, normativas, estatutdeempresarial. 1 1 5 5 5 5 1 5 5 33
D15.Carencia de una herramienta de medicion de seiisfadel cliente. 1 5 5 5 5 5 5 5 5 41
D16. Inexistencia de actividades realcionadas cone#dui del medio ambiente. 1 1 5 5 5 5 1 5 5 33
D17.Carencia de un plan de marketing 1 3 5 5 5 5 3 5 5 37
TOTAL 10 2 40 40 3 38 16 o« [

Promedio de la Matriz “DO” PROMEDIO
Columnas 9 32
Filas 8 36

Ratio Balance de Fuerza | 78,89%
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4.5.2.2.4 Aspectos de la Matriz “DO”

« La mayoria de las empresas de transporte escobladpr del Distrito
Metropolitano de Quito, carecen de una planifica@étratégica

» Estas organizaciones no tienen una cultura orgeinizal bien definida

» Carencia de objetivos estratégicos como base hc@ecimiento de la
organizacion

« Pocas organizaciones cuentan con una estructuraaninagional
representativa

» Fortalecimiento del PIB Nacional

» Contribucion al crecimiento del PIB nacional envgaos

* Apoyo gubernamental hacia las PYMES del sector

» Existencia y respaldo de la ley organicas de tramsgerrestre y seguridad
vial

* Tendencia creciente en el poder adquisitivo dpdasonas

* Tendencia creciente en la tasa de desempleo

Esta matriz arroja resultados cuyo significadodigne ver sobre todo con areas
de mejoramiento que pueden acentuar en el mediaro [ps factores negativos de la
razon de ser de las organizaciones e impedir aglan@acion capitalizar los objetivos

potenciales que el mercado les ofrece.

El resultado del RBF fue de: 78,89% lo que se jim&ta como una probabilidad
intermedia de que las debilidades tiendan a erasitanposibilidad de capitalizar las
oportunidades que el entorno brinda lo que haceesgmdible la necesidad de una

fuerte mejora interna.
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4.5.2.3 Matriz Sintesis Estratégica

En esta matriz se resumen las fortalezas, opodadesg] debilidades y amenazas
gue constituyen la clave para la formulacion dediices estratégicas a corto, mediano
y largo plazo y que permiten hacer buen uso devdasajas que poseen este tipo de
organizaciones para aprovechar la oportunidadeshaetorno presenta, asi como las
acciones para disminuir los problemas o puntodeihue se presentan minimizando el
impacto que podrian tener las amenazas detectadas.

Finalmente se encuentra como resultados de lascesmtfortalezas que deben
ser maximizadas, las oportunidades mas importadéd®en ser aprovechadas, las
debilidades que deben ser tomadas en cuenta parejssamiento y finalmente las
amenazas que deben ser minimizadas. Cabe acotarpgarér de este punto del andlisis
el origen de los resultados, es decir si estosefudfortalezas, Oportunidades,
Debilidades y Amenazas, pasa a ser relativamergievante puesto que ya se han
determinado Directrices de Accion respecto a lassgudefiniran, objetivos estratégicos

gue se materializaran en base a una Estrategiaf@tixa Efectiva.



Tabla 145Matriz de Sintesis Estratégicas de las Emgsas de Transporte Escolar Privado de la Ciudad d@uito
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OPORTUNIDADES

AMENAZAS

FORTALEZAS

F2. Recurso de flotas modernas, equipadas
brindar seguridad y confort a los usuarios

F2. Recurso de flotas modernas, equipadas
brindar seguridad y confort a los usuarios

para

F3. Unidades de transporte ubicadas estratégicar
en los tres sectores de la ciudad de Quito

F8. Precios accesibles, establecidos de acus
a las posibilidades de los usuarios

ardo

F8. Precios accesibles, establecidos de acuerdo
posibilidades de los usuarios

F11.Entrega de un servicio de calidad y con
valor agregado

F9. Propuesta de valor clara en brindar servicic
transportacion escolar privado

F12.Cartera de clientes amplia

F12.Cartera de clientes amplia

F14. Liquidez empresarial para gastos e
inversion

09. Gran demanda del servicio de acuerdo a las
necesidades del mercado

A5. Regulaciones arancelarias que puedan
afectar en la adquisicién de nuevas unidades
flotas.

5 0

010. Expansion de mercado a nivel regional

A6. Servicios de transporte ofrecidos en el
mercado con mejor atencion por parte de otr
prestadores

011. Alianzas estratégicas con empresas del misr
sector de servicio

A10. Fortalecimiento progresivo de
competidores

0O17. Existen posibilidades de expansion en ebs
provincial que actualmente se encuentra poco ate

Al12. Incremento en los insumos para las
unidades o flotas. ( combustible,
mantenimiento, llantas)

CONTINUA
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018. Incremento del turismo a nivel pais, mercad
requiere de traslado cémodo y personalizado.

n
v
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|A14. Crecimiento en la expansion del
transporte publico

DEBILIDADES

1 |D1. Carencia de planificacion estratégica 1 (D1. Carencia de planificacion estratégica
. . ., D13. Falta de documentacion tales como
D5. Ausencia de un sistema de evaluaciéon .
2 . ; 2 |archivos de control, manuales, reglamentos,
desempefio para los trabajadores. ; ) )
normativas, estatutos a nivel empresarial.
3 D9. Carencia de manuales o normativas referen 3 D15. Carencia de una herramienta de medicion
las funciones por desempefiar cada departamento de satisfaccion del cliente.
4 D15. Carencia de una herramienta de medicior 4 D16. Inexistencia de actividades relacionadas
satisfaccion del cliente. con el cuidado del medio ambiente.
5 | D17.Carencia de un plan de marketing 5 | D17.Carencia de un plan de marketing
09. Gran demanda del servicio de acuerdo a las AG. Servicios de _transport_e:* ofrecidos en el
6 X 6 |mercado con mejor atencion por parte de otros
necesidades del mercado
prestadores
7 |010. Expansion de mercado a nivel regional. 7 A8. Disposiciones regulaftorlas que incrementen
el costo de los procesos internos y externos.
8 O’lng: Pos:lblll_dac(lj de convenios con instituciones 8 |A10. Fortalecimiento progresivo de
publicas y privadas. lcompetidores
017. Existen posibilidades de expansion en ebse Al12. Incremento en los insumos para las
9 | provincial que actualmente se encuentra poco 9 | unidades o flotas. ( combustible,
atendido. mantenimiento, llantas)
10 018. Incremento del turismo a nivel pais, mercad 10 Al4. Crecimiento en la expansion del transporte

requiere de traslado comodo y personalizado.

publico
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En lo que respecta al andlisis de Ratio de Balaec&uerza (RBF) de las
Matrices analizadas partimos de que se han endonkoa siguientes resultados en

términos numericos.

Tabla 146Ratio de Balance de Fuerza del Entorno Sihicional de las Empresas de
Transporte Escolar Privado de la Ciudad de Quito

RATIO BALANCE

FUERZA
FORTALEZAS FO FA
69,33% 67%
DEBILIDADES DO DA
78,89% 57,50%

En conclusion a la tabla del RBF de las empresasratesporte escolar
privado del Distrito Metropolitano de Quito, se delmiciar por maximizar los
factores positivos internos que poseen este tiporganizaciones puesto que tiene
una diferencia considerable en desventaja sobréatdsres negativos, es decir, al
evidenciar todos los valores (porcentajes) en caajlas acciones mas importantes
que se deben tener en consideracion es el aspetetnd; maximizando las
fortalezas y reduciendo las debilidades con lalifled de alcanzar en un corto
periodo o dependiendo del tipo de objetivo el Iggositivo de la vision, no obstante,
hay que dar mas prioridad a lo relacionado lostmoje concernientes al modelo de

negocio que se esta elaborando.

4.5.2.4 Matrices de Ponderacion de Impacto EFl y EFE

Con etas matrices se permite valorar y priorizaickannotaciones gerenciales
identificadas en las matrices resumen, como de maygacto, al considerarse de
impacto alto a aquellas implicaciones que puedaertefectos de una magnitud
considerable en la gestion de las Empresas de padasEscolar Privado de la
Ciudad de Quito, y como bajo se categorizan agsiefectos limitados, aislados o

muy pocos duraderos en las diferentes areas.



4.5.2.4.1 Matriz EFI

Tabla 147Matriz EFI — Evaluacion de Factores Intermms de las Empresas de Transporte Escolar Privado d Ciudad de Quito

MATRIZ EFI
N FORTALEZAS IMPACT % CALIFICAC RESULTADO
- o} RELATIV ION PONDERADO
o)

1 F1.Personal competente y comprometido con la ingituc 3 2,38% 3 0,071

2 F2. Recurso de flotas modernas, equipadas para br 5 3,97% 4 0,159
seguridad y confort a los usuarios

3 F3. Unidades de transporte ubicadas estratégicamarites éres 5 3,97% 3 0,119
sectores de la ciudad de Quito

4 F4.Procedimiento de inspeccion de las unidades aetbsiddar 1 0,79% 3 0,024
el servicio

5 F5. Buenas garantias hipotecarias para ser sujettldas 3 2,38% 3 0,071

6 F6.Infraestructura de las oficinas en buen estado 1 0,79% 3 0,024

7 F7. Cuentan con un capital propio para respaldo testsde las 3 2,38% 3 0,071
actividades empresariales

8 F8. Precios accesibles, establecidos de acuerdo a 5 3,97% 4 0,159
posibilidades de los usuarios

9 F9. Propuesta de valor clara en brindar serviciaaesportacion 5 3,97% 4 0,159
escolar privado

1 F10. Manejo efectivo de los recursos para que el sSengea 3 2,38% 3 0,071

0 entregado adecuadamente

1 F11 Entrega de un servicio de calidad y con valor gayle 5 3,97% 3 0,119

1

1 F12 Cartera de clientes amplia 3 2,38% 3 0,071

CONTINUA E—
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F13. Capacidad inmediata de atencion a necesidadegado. 5

F14. Liquidez empresarial para gastos e inversion 3

F15. Confianza entre socios y directivos dentro deriaresa. 3

DEBILIDADES IMPACT

o]

D1. Carencia de planificacion estratégica 5

D2. Carencia de cultura organizacional que tenga tcsilcs 5

elementos.

D3. Objetivos corporativos no estructurados. 5

D4. Comunicacion departamental informal y no fluida. 5

D5. Ausencia de un sistema de evaluacion del desempafo 3

los trabajadores.

D6. Carencia de control por parte de los administiesidacia 5

los empleados

D7. Falta de herramientas para realizar publicidadresapial 3

D8. Gestion comercial con lineamientos no tan claros 5

D9. Carencia de manuales o normativas referentesfariamnes 5

por desempefiar cada departamento.

D10. Inexistencia de incentivos laborales a trabajadayes 3

hayan alcanzado algun logro que beneficie a lanizgeaion

D11. Estructura organizacional vertical que Ilimita 5

3,97%

2,38%

2,38%

%
RELATIV
o

3,97%
3,97%

3,97%
3,97%
2,38%

3,97%

2,38%
3,97%

3,97%

2,38%

3,97%

CONTINUA

3

CALIFICAC
ION

1
1

201

0,159

0,071

0,071

RESULTADO
PONDERADO

0,040
0,040

0,040
0,079
0,024

0,079

0,048
0,079

0,040

0,024

0,040

I
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1 comunicacion.
1 DI12. Falta de capacitacion continua para el persoraiadipo y 3 2,38% 1 0,024
2 administrativo.
1 D13. Falta de documentacion tales como archivos deraont 5 3,97% 1 0,040
3 manuales, reglamentos, normativas, estatutos aemyeresarial.
1 D14. Herramientas tecnoldgicas poco actualizadas. 3 2,38% 2 0,048
4
1 D15. Carencia de una herramienta de medicién de satiéfac 5 3,97% 1 0,040
5 del cliente.
1 D16. Inexistencia de actividades relacionadas con elacla del 3 2,38% 1 0,024
6 medio ambiente.
1 D17.Carencia de un plan de marketing 5 3,97% 1 0,040
7

TOTAL EVALUACION AMBIENTE INTERNO 126 100,00% 71 2,167
Analisis

Al observar los rangos de esta matriz EFI, se pegtkenciar que el resultado ponderado es de 2| &idal se encuentra por
debajo de la calificacion promedio de 2.5. Esteeuidecir que la empresa presenta debilidad opmgncialidad respecto a los

factores estratégicos evaluados desde el puntsi@einterno.
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4.5.2.4.2 Matriz EFE

Tabla 148Matriz EFE — Evaluacion de factores Externs de las Empresas de Transporte Escolar Privado di Ciudad de Quito

MATRIZ EFE
N OPORTUNIDADES IMPAC % CALIFICACI  RESULTADO
- TO RELATIV ON PONDERADO
0
1 O1l. Posibilidades de mejorar el talento humano readiaaconvenios 3 0,026 3 0,078
con instituciones de conduccion que permitan l&mion y
capacitacion del mismo.
2 0O2. Incremento en la tasa de interés pasiva en &isuiciones 1 0,009 3 0,026
financieras
3 0Oa3. Fortalecimiento del PIB nacional en bienes yises 3 0,026 3 0,078
4 O4. Contribucion de las PYMES del sector al PIB Naalon 3 0,026 3 0,078
5 OFb. Estabilidad Politica con apoyo al crecimientoate PYMES del 1 0,009 3 0,026
sector
6 O6. Tendencia creciente en el poder adquisitivo dpdasonas 5 0,043 4 0,172
7 O7.Tendencia creciente en la tasa de desempleo 5 0,043 3 0,129
8 08. Condiciones oOptimas para el funcionamiento de@ma la Ley 3 0,026 4 0,103
Orgénica de Transportes Terrestre y seguridad vial
9 9. Gran demanda del servicio de acuerdo a las necesdlel mercado 5 0,043 4 0,172
1 O1C. Expansion de mercado a nivel regional. 5 0,043 4 0,172
0
1 O11 Alianzas estratégicas con empresas del mismorsget®ervicio 5 0,043 4 0,172
1
1 012 Avances significativo en el ambito tecnologicogal sector 1 0,009 3 0,026
2 automotriz

CONTINUA — >
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013. Posibilidad de convenios con instituciones publigarivadas.

014. Nuevos segmentos mercado con capacidad de adguidi
servicio.
015. Mala prestacion del servicio publico (buses ygpal mercado.

016. Posibilidad de implementar programas de rastrezaea de
emergencia de las unidades.

017. Existen posibilidades de expansion en el sectoripcial que
actualmente se encuentra poco atendido.

018. Incremento del turismo a nivel pais, mercadoisrgude traslado
comodo y personalizado.
AMENAZAS

Al. Crecimiento en la tasa de inflacion conllevandedaicir gastos por
parte los usuarios

A2. Reformas legales laborales que afectan la reldabmral entre
personal operativo
A3.. Crecimiento en la tasa de interés activa

A4. Desconocimiento de la existencia de este tiparganizaciones por
parte de los usuarios

A5. Regulaciones arancelarias que puedan afectarasgblisicion de
nuevas unidades o flotas.

A6. Servicios de transporte ofrecidos en el mercatoneejor atencion
por parte de otros prestadores

A7. Eventos externos como protestas o marchas pob&emque
obstaculicen la operatividad y continuidad deVieas.

(6)]

5

IMPA
CTO

0,043
0,043
0,026
0,009

0,043

0,043
%
RELATI
VO

0,026

0,009

0,009
0,009

0,043

0,043

0,026

CONTINUA

4

4

CALIFICA
CION

0,172
0,172

0,078
0,026

0,172

0,172
RESULTAD
O
PONDERA

DO
0,026

0,017

0,017
0,017

0,043
0,043

0,052

I
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A8. Disposiciones regulatorias que incrementen ebodstios procesos
internos y externos.
A9. Exposicion a eventos de la naturaleza ( sismapcamnes,etc.,)

A10. Fortalecimiento progresivo de competidores

All. Aprobacion de nuevas leyes que afectarian &inseste transporte
y movilizacion

Al12. Incremento en los insumos para las unidades asflgt
combustible, mantenimiento, llantas)

A13. Sensibilidad del precios en el mercado demandante

Al4. Crecimiento en la expansién del transporte publico

A15. Regulaciones cada vez mas exigentes, que lihagsinamites para
obtencion de permisos y registros de funcionamiento

Al16. Mala imagen del servicio por cooperativas de parte que no
cumplen con todos los requisitos.
TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO

Analisis

116

0,043

0,009
0,043

0,043
0,026
0,009
0,043

0,043

0,026

1,000

85

0,043

0,017
0,043

0,043
0,026

0,017
0,043

0,043

0,026

2,543
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Al observar los rangos de esta matriz EFE, se peedenciar que el resultado ponderado es de ZI®tual se encuentra por

encima de la calificacion promedio de 2.5. Estemuidecir que la empresa presenta una potendadiia respecto a los factores

estratégicos evaluados desde el punto de vistenexteonde se esta aprovechando la eficacia deplagunidades para minimizar las

amenazas.



4.5.2.5 Temasy ejes estratégicos

Tabla 149 Temas y ejes estratégicos
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JERARQU TEMAS PERSPECTI EJES RIESGO
1A AV/:\
VIII Precios accesibles Financiera Pro\e:lczs;ta ol Comercial
Incremento en los . . Estructura dé :
XIl . Financiera Operativo
insumos costos
XV Regulaciones arancelari Financiera S ol Financiero
costos
XXII Liquidez empresarial Financiera AP GE Liquidez
ingreso
Dlsposml_ones . . Estructura d¢ Financiero
XXIV regulatorias que Financiera
. costos
incrementen costos
Unldngs : Canales .
VII estratégicamente Cliente ... | Comercial
X Distribucién
ubicadas

X S(_EI’VICIO entregado al Cliente Propuesta d¢ Comercial
cliente Valor

I Servicios mejores por Cliente Mercado Operativo
parte del competidor Meta

XIlI Crecimiento ,de_l Cliente Mercado Comercial
transporte publico Meta
XV Coqvenlos con Cliente Actividades Comercial
Instituciones Claves
Fortalecimiento
XVI progresivo de Cliente HETEEE Comercial
; Meta
competidores
e ., - Actividades | Administrat
I Planificacion estratégical  Interno .
Claves ivo
Sistema de evaluacion ¢ Recursos | Administrat
[l ~ Interno .
desempeiio del persona Claves IV
: Actividades | Administrat
11 Manual de funciones Interno .
Claves ivo
Herramienta de medicid
: > Recursos .

\Y/ de satisfaccion dé Interno Claves Comercial
cliente.

Vv Documentacion Interno Actividades | Administrat
Administrativa Claves ivo
Unidades que prestan Recursos .

VI B——— Interno Claves Operativo

XXII Cartera de clientes amp Interno M&recg do Comercial
Actividades Actividades | Administrat
XXVI X Interno .
empresariales Claves IvO
CONTINUA :>
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XXVII Plan de marketing Interno Jeiiedizs Adrr_unlstrat
Claves IvO
IX Propuesta de valor clarg Crecimiento Pro\sgﬁ)s;ta 2 Comercial
XVII Al .dgmanda o€l Crecimiento SIEIEEIE Comercial
servicio Meta
XVIII Expansion de mercado | Crecimiento M&rg; o Comercial
XIX Alianzas estratégicas Crecimiento =EEEE Comercial
Claves
XX Creqm_ento L Crecimiento SIEIEEIE Comercial
provincial Meta
Incremento del turismo . Mercado .
XXI nivel pais Crecimiento Meta Comercial

4.5.2.6 Matriz GE (General Electric)

Esta herramienta permite ratificar criterios obdesi en la priorizacion de

aspectos estratégicos debido a la comparacioredekio al cual se dedican este tipo
de organizaciones respecto a la industria. Parpasr a este analisis es necesario
identificar los factores criticos a partir del asi&l matricial anteriormente realizado;

para repartir el peso ponderado entre todas lagbles. Luego se opta por calificar

su situacion especifica en las empresas en edbagtiotres posibilidades: invertir,

equilibrar y retirarse.

Objetivos de la aplicacion de la Matriz GE a las Empresad @@sporte Escolar

Privado de la ciudad de Quito.

* Medir la atractivita de la industria de acuerda &bsicién del Negocio

» [Esta orientada posicionar el negocio respectocabisal que participa
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Tabla 150Matriz GE de las Empresas de Transporte Eslar Privado de la Ciudad de
Quito

MATRIZ GENERAL ELECTRIC
=e) CALIFICACI TOTA

NEGOCIO RELATIVO ON L
Precios accesibles 3,85% 9 0,346
Incremento en los insumos 3,85% 7 0,269
Regulaciones arancelarias 3,85% 5 0,192
Liquidez empresarial 3,85% 3 0,115
Disposiciones regulatorias que incrementen 3.85% 3 0.115
costos
Unidades estratégicamente ubicadas 3,85% 7 0,269
Servicio entregado al cliente 3,85% 9 0,346
Servicios mejores por parte del competidor 3,85% 6 0,231
Crecimiento del transporte publico 3,85% 7 0,269
Convenios con Instituciones 3,85% 9 0,346
Fortalecimiento progresivo de competidores  3,85% 7 0,269
Planificacién estratégica 3,85% 9 0,346
Sistema de evaluacion del desempefio del?;,85% 6 0,231
personal
Manual de funciones 3,85% 6 0,231
H_erramlenta de medicién de satisfaccion |del 3.85% 4 0,154
cliente.
Documentacion Administrativa 3,85% 8 0,308
Unidades que prestan el servicio 3,85% 5 0,192
Cartera de clientes amplia 3,85% 3 0,115
Actividades empresariales 3,85% 5 0,192
Plan de marketing 3,85% 5 0,192
Propuesta de valor clara 3,85% 9 0,346
Alta demanda del servicio 3,85% 9 0,346
Expansién de mercado 3,85% 9 0,346
Alianzas estratégicas 3,85% 8 0,308
Crecimiento del sector provincial 3,85% 5 0,192
Incremento del turismo a nivel pais 3,85% 8 0,308

TOTAL 100% 6,577
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MATRIZ GENERAL ELECTRIC

FUERTE PROMEDIO DEBIL

65

I:l INVERTIR
I:l EQUILIBRAR
- RETIRARSE

MEDIA

3,35

VIYLSNANI ¥1 30 OAILOVYLY

BAJA

POSICION DEL NEGOCIO

Figura 67 Posicion del Negocio

Analisis

Al observar la Figura 10; se evidencia que el amaliecho mediante la matriz GE
arroja como resultado 6.58 lo que corresponderajaale equilibrio: por lo tanto

este tipo de organizaciones estan en una posigjoiibgada y la recomendacion

pertinente es la prudencia en la gestion del negatanteniendo las organizaciones

de forma sostenible y viable a pesar de posiblenharas externas.

4.5.2.7 Matriz PEYEA

Denominada Matriz de posicion estratégica y evadmade la accién, es de suma
importancia al igual que las otras para la genémade la planificacion estratégica.
Con respecto al resultado de la misma, se tendeatgumar decisiones de tipo,
agresiva, conservadora, defensiva o competitivauArez, esta matriz tiene como
finalidad determinar cuales son las estrategiasadésuadas para una organizacion

una vez definidas sus posiciones estratégicasager externas.
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Tabla 151 Matriz PEYEA del entorno de las Empresade Transporte Escolar Privado
de la Ciudad de Quito

FUERZA INDICADOR CAL'QSACI
Precios accesibles 4
Incremento en los insumos 6
F'NA'\AC'ER Regulaciones arancelarias 3
Liquidez empresarial .
Disposiciones regulatorias que incrementen cos 4
TOTAL 20
Unidades estratégicamente ubicadas 6
Servicio entregado al cliente -
INDUSTRIA | Servicios mejores por parte del competidor 3
Crecimiento del transporte publico 4
Convenios con Instituciones 5
Fortalecimiento progresivo de competidores 4
TOTAL 27
Planificacion estratégica -6
Sistema de evaluacion del desempefio del persg 2
Manual de funciones 5
ESTABILIDA | Herramienta de medicion de satisfaccion del clie
D DEL -3
AMBIENTE » -
Documentacion Administrativa
-5
Unidades que prestan el servicio -2
Cartera de clientes amplia -1

CONTINUA
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Tabla 152Conclusiones Perspectivas

Fuerza Industria

Eje X Ejey
0 0
0,60 -0,98
FI-vC FF-EA
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MATRIZ PEYEA
F
4F
CONSERVAD . AGRESIVA
ORA 7
V -5 3 N 1 j|:\ a9 4 F
c I U, 70 I
~ DEFENSIVA . COMPETITIV
A
E

Figura 68 Matriz PEYEA

Analisis

El vector direccional de la matriz PEYEA indica daeestrategia debe tomar
una estrategia competitiva, lo cual es muy bueaaue cuando el vector se localiza
en este cuadrante, un sector bastante competitigogd se traduce que las empresas
de Transporte Escolar Privado de la ciudad de @oioempresas que compiten muy
bien dentro de una industria de alto crecimientond2 estas empresas deben
mejorar sus procesos internos para poder generaemnicio con valor agregado y

diferenciado.



Tabla 153 Comparacién de resultados matriciales
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COMPARACION DE RESULTADOS MATRICIALES

RBF

EFI

EFE

GE

PEYEA

Se observa que el RB

con mas alto porcentaje .
encuentra por debajo de|la

es el "DO", donde se
debe trabajar en redu
las debilidades que
limitaran el acceso a
las oportunidades,
ademas se puede hab
de un diagnéstico
situacional correcto y
gue lo que se busca e
el mejoramiento
empresarial.

Al observar el resultado

EFI, se puede evidenciar
rque se encuentra con un
.valor de 2, 17 el cual se

calificacion promedio de
.5. Esto quiere decir qug
las empresas presentan
debilidad o baja
| Ptencialidad respecto a
os factores estratégicos
ievaluados desde el punt
de vista interno.
Concordamos que las

empresas tienen que

n
b

NI~

U

para poder alcanzar las
oportunidades.

trabajar en las debilidades

Al observar el resultado

EFE, se puede evidencia
gue se encuentra con un
Ivalor de 2, 54 el cual se
encuentra por encima de
| calificacion promedio de
2.5. Esto quiere decir que

la empresa presenta una

Al observar la matriz GE

arroja como resultado 6.5¢§
lo que corresponde al rang
lde equilibrio: por lo tanto

este tipo de empresas esti
en una posicién equilibrad
donde se puede hablar de

potencialidad alta respectgrudencia en la gestion de

a los factores estratégico
evaluados desde el puntg
de vista externo. Donde s
esta evidenciando que lag
empresas presentan grari
cantidad de oportunidade

O

para mejorar su gestion
empresarial.

snegocio que las mismas
mantienen de forma
esostenible y viable,
stomando en cuenta los
movimientos del mercado
goara poder tomar
decisiones.

Se observa en la matriz
3PEYEA que indica la estrateg
jocompetitiva, es decir determii
gue es un sector bastante
anompetitivo, lo que se traduce
eque las empresas de Transpg
Bscolar Privado de la ciudad ¢
IQuito son empresas que
compiten dentro de una
industria de alto crecimiento.
Donde estas empresas debern
mejorar sus procesos internos
para poder generar un servici
con valor agregado y
diferenciado.

a
na

rte
e

D

Hallazgo de resultados matricialestas empresas de transporte escolar privado de Qeiiten trabajar en minimizar las debilidades paden
alcanzar las oportunidades que existen en el mer@due cuentan con una gestion de negocio fyerteu vez son empresas con alta

competitividad.




Tabla 154 Hallazgos de temas y ejes estratégicos
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HALLAZGOS DE TEMAS Y EJES (DIAGNOSTICO SITUACIONAL)

RELACION CON
SOCIOS ACTIVIDADES PROPUESTA DE CANALES DE ESTRUCTURA FLUJO DE
RECURSOS CLAVES MERCADO META
CLAVES CLAVES VALOR DISTRIBUCION DE COSTOS INGRESOS
CONSUMIDOR
) . . » - . Unidades L
Alianzas Convenios con Sistema de evaluacion d]gl . . Servicios mejores por ) Incremento en los Liquidez
. L o recios accesibles . estrategicamente . .
estratégicas  Instituciones desempefio del personal parte del competidor ubicadas insumos empresarial
o . . _Herramienta de medicion dgervicio entregado al Crecimiento del transporte Regulaciones
Planificiacion estratégica__. L ) ) . .
satisfaccion del cliente. cliente publico arancelarias
. . Fortalecimiento Disposiciones
Elaboracion de Manu&inidades que prestan el . P .
. - ropuesta de valor clara progresivo de regulatorias que
de funciones servicio . .
competidores incrementen costos

Documentacién
Administrativa

Actividades
empresariales

Plan de marketing

Cartera de clientes amplia

Alta demanda del servicio

Expansion de mercado
Incremento del turismo a
nivel pais

Crecimiento  del sector
provincial
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Tabla 155 Hallazgos matriciales

HALLAZGOS MATRICIALES (DIAGNOSTICO SITUACIONAL)
Socios Claves
Actividades
Claves
Recursos
Claves |EIRBF yla matriz EFI determinaron que las em@sede transporte escolar
privado deben trabajar en la mejora de todos ldstfes internos (debilidades)
para poder alcanzar la gestion estratégica y amgjento empresarial que
desean aprovechando de esta manera las oportusidiadeercado.

Canales de
Dsitribucién

Estructura de
Costos

Flujo de
Ingresos

La matriz PEYEA indica la
estrategia competitiva que reflejanflas
empresas de transporte escolar
privado, las mismas conocen cual gs
el servicio que se brinda al mercagio
como pueden mejorarlo para darfun
jolus satisfaciendo la necesidad de|su
mercado meta.
Relacion con efLa matriz EFE, determind que las empresas de toatespscolar privado se
Consumidor |encuentra en un mercado creciente , donde exiteas\@portunidades para
expansion y nuevos segmentos de mercado a losugderpllegar con la gestign
empresarial.

La matriz GE (General Electric) determ
que las empresas de transporte escola
privado se encuentran en el cuadrante
equilibrio, es decir tienen clara su

propuesta de valor donde manejan con
prudencia el negocio tomando en cuen
factores que pueden incidir en el mism

—

Propuesta de
Valor

Mercado Meta
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CAPITULO V

PROPUESTA DIRECCIONAMIENTO ESTRATEGICO
5.1 Antecedentes de la Propuesta

Una vez realizado, estudiado y conocido el andi€i®A de las Empresas de
Transporte Escolar Privado del Distrito Metropaidgade Quito; se determiné que los
resultados obtenidos de este tipo de organizagioeson totalmente satisfactorios
y demuestran que existen falencias administrativamerciales; debido a que
carecen de un buen direccionamiento estratégico lqu@ermita administrar

adecuadamente sus gestiones.

Una de las principales falencias que se detectiasa a estas organizaciones
es el no llevar un correcto direccionamiento esStyiab y comercial, lo que conlleva
a falencias como falta de estrategias que le panmdumplir con las metas,
produciendo una disminucién y estancamiento enratimiento de este tipo de
organizaciones.En funcién del andlisis realizadoexesario que al implantarse un
direccionamiento estratégico, se lo vincule coomadelo de negocio que permitira
proyectar el cumplimiento de las metas empresarialdfocadas mas al ambito

comercial.

Es netamente necesaria la implementacion de un g#anegocios en las
empresas de transporte escolar privado del Dis#atropolitano de Quito, ya que
permitira establecer una visualizacion total dadaninistracion comercial en todos
sus ambitos cuyo objetivo es incrementar su camfieraclientes y aumentar la

rentabilidad.
5.2 Justificacion

El desarrollo de una propuesta sobre un Plan deod\esy para mejorar la
gestion de las empresas de transporte escolardprida Quito, resulta de vital
importancia, ya que las organizaciones deben bugfarcrear herramientas y

estrategias que les permitan estar acorde coexigencias de la colectividad y
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competitiva, lo cual implica desarrollar objetivgs metas bien estructuradas

permitiéndola llegar a la excelencia comercial.

La propuesta de un Plan de Negociosconstituye Iprnadternativa para
edificar los problemas de tipo comercial detectadestro del presente estudio,
permitiendo a estas organizaciones contar con umumi® de instrumentos
administrativos para tomar las mejores decisioneiecion del cumplimiento de la

mision y la vision de cada organizacion respectisaie

5.2.1 Fundamentacion

5.2.1.1 Plan de Negocios (CANVAS MODEL)

El Plan de Negocios se ha constituido en la hesatai que con mayor
frecuencia se utiliza por las organizaciones, ya jgermite obtener informacion de
manera clara, precisa y sencilla del resultadordpraceso de planificacion ya que
muestra desde los objetivos que se quieren logisialtas actividades cotidianas que

se desarrollaran para alcanzarlo.

El presente modelo que se pretende implementar g8 @po de
organizaciones es uno de los mas populares ertdalidad en materia de gestion
estratégica y empresarial. Este modelo esta coategias enfocadas netamente a los
9 bloques del lienzo de Canvas como: segmento idates, propuesta de valor,
relacion con el cliente, canal de distribucion,resps, actividades claves, recursos

claves, socios claves y estructura de costes.
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[ DIAGNOSTICO ]

[ Formulacion del Plan de Negocios ]

¥

Misién
Vision
Principios
Valores
Indicadores de Gestién
Objetivos
Estrategias
Priorizacién"de Objetivos

v

BALANCED SCORECARD

Modelo de CANVAS

J
Figura 69 Proceso del Plan de Negocios

5.2.1.1.1 Definicién del Negocio

Negocio real

El negocio principal de este tipo de organizacioassel brindar transportacion
puerta a puerta a estudiantes de institucionesatidas en el Distrito Metropolitano

de la Ciudad de Quito (sectores norte, centro ydila ciudad, el objetivo de este
tipo de organizaciones es principalmente el obtemerbeneficio econémico en

beneficio de las partes interesadas, consecuentengesambio de este retribucion
econdmica ellos ofrecen a sus usuarios que ocupansiservicios, la movilizacion

acompafada de seguridad, rapidez y confort, qudosotres valores agregados al
servicio y por los cuales la mayoria de los usgavfatan por adquirir.

Negocio Potencial

Empresas de Transporte Escolar Privado con serpicgsta a puerta a diferentes
estudiantes de diferentes instituciones educatleds ciudad de Quito ubicadas por

sector (Norte, Centro y Sur).



Negocio Futuro
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Creando y estableciendo las bases administrativasmerciales se obtendra como

resultado el fortalecimiento de este tipo de orgaiones y su permanencia en el

mercado generando buenas utilidades y brindand®mwicio de calidad, pero a mas

de eso, se pretende aumentar la cartera de clidateada organizacion y que los

usuarios sepan de sus existencia por cada una geldadores de su entorno

5.2.2 Mision (Propuesta)

Tabla 156 Misidn a ser propuesta para las empresae transporte escolar privado de

Quito
MISION
FAC(::L;?)EES DEFINICION INSTITUCIONAL
(PROPUESTA)
Naturaleza del |Servicio de transporte escolar
Negocio privado

Razén de Existir

Satisfacer las necesidades d
los clientes, solucionando sy
problemas de movilidad en s
actividades diarias.

e

Entregar servicio de
Upansporte escolar
privado puerta a puert

Mercado al que
sirve

Instituciones educativas y
empresariales

superando las
expectativas del client

Caracteristicas
generales de los
productos y

Alta calidad del Servicio con

valor agregado para el client%

en atencién personalizada

por medio de la

satisfaccion de sus
ecesidades, aportand
en la rentabilidad

servicios
Posicion deseada e| Rentabilidad y Sostenibilidad
el mercado empresarial

empresarial.

Principios y valores

Gestion eficiente, con

[1°)

o

vocacion en el servicio
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5.2.3 Vision(Propuesta)

Tabla 157 Vision a ser propuesta para las empresate transporte escolar privado de
Quito

VISION
FACCLREES DEFINICION INSTITUCIONAL
(PROPUESTA)
Posicion en el |Empresas de transporte esco
mercado privado
Tiempo 2 afos .
— En el afio 2017 ser
Sectores econdémicos con .
— . empresas lideres en el
Ambito del necesidades de ahorro, .
. L servicio de transporte
mercado financiamiento, consumo e : :
. i escolar privado a nivel
inversion.

— — : regional, ofreciendo un
Producto/servicio| Servicio de transporte privadqg servicio de excelencia

Excelencia y confianza en Ig €vocando la calidez

Valores prestacion del servicio a los| humana y compromiso cop
clientes. el cliente.
Compromiso y vocacion de
Principios servicio con un equipo de

trabajo eficiente.

5.2.4 Valores

EXCELENCIA.- Ejecutar las actividades operativas vy
administrativas de manera eficiente y eficaz con un equipo
siempre preparado para satisfacer al 100% al cliente.

—l

N

COMPROMISO.-Actuar con profesionalismo al momento ue
ejecutar el servicio dando cumplimiento a las obligacioges
deberes de acuerdo a los objetivos empresariales.

o |

N

VOCACION DE SERVICIO.-Ejecutar las actividades y realiza
las funciones con profesionalismo permitiendo generarinowo
de confianzay calidad humana con el cliente.

;I

RESPETO.- Comprender las diferencias de capacidades lausm%/
que forman parte de la organizacién para poder enfrentar las
diversas situaciones bajo las politicas establecidas.

|

v

COMUNICACION.-Herramienta de suma importancia para pouer
generar vinculos donde se pueda generar la cooperacion y
entendimiento para alcanzar los objetivos empresariales.

Figura 70 Valores a ser propuestos para las empras de transporte escolar privado de
Quito
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5.2.5 Principios

Gestion eficiente en el Trabajar de manera
cumplimiento de las conjunta para un
actividades diarias crecimiento personal
empresariales empresarial
Comprender diversas Colaboracion y trabajo
situaciones que pueda en equipo para satisfacer
presentarse al cliente

Crear vinculos y

Mantener comunicacio relaciones que permita
bidireccional constant el cumplimiento de
metas

Figura71 Principios a ser propuestos para las empsas de transporte escolar privado de Quito
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5.2.6 Matriz axioldgica
Tabla 158 Matriz Axiologica

Matriz Axioldgico

VALORES DE S CRIP CION DIRECTIVOS |OPERATIVOS | CLIENTES | PROVEEDORES COMPET E NCIA

Ejecutar las actividades operativas y
administrativas de manera eficiente y
eficaz con un equipo siempre preparado X X X X
para satisfacer al 100% al cliente.

EXCELENCIA

Actuar con profesionalismo al momento
de ejecutar el servicio dando
cumplimiento a las obligaciones y deberes X X X X
de acuerdo a los objetivos empresariales.

COMPROMISO

Ejecutar las actividades y realizar las

VOCACION DE funciones con profesionalismo
SERVICIO permitiendo generar un vinculo de X X X X

confianza y calidad humana con el cliente.

Comprender las diferencias de
capacidades humanas que forman parte
RESPETO de la organizacion para poder enfrentar las X X X
diversas situaciones bajo las politicas

establecidas.

b § Hermramienta de suma importancia para

|} w = £ poder generar vinculos donde se pueda
3 X @% ¢ NICACION generar la cooperacién y entendimiento X X X X
£}

para alcanzar los objetivos empresariales.

Generar vinculos tanto con los agentes
internos de la empresa como el cliente de
CONFIANZA esta manera dar seguridad de la calidad X X X X
no solo humana sino del servicio

entregado.




5.2.7 Objetivos Balanced Scorecard

Tabla 159 Objetivos del Balanced Scorecard

=

n

%

LN

pr

Objetivos Balanced Scorecard
N°| Perspectiva Eje Riesgo Objetivos
Estructura . .
de costos | F'nanciero Establecer precios
competitivos en el
mercado que generen alta
1| Financiera liquidez empresarial y
Flujo de Liquidez permitan co_ntrarrestar
INgresos factores que incrementg
los costos empresariale
Canales de L
distribucion Incrementar la eficiencis
en el servicio entregad¢
con personal altamente
_ Propuesta _ ‘cap_acitado, con la
2 Cliente q Comercial finalidad de generar
e valor .
lealtad del cliente y poder
= minimizar los impactos
Actividades del incremento de la
claves competencia.
Mercado
meta
Elaborar e implementa
Recursos Comercial un plan estratégico
claves basado en normas que
3 e permita eI_ [nejoramient_o
de la gestién empresaria
a fin de incrementar I3
eficiencia en los
ACEY;?IZ;(;GS Administrativo Procesos.
Propuesta Establecer estrategiag
de valor comerciales que permita
alcanzar alianzas
4 | Crecimiento | Mercado Comercial estratégicas con el sect
meta de transporte, para
incursionar en nuevos
Socios segmentos de mercadg.
claves
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5.2.8 Perfil Estratégico

Tabla 160 Perfil Estratégico
Perfil estratégico
g Estrategia corporativa

Eje e L
- Clasificacion e i, Aplicacion
estratégico clasificacion

Ofrecer un servicio de transporte d
calidad, que permita generar segurid

Estrategia de
desarrollo de - . L confianza y confort en el usuario,
. Béasicas | Diferenciacion nzaycon .
ventaja permitiendo brindar un servicio
competitiva personalizado supera las expectativ
del cliente.

Ofrecer un servicio de transporte de
: , . calidad que permita superar las

Mantener un continuo mejoramiento ¢l : . ;
. . . expectativas del cliente mediante ¢

Estrategias - servicio adaptandolo a las nuevas : . . ;
Crecimiento| Desarrollo del . . mejoramiento continuo del mismo

de . : exigencias del mercado en los cualg . :
e intensivo mercado adaptandolo a las nuevas exigencias

crecimiento pueden operar las empresas de :

. del mercado manteniendo la

transporte escolar privado. L )

rentabilidad del negocio.

\U

D
%]

OJ

Mantener la rentabilidad del negoci

Estr i . DR
corsr'It aettiet?vgs Del retador mediante el manejo 6ptimo de los
P recursos Y la eficiencia en el servici@.




225

5.2.9 Balanced Scorecard

¢, Qué no es el Balanced Scorecard?

* un software calificado
e una nueva teoria cientifica.

e un procedimiento de conclusion espontaneo de d#scultades
organizacionales.

¢, Qué es el Balanced Scorecard?

* un procedimiento de observacion en la realizad@ta estrategia.

* un correcto sistema de comprobacion de los reksdtarganizacionales.

el principio de una formacidn estratégica guiadex#o y a la efectividad
organizacional. (Francis, 2011)

“es una herramienta que permite implementar lategia y la mision de una
empresa a partir de un conjunto de medidas de @étuaPone énfasis en la
consecucion de objetivos financieros, e incluyeitaBictores de actuacion futura
para el logro de esos objetivos. Proporciona urneuasra para transformar la

estrategia en accién, permitiendo anticipar a futb@mo el negocio creara valor para
los clientes”. (Francis, 2011)



Tabla 161 Cuadro de Mando Mensual

Cuadro de Mando Mensual

N Meta
° Objetivo ; ; } oL Precaucion Peligro Real
Medida Riesgo |Tendencia| Cuantitativo
Establecer precios Precios del Liquidez 30% 23% 15% 20%
competitivos en el sector
mercado que generer
A earlr:;rltlail;g:lzy indice Liquidez | Liquidez t 40% 28% 15% 25%
permitan
contrarrestar factores
. 0, i
que incrementen los | % 4€ INCTEMENt( 0, ‘ 20% 13% 50 | 100
costos empresariales| €N COSIOS 0
Incrementar la # de sectores _ '
eficiencia en el abarcados por ¢ Comercial 70% 45% 20% 50%
servicio entregado el
con personal Indice de
altamente capacitado,| Satisfaccion del| Operativo 80% 65% 50%
con la finalidad de cliente
generar lealtad del Incremento de ‘
. i 0 0 0
clu_-:‘r!te.y poder competencia Comercial 60% 65% 70%
minimizar los
impactos del Nivel de 70%
incremento de la | posicionamientg Comercial t 60% 50% 60%
competencia. en el mercado.
CONTINUA

—>
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Numero de

mercado.

Alianzas
estratégicas

procesos Admi/rgstratl ‘ 60% 48% 35% 35/;00
estratégicos -
Elaborar e Porcentaje de
implementar un plan | productividad - .
est?atégico basaF:jo er del personal- % Admi/rgstratl ‘ 40% 30% 20% 3§/’OO
G normas que permita el de satisfaccion - 0
3 mejoramiento de la laboral.
gestion empresarial 8 N{mero de
fin de incrementar la procesos Operativo * 90% 80% 70% 98’00
eficiencia en los eficientes || Yo
AMEE=0, Nivel de . .
cumplimiento de Admi/rgs”a“ 7" N 50% 6% 20% [RERe
normas o
Establecer estrategias Posmlonar.nl.entc Comercial * 70% 50% 30% 5?’00
comerciales que del servicio || Yo
permitan alcanzar
alianzas estratégicas| Expansionde | ~ . . ‘ - 60 40 65 %
4 con el sector de mercado
transporte, para —
incursionar en nuevos| Porcentaje de
segmentos de | crecimientoen| oo o | A 45% 34% 22%
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Tabla 162 Matriz de Cumplimiento

MATRIZ DE CUMPLIMIENTO

PUNTAJ
NI EgE OBJETIVO MEDIDA plEscRIEg Gy | ¢ ONDIERAG] @AHIAIGACE | AUNIRIL
ION ION E REAL
META
) Precio del sector
Establecer precios Rrecios ael sectg precio empresaria L Y UL e
ELUJO DE competltlc\j/os en el
INGRESO mercado que
S generen alta
g leis | indice de )
empresarially liquidez Indice de liquidez 0,07 0,45 0,04 0,71
1 permitan
contrarrestar
factores que
incrementen los
ESTRUCT COStO.S 0 . Gasto anual /
URA DE empresariales. | % d(aenlr(l:g;etgsent( incremento en 0,07 0,54 0,05 0,71
COSTOS costos
SUBTOTAL 0,21 1,46 0,15 2,14
CANALES In_cr_eme_ntar la Un!dades
DE eficiencia en el # de sectores ubicadas
2 servicio abarcados por el | estratégicamen 0,07 0,51 0,05 0,71
DISTRIBUC _
- entregado con servicio e / sectores de
ION .
personal cuidad
CONTINUA

>
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altamente # de ol
PROPUEST| Capacitado, con indicede | ¥ 0C.CIENES
A DE la f'na“dlad Ided satisfaccion del clientes 0,07 0,80 0,08 0,71
VALOR generar lealta cliente :
poder minimizar
los impactos del # de
M'?\/IREQI_AADO incremento de la Ing:)errr]nzrtltec:]gzla competidores e 0,07 0,48 0,05 0,71
competencia. P ! el mercado
, Convenios con
Nivel de SOV
MIT‘\AREC.:I.'?‘ADO posicionamiento er| mségtljigg)snes 0,07 0,61 0,06 0,71
el mercado. puE y
privadas
SUBTOTAL 0,29 2,40 0,24 2,86
Elaborar e
|mplem|entar Numero de procesq Herramientas 007 042 0.04 071
un plan eficientes estratégicas ’ ’ ’ '
RECURSOS | ©stratégico
CLAVES basado en
normas que Porcentaje de
permita el productividad del | Eficiencia del 007 0.63 0.06 071
mejoramiento personal- % de personal ' ' ' ’
de la gestion | satisfaccion laboral
empresarial a Respuesta
ACTIVIDADE fin de Numero de proces( rapida
S CLAVES | incrementar la estratégicos /cumplimiento 0.07 0.71 0.07 0.71
eficiencia en de actividades
CONTINUA

229



los procesos.

Nivel de Documentacior
cumplimiento de | administrativa 0,07 1,79 0,18 0,71
normas completa
SUBTOTAL 0,29 3,54 0,35 2,86
PROPUESTA Posicionamiento dg Alta demanda
DE VALOR Establecer servicio del servicio L 25=i9 g Bt
estrategias
comerciales
que permitan
MERCADO alcanzar Expansion de | Crecimiento de
META alianzas rﬁercado mercado L Gt e SXE
estratégicas
con el sector de
transporte,
para
incursionar en Porcentaje de
SOCIOS IS0 crecimiento en | Crecimiento de
CLAVES segmentdos de Alianzas empresarial 0.07 0,32 0,03 0.71
mercado. estratégicas
SUBTOTAL 0,21 1,46 0,15 2,14
TOTAL 1,00 8,86 0,89 | 10,00
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Tabla 163Resultados de Matriz de Cumplimiento

231

Numero de .
: Porcentaje
Indicadores
FINANCIERA 3 21%
CLIENTE 4 29%
RENDIMIENTO
5 ESTRATEGICO 89%
INTERNA 4 29% | |EFECTIVO (MISION)
C&A 3 21%
Total 14 100% | | CALIFICACION 8,86
Indicadores PONDERADA
CUMPLIMIENTO ACUMULADO 0,00
TOTAL DE PERIODOS 48,00
PERIODO ACTUAL 1,00
ALCANCE REAL DE LA VISION 0,38%
ALCANCE IDEAL VISION 0,43%
BRECHA ENTRE ALCANCE REAL E IDEAL 11,39%
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5.2.10 Mapa estratégico por perspectiva
Este metodologia se la emplea con la finalidad dgrizar, difundir y

controlar la ejecucion de las estrategias de lggesas de transporte escolar privado

de la ciudad de Quito.

MAPA ESTRATEGICO POR PERSPECTIVA

SATISFACCION DEL
T 4 MERCADO Y RENTABILIDAD F----_
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= servicio
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1S}

Estrategia de Desarrollo

Diferenciacion

—_—— — _’

Estrategia de Crecimiento (Intensivo)

Desarrollo del Mercado

Estrategia de Competitividad

Retador

Figura 72Mapa estratégico por perspectivas basadm el BSC
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5.2.11 Modelo de Negocios de CANVAS (Empresas de TranspertEscolar
Privado de la Ciudad de Quito)

El presente modelo que se disefia para este tiporghnizaciones tiene como

objetivo disefiar modelos de estrategias empressyial cual, se trata de aprender
muy rapido del entorno del mercado que rodea & estgresas de servicios, en un
corto tiempo y con el minimo coste. El objetivo d@ksmo también es buscar la
agilidad y la reduccién del tiempo en el desarrdioiniciativas empresariales, para

generar un servicio que cumpla con las necesidi#gles clientes y aportar valor.



234

Tabla 164Modelo de Negocio basado en el lienzo dANVAS para La Empresas de Transporte Escolar Privad de la Ciudad de Quito

Aliados Clave

L

Crear alianzas estratégica
con empresas del sector.

Implementar convenios co
proveedores de insumos
(gasolina, llantas,
mantenimiento).

Actividades Clave
Estructurar la

estratégica para la

| empresarial.
D
el

Implementar cumplimiento d

|, normas empresariales.

L

personal.

planificacion

gestid

Desarrollar capacitacion continua d

Propuesta de Valor
Generar un  servicio

transporte Escolar seguro
rapido de puerta a puerta.

d

D

el

Mejorar continuamente €

servicio entregado al cliente.

Recursos Clave
Automatizar herramientas
medicion y evaluacion de desempe
Adoptar  recursos

actuales.

v

Estructura de Costos

o

tecnolégicq

Relaciones con el consumidor

Clientes (mercado meta)

Controlar el nivel de quejas porCrear convenios con
parte de los clientes. Instituciones  pulblicas
Adoptar las sugerencias emitidaprivadas.

e}por el cliente
Controlar el nimero de llamadasGenerar estrategias para

dentro del Call-Center

L

Crear un valor agregado en
servicio que supere g
expectativas del cliente.

e
[0
S

al
;Canales Distribucion
Estructurar la ubicacién de I3

unidades de forma estratégica.

Mejorar los medios por los cualg

se puede dar a conocer el servi

tales como: Redes Sociale

prensa, afiches, agencias. ﬁ'

Controlar incremento de los insumos para las wigisla

Controlar el incremento de aranceles.

" Flujo de Ingreso

‘ Controlar el i

Mantener precios accesibles para el mercado

ndice de liqguidez empresarial

\stransporte turistico.

S

captar nuevos segmentos de

mercado.
Adoptar nuevos lineamientds

para ingresar en el servicio de
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5.2.12 Interpretacién del Modelo de Negocio de Canvas

uQuén
(Propuesta de Valor)

» Generar un servicio de transporte Escolar seguapigo de puerta a puerta.
* Mejorar continuamente el servicio entregado ahttie
« Crear un valor agregado en el servicio que supsreXpectativas del cliente.
“Quién”
(Canales de distribucion)
e Estructurar la ubicacion de las unidades de forstratégica.

* Mejorar los medios por los cuales se puede darnacew el servicio tales

como: Redes Sociales, radio, prensa, afiches, egenc
(Segmentacion de clientes)

« Crear convenios con Instituciones publicas y piasd
» Generar estrategias para captar nuevos segmentosrdado.
e Adoptar nuevos lineamientos para ingresar en elicser de transporte

turistico.
(Relaciones)

» Controlar el nivel de quejas por parte de los téisn
e Adoptar las sugerencias emitidas por el cliente
» Controlar el niumero de llamadas dentro del Callt€en
HCémOH
(Actividades clave)
» Estructurar la planificacion estratégica para lstiga empresarial.

* Implementar el cumplimiento de normas empresariales

» Desarrollar capacitacion continua del personal
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(Recursos clave)

* Automatizar herramientas de medicion y evaluac®desempefio

* Adoptar recursos tecnolégicos actuales.
(Socios clave)

» Crear alianzas estratégicas con empresas del .sector
* Implementar convenios con proveedores de insumgasolina, llantas,

mantenimiento)
“Cuanto”
(Estructura de Costos)

« Controlar incremento de los insumos para las uleisia

+ Controlar el incremento de aranceles.
(Flujo de Ingresos)

* Mantener precios accesibles para el mercado

» Controlar el indice de liquidez empresarial

El Modelo de Negocio basado en el lienzo de CAN#&Ba las empresas de
Transporte Escolar Privado de la Ciudad de Quittraskice a conocer como estas
empresas pueden mejorar la forma de manejar elcizggareando valor para el
cliente y sostenibilidad empresarial. Hablamos eces de que el modelo de negocio
CANVAS se traduce a como manejar de manera efiilerst factores internos que
seran el insumo para nuestra propuesta de valstayaesu vez sera la que genere la

relacion con el cliente y los ingresos esperados.

En el caso de las empresas de Transporte Escolad®de la Ciudad de Quito
pudimos observar como en los cuadrantes de adiesjarecursos, estructura de
costos y socios claves son factores internos quenas deben mantenerse y otros
reforzarse para poder alcanzar los otros cuadramuie® la propuesta de valor y

mercad meta que serian cuadrantes que generarumgades. En resumen el



modelo de negocio CANVAS se reduce a poder maxima&dueno y reducir lo

malo.

5.2.13 Medicién de Iniciativas

Tabla 165 Perspectiva Financiera

ACCION
PERSPECTIVA EJE INICIATIVAS - INDICADOR META
ESTRATEGICA
Evitar
Controlar el retrasos en
indice de Eficiencia indice
- ) . - los procesos
liquidez financiera Liquidez
empresarial de cobroy
Fluio de P contabilidad
J Mantener Mejorar la
Ingresos .
precios cartera de
accesibles Precios del |clientes
©>Y | Rentabilidad
competitivos sector generando
para el mayores
. . mercado ventas
Financiera
Controlar Estructurar
incremento un
de los presupuesto
insumos para que sea
i . % de flexible antes
Estructura las unidades Control de A) .
incremento | cambios
de Costos costos -
en costos Evitar
Controlar el impactos
incremento fuertes el
de aranceles. gasto

empresarial




Tabla 166 Perspectiva Cliente
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ACCION
PERSPECTIVA EJE INICIATIVAS . INDICADOR META
ESTRATEGICA
Generar un . A
. Disponibilidad
servicio seguro .. Cartera de
- del servicioy .
y répido de . clientes
tiempo de .
puerta a consolidada
respuesta
puerta.
Mejorar
continuamente .
. Indice de Innovar el
Propuesta el servicio . - ..
satisfaccion servicio
de valor entregado al .
) del cliente
cliente. .
Servicio
Crear valor .
seresado en el personalizado
gsersicio ue Crear
sUpere ?as fidelizacion
P . del mercado
expectativas
del cliente.
Controlar el
. . Conocer
nivel de quejas .
falencias del
por parte de L
. servicio
los clientes.
Adoptar las
Relacidn sugerencias - indice de Mejorar el
2 Servicio . L, ..
Cliente con el emitidas por el . satisfaccion servicio
. . personalizado .
consumidor cliente del cliente
Controlar el .
, Determinar
numero de i
numero de
llamadas incidencias
dentro del Call- ..
del servicio
Center
Estructurar la ,
., Abarcar mas
ubicacion de sectores
las unidades de
forma dentro de la
estratégica # de cuidad
: sectores
Canales de : Cobertura
distribucia Mejorar los (i abarcados
istribucion | dios por geografica oor el
los cuales se servicio Generar
puede dar a publicidad
conocer el
servicio.
Crear Nivel de
convenios con posicionami | Crecimiento
Mercado o Nuevos
Instituciones ento en el cartera de
Meta Ly segmentos .
publicas y mercado. clientes
privadas. .
CONTINUA ::
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Generar
estrategias Ser
para captar competitivo
nuevos senel
segmentos de mercado
mercado.
Adoptar
nuevos
. . Implementa
lineamientos
ara ingresar rnueva
P . linea de
en el servicio .
servicio
de transporte
turistico.
Tabla 167 Perspectiva Interna
PERSPECTI ACCION
EJE INICIATIVAS . INDICADOR META
VA ESTRATEGICA
Estructurar la | Implementar
planificacion y promover | Numero de Crear
estratégica buenas procesos eficiencia en
para la gestidn | herramientas | estratégicos | los procesos
empresarial. estratégicas
Implementar el . Adoptar
P . Impulsar el Nivel de P
. cumplimiento L buenos
Actividades marco cumplimient | . .
de normas . lineamientos
Clave . normativo | o de normas .
empresariales. profesionales
Fortalecer
Desarrollar . Contar con
o competencias % de
capacitacion capacidades | satisfaccion personal
Interna continua del | Y &P eficiente y
del personal laboral )
personal. - eficaz
en el servicio
Automatizar Porcentaje | Adoptar una
herramientas de manera eficaz
de mediciény productivida | de conocer
evaluacién de | Implementar d del niveles
Recursos desempefio evaluacion personal internos
Claves del Mejorar el
Adoptar o . ) .
desempeiio | Nimero de manejo de
recursos . g
. procesos informacién
tecnoldgicos . .
eficientes interna'y
actuales.

externa




Tabla 168 Perspectiva Crecimiento

ACCION
PERSPECTIVA| EJE INICIATIVAS ESTRATEGICA INDICADOR META
Crear alianzas
estratégicas con Crecimiento
empresas del empresarial
sector.
Porcentaje
- Socios Implementar Est.ablecer .de.
Crecimiento Claves | convenios con alianzas crecimiento | Mantener
estratégicas | en Alianzas las
proyeedores de estratégicas| unidades
insumos. .
(gasolina, llantas bien
’ ’ equipadas

mantenimiento)
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Tabla 169 Flujo de ingresos

FLUIO DE INGRESOS

L INFORMACION GENERAL
FERSFECTIVA:

EJEESTRATEGICO:

RESFOMSAELE:

I OBJETI¥YOS

CEJETIWO ESTRATEGICOS:

. CURSOS DE ACCION

FIRAMCIERS

FLUJO DE INGRESOS

AEEAFINAMCIERA ¢ COMERCIAL

Flantener la eficiencia financiera

Generar rentabilidad empresarial

a] Planificacion del Estudio 2016 INDICADOR DE EXITO
TIEMFO ADEE‘:I:J;DE:SIGD'E‘ ler trimestre tririi:tre 3ertrimestre trinl:::sl_tre METAS RESPONSABLE RECURSO0S LIMITACIONES
INICIATIVA 1M | 2M | ZM | 1M | 28| M| IM | 28 | 3M | 1M | 2M (3M
. o Evitar retrazos Args de Tiempaoy
. Ecr‘:rclzr.el indice de liguidez contabilidad v azilidad del
empresarial de cobroy cobranzas perzonal
Mejorarlzs )
. . cErters de FrE:IC_E ae
5 r\-15r:er.e!'|:reuczEccezll:lez-,- clientas ires Comercial competidores
competitives para el mercado senarando
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Tabla 170 Estructura de costos

ESTRUCTURA DE COSTOS

. INFORMACION GENERAL
PERSPECTIVA:
EIEESTRATEGICD:

FINANCIERA

ESTRUCTURA DECCETOS

RESPONSABLE: AREAFINAMCIERA
Il. CBJETIVOS
DBJETIVO ESTRATEGICD: Controlar los costos que inciden en | empresa
Il CURSOS DEACCION
a} Planificacion del Estudic 2015 2016 INDICADOR DEEXITO
TIEMPO ADECUADO DE MEDICION dto ler 2do Jer
. . . . IWETAS RESPONSABLE | RECURSOS | LIMITACIORES
trimestre |trimestre |trimestre | trimestre
IMICIATIVA 123112 3|1({2)13|1]2|3
Controlar incremento de los Estructurarun : _
. Area Humanos, EMpo y
1 linsumos parz las unidades. presupuesto que =23 ]
. fingnciera | materia guidez
flexible antes cambios
_ |Contralar el incremento de Evitar impactos fuertes e hrea Humanos, Poca
~ |aranceles. gasto empresaria financiera | materia nformacion




Tabla 171 Propuesta de valor

PROPUESTA DE VALOR

I INFORMACION GEMERAL
PERSPECTIVA:
E|EESTRATEGICD:
RESFOMSABLE:

Il. OBIETIVOS

DRIETIVO ESTRATEGICC

CLIENTE

PROPUESTA DEVALCR

AREA COMERCIAL/ MARKETING/ CPERATIVA

Desarrollar un servicio personalizado

Mantener |z dizponibilidad del zervicio y tiempo de respuests

Ill. CURSOS DEACCION
a} Planificacion del Estudia 2015 2016 INDICADOR DE EXITO
TIEMPO ADECUADD DE MEDICIGN dio ler 2do Jer dto

cliente.

tecnologicos

trimestre | trimestre [trimestre | trimestre [ trimestre METAS RESPONSABLE RECURSDS LIMITACIONES
IMICIATIVA 1123123123 f1][2]3 |1 |23
Generar un servicio seguro y rapido Satisfaccion de . Humanos, Focas
1 Area operativa
de puerta a puerta. cliente materia unidades
Mejorar continuamente el senvicio frea comercia ¥| Humanos, Escases de
2 nnaovar el servicio
entregado al cliente. operativa materia recursos
Crear valor agregado en el servicio - . . ; Humanos, -
Crear fidelizacion de Area de Costosy
3 |que supere las expectativas de material y
mercado marketing tiempo

243



Tabla 172 Relacion con el consumidor

RELACION CON EL CONSUMIDOR

servicio

I INFORMACION GENERAL
PERSPECTIVA: CLIEMNTE
EIEESTRATEGICO: RELACION COM EL CONSUMIDOR
RESPOMNSABLE: AREACOMERCIAL/ MARKETING/ CPERATIVA
Il.  OBIETIVOS
DRIETIVO ESTRATEGICO: Generar satisfaccion del cliente sobre el servicio
lll, CURSOS DEACCION
a) Planificacion del Estudio 2015 2016 INDICADOR DE EXITO
TIEMPO ADECUADD DE MEDICION dto ler 2do Jer 4to
. . . . . METAS RESPOMNSABLE RECURSOS LIMITACIOMNES
trimestre | trimestre |trimestre | trimestre | trimestre
INICIATIVA 1231|231 2(3|1(2|3|1|2]3
] Controlar el nivel de quejas por parte Conocer falencias del | Area de servicio Humanaos, E=scases de
de los clientes. servicio al cliente material recursos
Adoptar las sugerencias emitidas por ) . Area de senvicio Humanaos, Poca
2 i Mejorar el servicio A ) .
el cliente al cliente material comunicacion
. Determinar nimero | . .
Controlar el numero de llamadas . ) Area de servicio| Humanos, E=scases de
3 de incidencias del B )
dentro del Call-Center al cliente material recursos
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Tabla 173 Canales de distribucion

CANALES DE DISTRIBUCION

PEREPECTIVA:

RESPONSABLE:

EJE ESTRATEGICO:

I INFORMACIGN GENERAL

CLIENTE

CANALES DE DISTRIBUCION

AREA MARKETING

tecnologicos

Il. CBIETIVOS
CRJETIVG ESTRATEGICS: Estructurar la cobertura del servicio
Generar conocimiento del servicio en el mercado
I, CURSOS DEACCION
3} Planificacian del Estudio 2015 2016 INDICADOR DE EXITO
) TIEMPO ADECUADD DE MEDICION dto ler 2do Jer 4to
— \ . \ \ . IMETAS RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIZNES
trimestre |trimestre |trimestre | trimestre | trimestre
IMICIATIVA — |12 3|12 3|1f2f3f1]2({3|1])2]3
Estructurar la ubicacion de las unidades Abarcar mas seciores frea de Humanos, Escases de
de forma estrategica. dentro de la cuidad marketing materia rECursos
: ] : Humanos,
Mejarar los medias por los cuales se Area de -
2 o Generar publicidad material, Costos
puede dar a conocer el servicio. marketing
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Tabla 174 Mercado Meta

MERCADO META {CLIENTES)

I, INFORMACION GEMERAL
FERSFECTIVA:
EJE ESTRATEGICO:

CLIENTE

MERCADD META [CLIEMTEE)

RESPOMNSABLE: AREA COMERCIAL/ MARKETING
I, OBIETIVOS
DRIETIVO ESTRATEGICO Incursicnar en nuevos segmentos de mercado
Nl CURSOSDE ACCION
a} Planificacien del Estudic 2015 2016 INDICADOR DE EXITO
— TIEMPO ADECUADD DE MEDICION dto ler 2do Jer dto
— . . . \ \ METAS RESPOMNSABLE RECURSOS LIMITACIOMES
- trimestre | trimestre |trimestre [ trimestre | trimestre
INICIATIVA 112 (3|1(2(3)1|2|3(1(2)13|1|2]3
: Ezcasos
Crear convenios con Instituciones Crecimiento cartera |Area comercial y| Humanos,
1] . contactos
publicas y privadas. de clientes de marketing materia
comerciales
_ |Generar estrategias para captar Ser competitivos en e Area comercia y| Humanos, Recureos
" |nuevos segmentos de mercado. mercado de marketing materia T
Adoptar nuevos lineamientos para : _
mplementar nueva |Area comercial y| Humanos, Costosy
3 lingrezar en e semnvic de .
. inea de senic de marketing materia recursos
transporte turistico.
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Tabla 175 Actividades Clave

ACTIVIDADES CLAVE

I INFORMACIGHN GENERAL
PERSPECTIVA: INTERNA
EJE ESTRATEGICD: ACTIVIDADES CLAVE
RESPONSABLE: AREA ADMINISTRATIVA/ TALENTD HUMAND
I, OBJETIVOS
CBJETIVOS ESTRATEGICOS: Implementary promaover herramientas estratégicas
Fortalecer competencias y capacidades del perzonsl
Impulzar el marco normativae empresarisl
Nl CURSOS DEACCION
a} Planificacion del Estudio 2015 2016 INDICADOR DE EXITO
_ TIEMPO ADECUADD DE MEDICIGH dto ler 2do 3er dto
e . . , , , METAS RESPONSABLE RECURSOS LIMITACIOMES
trimestre | trimestre [trimestre | trimestre | trimestre

IMICIATIVA T~ s af2] a2 a]a]2]s]1]2]5

Estructurar ] planificacién - . : Humzanos,

; ) Crear eficiencia en Area
1 |estrategica para a gestion material, Recursos
05 procesos administrativa )
empresarial. tecnologicos
Adoptar buenos Area .

mplementar el cumplimients de Humanos, |Predisposicion
2 neamientos administrativa y

normas empresariales. _ materia del persona

profesicnales talento humano

5 Desarrollar capacitacion continua Contar con persona dres detalento | Humanos, Tiempoy

del personal. eficiente y eficaz humano materia recursos




Tabla 176 Recursos Clave

RECURSOS CLAVE

. INFORMACIOM GENERAL
PERSPECTIVA:
EIE ESTRATEGICD:

INTERNA

RECURSDSE CLAVE

manera eficaz de

RESPOMNSABLE: AREA ADMINISTRATIVA
Il. OBIETIVOS
DRJETIVOS ESTRATEGICOS: Implementar herramientas de medician
Il, CURSOS DEACCION

a) Planificacion del Estudio 2015 2016 INDICADOR DE EXITO

- TIEMPDHDEEUHDDDEMEDIEIIfH"J dto ler 2do Jer dto

trimestre |trimestre [trimestre | trimestre | trimestre METAS RESPONSABLE RECLRS0S LIMITACIONES
IMICIATIVA (231 )2f3|1)2f3|1|2(3(|[1]|2]|3
Automatizar  herramientas Adaptar una Area Humanos,

nterna y externa

cit " v cit , Recursos
medicien f Evaluadion conocer niveles administrativa |tecnologicos
-~ S S ¥ -
desempeno
. , Mejorar el mangjo ;
. |Adoptar  recursos  tecnologicos . . Area - .
2 de informacion ecnologicos|  Recursos
actuales, administrativa
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Tabla 177 Socios Clave

50C105 CLAVE

I, INFORMACION GENERAL
PERSPECTIVA:
EJE ESTRATEGICO

CRECIMIENTC

SCCI05 CLAVE

REZPOMSABLE: AREA COMERCIAL/ MARKETING
II. OQBIETIVOS
CBIETIVO ESTRATEGICO: Estzblecerzlisnzas estratégicas para crecimiento empresarizl interno y externo
IIl. CURSOS DEACCION
a) Planificacien del Estudic 2015 2016 INDICADOR DE EXITO
_ TIEMPO ADECUADO DE MEDICION dto ler 2do Jer dto
T . . . . . METAS RESPONSABLE | RECURSOS | LIMITACIOMNES
' trimestre | trimestre (trimestre | trimestre | trimestre
IMICIATIVA 12|31 )2{3)2(2|3(1)213 (12|32
. ; Recursos,
r . Crecimiento Area de  |Humanos, costos v
Lrear alianzas estrategicas con EMpresaria marketing | materia o
empresas del sector. tiempo
- cany - Mantener las .
) mplementar convenios con e hrez Humanos,| Recursos
) l_‘r':"EE'j':rEE de ”5""%5_' o comercia material | economicos
{gascling, llantas, mantenimiento) equipadas
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CAPITULO VI
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
6.1 CONCLUSIONES
. Actualmente las empresas de transporte no cuemanuc plan que les
permita mejorar la venta de sus servicios por le gstan obligadas a
implementar estrategias que les permitan enfreadtanercado competitivo
gue les rodea, para lo cual en la actualidad coecta un sin nimero de

herramientas administrativas.

Esta investigacion realizé un estudio de mercadoa ponocer la situacion
actual de las empresas de transporte escolar pridada ciudad de Quito,
con enfoques administrativos y comerciales, lo @qermiti6 detectar

falencias y generar soluciones a los diferenteslpneas detectados.

Las empresas de Transporte Escolar Privado deutiadide Quito, en su
mayoria, carecen de procesos Yy estrategias adraiivias y comerciales,
que les permitan una mejora continua y su crecitmi@omercial en los

mercados.

. Con respecto al servicio que este tipo de orgaioizas prestan, en la ciudad
de Quito, se pudo determinar que existe alta demaui parte de los
usuarios que requieren un servicio de transportertpua puerta,
desconociendo los requerimientos de este segmentectado por no contar

con un plan de marketing.

Las empresas de transporte escolar privado en gariaauentan con todos
los recursos operativos para cubrir la demandasieiguarios, sin embargo
de esto sus directivos al no tener procesos opesatieficientes
desaprovechan las oportunidades de comercializacion
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6.2 RECOMENDACIONES

Implementar el modelo de negocio propuesto basaddCanvas como
herramienta primordial para conseguir mejores y efiggentes resultados en
las empresas de transporte escolar privado deutiagide Quito lo que
permitira ser mas eficientes en el manejo y dedeimviento de sus areas

administrativas y operativas.

Realizar un diagndstico y evaluacion de todos losgsos referentes al plan
estratégico, plan de marketing, capacitacionegpededonal, lo que permitira

la mejora continua de los mismos.

Aprovechar los factores internos que hacen refgean el modelo de
negocio Canvas lo que les facilitara llegar de majanera a un mercado

competitivo.

Establecerlas alianzas estratégicas con empreshsmatiio para ofrecer

servicio mas amplio y con cobertura a nivel nadiona

Mejorar los indices de satisfaccion del clientdizaado estudios de mercado
basados en el modelo de negocio Canvas, parauaadbase metodoldgica

en la prestacion de sus servicios.

Capacitar al personal administrativo y operative dabora dentro de las
empresas e instaurar un programa de incentivosgmemies que les permita
laborar en un ambiente Optimo de trabajo, esto fhiedingue el servicio sea

de calidad para el usuario.
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