RESUMEN EJECUTIVO.

“PROPUESTA ESTRATEGICA DE COMUNICACION PARA
POTENCIAR LA IMAGEN CORPORATIVA DE LA COMPANIA DE
TRANSPORTE ESCOLAR E INSTITUCIONAL FURGUTUR “EL
TREBOL” C.A. EN EL DISTRITO METROPOLITANO DE QUITO”

El presente proyecto, tiene como finalidad disefiar una propuesta
estratégica de comunicacion mediante la aplicacion de herramientas del
mix de comunicacion integradas, con el propoésito de impulsar y
promocionar los servicios de la Compafia FURGUTUR EL TREBOL en el
Distrito Metropolitano de Quito, para lo cual durante el desarrollo de los

seis capitulos se realizaron las siguientes actividades.

En el capitulo I, se hace una descripcion general de la Compafiia, se
identifico el verdadero problema, como una justa necesidad planteada por
los directivos de FURGUTUR EL TREBOL v, finalmente se estableci6 el

marco de referencia a seguir en la elaboracion de la propuesta.

En el capitulo Il se realiz6 el analisis situacional de la Compafiia haciendo
un estudio de las variables macro y micro econémicas, el mismo que
permitié identificar las fortalezas y debilidades, asi como las
oportunidades y amenazas que influyen en sus actividades y ademas se
determinaron las estrategias de desarrollo de mercado y desarrollo de

servicio, necesarias para hacer frente al mercado competitivo.

En el capitulo Il se ejecuto la investigacion de mercado iniciando con la
segmentacion del mismo; la realizacion de encuestas; la identificacion de
los atributos del servicio y del segmento que no cuenta con éste y la

determinacion de la demanda insatisfecha de este mercado.
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En el capitulo IV se determind las estrategias que contribuyen a que
FURGUTUR EL TREBOL sea reconocida en el mercado de servicios de
transportacion escolar e institucional. También se establecié el perfil
estratégico fundamental para el fortalecimiento de la comunicacion
externa de la Compalfiia, en éste se incluyen las estrategias realizadas en
base a tacticas, tiempos de ejecucion, responsables e indicadores que
permitan mantener un control de las actividades encaminadas a la

consecucion de los objetivos.

En el capitulo V se realizd6 el analisis financiero del proyecto,
determinando el flujo de caja y analizando los indicadores tales como: La
Tasa Interna de Retorno (TIR), el Valor Actual Neto (VAN), la Razon
Beneficio/Costo (RCB) y el Periodo Real de Recuperacion de la Inversion

(PRRI) los mismos que permiten visualizar si el proyecto es o no viable.

En el capitulo VI se describen las conclusiones y recomendaciones
haciendo referencia a los aspectos que se consideran mas importantes y
sobre los cuales se debe trabajar para optimizar recursos y generar

mayores ingresos.
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SUMMARY EXECUTIVE

"STRATEGIC PROPOSAL OF COMMUNICATION FOR POTENCIAR
THE CORPORATE IMAGE OF THE COMPANY OF SCHOOL AND
INSTITUTIONAL FURGUTUR TRANSPORTS "EL TREBOL" C.A. IN
THE METROPOLITAN DISTRICT OF QUITO"

The present project, has as purpose to design a strategic proposal of
communication by means of the application of tools of the integrated
communication mix, with the purpose of to impel and to promote the
services of the Company FURGUTUR EL TREBOL in the Metropolitan
District of Quito, for that which | was carried out the following activities
during the development of the six chapters.

In the chapter I, a general description of the Company is made, the true
problem, like a fair necessity was identified outlined by the directive of
FURGUTUR EL TREBOL and, finally the reference mark settled down to
continue in the elaboration of the proposal.

In the chapter Il were carried out the situational analysis of the Company
making a study of the variable macro and micro economic, the same one
that allowed to identify the strengths and weaknesses, as well as the
opportunities and threats that influence in their activities and the strategies
of market development and development of service were also determined,

necessary to make in front of the competitive market.
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In the chapter IIl the market investigation was executed beginning with the
segmentation of the same one; the realization of surveys; the identification
of the attributes of the service and of the segment that doesn't have this

and the determination of the unsatisfied demand of this market.

In the chapter IV were determined the strategies that contribute to that
FURGUTUR EL TREBOL is recognized in the market of services of school
and institutional transportation. The fundamental strategic profile also
settled down for the invigoration of the external communication of the
Company, in this the strategies are included carried out based on tactical,
times of execution, responsible and indicators that allow to maintain a
control of the activities guided to the attainment of the objectives.

In the chapter V was carried out the financial analysis of the project,
determining the box flow and analyzing the such indicators as: The
Internal Rate of Return (TIR), the Net Current Value (NCV), the Reason
Benefit/Cost and the Real Period of Recovery of the Investment (PRRI)

the same ones that allow to visualize if the project is or not viable.

In the chapter VI the conclusions and recommendations are described
making reference to the aspects that are considered more important and
on which one should work to optimize resources and to generate bigger

revenues.
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1.1DESCRIPCION DE LA COMPANIA.

La Compafia de Transporte Escolar e Institucional FURGUTUR “EL
TREBOL” es una Compafiia Andnima que inici6 sus actividades en
febrero de 1998. La Compafila se encuentra aprobada por la
Superintendencia de Comparfias mediante resolucién N° 98.1.1.1.0459
del 20 de febrero de 1998, inscrita en el Registro Mercantil del Cantén
Quito el 5 de marzo de ese mismo afio; desde entonces la Compafia
cuenta con la estructura legal y permisos requeridos para el libre
funcionamiento y circulacién de sus unidades dentro y fuera del perimetro

urbano.

El propésito principal de la compafia es prestar servicios de transporte
escolar e institucional tanto a personas naturales como juridicas, por lo
gue la compaiiia puede celebrar toda clase de actos civiles y de comercio
y operaciones mercantiles permitidas por la ley y afines con su objeto
social; es decir que, la Compafia durante once afios ha prestado sus
servicios directamente con instituciones educativas y con empresas del

sector publico y privado.

La compafiia es de nacionalidad ecuatoriana y su domicilio principal esta
en el Distrito Metropolitano de la ciudad de Quito, Provincia de Pichincha.
La oficina de FURGUTUR EL TREBOL C.A. se encuentra localizada en
las calles Hernando Gamarra S9-225 y Juan de Padilla, en el Sector La
Villa Flora, sus teléfonos son 2617877 / 092915390. La Compaiiia tiene
un plazo de duracién de cincuenta afios contados a partir de la inscripcion
de Constitucion en el Registro Mercantil. Este plazo puede prorrogarse
por otro de igual o menor duracién por resolucién de la Junta General de

Accionistas.
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La Compafia estd dirigida por la Junta General de Accionistas v,
administrada por el Presidente, el Gerente General, y por todos los demés
funcionarios que la Junta General acuerde designar. Siendo en este caso,
la Junta General tiene designado a una secretaria que en ocasiones
realiza la gestion de tesoreria, al mismo tiempo, la Compafia paga por
servicios profesionales a un Contador Publico Autorizado por el control y
manejo de los estados financieros, asi como de las declaraciones que,

mencionado contador, emite al Servicio de Rentas Internas.

Las Juntas Generales de Accionistas son Ordinarias y Extraordinarias v,
se reunen en el domicilio principal de la Compaiiia. Previa convocatoria, la
Junta General Ordinaria se redne por lo menos una vez al afio, dentro los
tres meses posteriores a la finalizacion del ejercicio econdmico de la
Compainiia. Por el contrario, las Juntas Generales Extraordinarias se
relnen en cualquier época en que fuere convocada para tratar los
asuntos puntualizados en la convocatoria. Ambas juntas, son convocadas
por la prensa, en uno de los peridédicos de mayor circulacién en el

domicilio principal de la Compaiiia.

FURGUTUR EL TREBOL desde el afio 2003, pertenece a la Asociacion
de Transporte Escolar e Institucional de Quito “A.T.E.I.Q.” porque con ello,
la Compafia puede: conseguir todas las garantias legales que se han
dictado a favor del Transporte Escolar e Institucional; participar por los
medios licitos mas adecuados en la discusion y aprobacion de leyes,
decretos, ordenanzas y reglamentos que le favorezcan, en especial
aquello que permita el acceso a medios que faciliten renovar y garantizar
el parque automotor acorde a nuevas tecnologias y de seguridad en
beneficio de sus usuarios; solicitar una educacion de seguridad en
beneficio de los socios de la organizacion y de los usuarios del Transporte

Escolar e Institucional.
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El transporte lo realizan en Furgonetas, este servicio es de mayor
categoria sus unidades son nuevas no menores al afio 2004 full equipo, el
servicio es puerta a puerta y/o por calles principales de acuerdo a las

disposiciones y preferencias de los clientes.

Caracteristicas del Vehiculo Escolar?
Unidad: Furgoneta
Color: Amarillo y negro

Distribucion: Franja de color negro alrededor de toda la carroceria desde
el borde inferior de la carroceria hasta una altura equivalente al 50 % de

la longitud L que se define en la figura siguiente.

Requisito: No se aceptan adhesivos, bandas o franjas de colores extras,
en su totalidad la carroceria debe estar con el color correspondiente y sin
accesorios adicionales no autorizados, tal como se aprecia en el siguiente

gréfico:

! EMSAT, Instructivo de Revision Vehicular del Servicio de Transporte Escolar, 2007
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GRAFICO No. 1

Opcion 1:Ubicacion del T == _— L-'F el
rétulo en la ca_[rocoria g . o —
[ ' 3 \
Opcidn :Ubicacién del
rotulo sobre el parabrisa [
—_

GRAFICO No. 2

Ubicacién del rétule que
identifica el nombre de la
operadora (h=15% de H)

NOMBRE P OPERADCR

W[ Ubicacion del |
“ adhesive de
" capacidad

Ubicacién del
adhesivo de
identificacion del
registro operacional. [}

- ]
Ndamere de Registro Municipal
Parabrisas transparente
sin adhesivos extras.

- Placa frontal visible sin enmarcacién.
- Carroceria frontal sin accesorios adicionales - Placa posterior visible sin enmarcacion.
= Carroceria posterior sin accesorios adicionales

Ubicacién del rétulo de informacidn:
- 01 - Numero asignado por el instituto
- Nombre del institute al cual presta el servicio
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GRAFICO No. 3

Ubicacion del adhesivo de
seguridad lateral del Registro
Municipal

Ubicacion del texto
“ESCOLAR"
——

Ubicacién del namero del Ubicacién del rétulo de
registro municipal recuadro de identificacion de la
300x150 mm. operadora (300x150 mm.)

Los servicios que FURGUTUR EL TREBOL presta son:

e Recorridos escolares dentro del Distrito Metropolitano de Quito

e Recorridos institucionales del sector publico y privado
¢ Recorridos de Turismo dentro y fuera de la ciudad.

¢ Transfer desde y hacia el Aeropuerto Mariscal Antonio José de Sucre.

Las empresas a las que la Compaifiia presta sus servicios son:
e Unidad Educativa Borja.

e Unidad Educativa Eugenio Espejo.

¢ Unidad Educativa Santo Domingo de Guzman.

e Unidad Educativa La Salle - Conocoto

e Unidad Educativa Santa Dorotea

Pagina | 10



e Unidad Educativa Nuevo Mundo

e Unidad Educativa Betlehemitas

¢ Unidad Educativa James Becquerel

e Unidad Educativa Nuevo Mundo

e El Registro civil — Zona Sur DMQ

e Concesionario Chevrolet — Zona Norte DMQ
o ECUAOFSET CIA. LTDA.

¢ Hotel JW MARRIOT

e Universidad: Escuela Politécnica del Ejército — Sangolqui (Con una
unidad)

1.2 PROBLEMATICA.

1.2.1 Planteamiento del problema.

La Compafiia FURGUTUR EL TREBOL C.A. ha realizado sus actividades
de forma regular y empirica, sin contar con un adecuado plan de
comunicacion que le permita darse a conocer y posicionar su imagen
corporativa en el mercado de servicios de transporte comercial. Ademas
de no contar con una planificacion que fije las estrategias y actividades
comunicacionales que se deberia aplicar para difundir los beneficios del
servicio, para posicionar la marca FURGUTUR EL TREBOL y por ende

aumentar el nivel de ventas.
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El problema que se busca resolver es proyectar los beneficios y servicios
que ofrece FURGUTUR EL TREBOL para que sean percibidos

efectivamente por el cliente y el valor que ellos buscan esté de acuerdo a

su necesidad.

1.2.2 Sistematizacién del problema.

La falta de un plan de comunicacidén que permita proyectar y resaltar la

imagen de la Compafiia hacia los clientes.

La ausencia de material publicitario o promocional han limitado la
posibilidad de dar a conocer los servicios que la Compafia ofrece a los

actuales y potenciales clientes.

La falta de planificacion de la Compafia incide en que no exista
personal capacitado que se encargue de las labores de marketing y de
llevar a cabo un plan de comunicacion que incluya acciones
estratégicas de mercado, minimizando la posibilidad de posicionar su
servicio en la ciudad de Quito.

Finalmente, FURGUTUR EL TREBOL es responsable con el medio
ambiente, ya que sus unidades de transporte cuentan con los
requerimientos de operacion y libre funcionamiento, pero la
inexistencia de estrategias de comunicacion no ha permitido que esta
ventaja competitiva sea reconocida por los clientes que solicitan el

servicio.
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1.2.3 Matriz del problema. GRAFICO No.4

METODO MATERIA PRIMA

Falta de Canales

Comunicacion
No existe mensaje
No posee Depto. pUb“CI_tafIOS
de Marketing efeciivos Falta de promocién
del servicio
Bajo nivel de
recolno_mmlento de El pliblico no
aimagen - .
conoce el servicio . FETRCN)

una Propuesta
Estratégica de
Comunicacion
que potencie la
imagen de la
Compaiiia

CAUSAS

Falta de
comunicacion de

No existe personal Ventaja Competitiv.

encargado de la
comunicacion /
El publico no
Falta de recibe e§te
mensaje

retroalimentacién de
clientes y colaboradores

No existe personal
encargado de la
labor de marketing

Los clientes no
reconocen la trayectoria
de la Compaiiia

MEDIO AMBIENTE

MANO DE OBRA
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1.3 OBJETIVOS DE ESTUDIO.

1.3.1 Objetivo general.

Disefiar una propuesta estratégica de comunicacién para potenciar la

imagen de la Compafia de Transporte Escolar e Institucional FURGUTUR

EL TREBOL C.A., a través de una estrategia de comunicacion enfocada al

mercado objetivo, con la finalidad de impulsar y promocionar los servicios

de la Compainiia en el Distrito Metropolitano de Quito en el afio 2010.

1.3.2 Objetivos especificos.

1.

2.

Realizar un analisis situacional con el fin de conocer el escenario en el
cual se desenvuelve la Compafiia de Transporte Escolar e Institucional
FURGUTUR EL TREBOL C.A. y asi identificar los factores que ayudan
o limitan su desarrollo utilizando como herramienta principal el analisis
FODA.

Aplicar una investigacion de mercados para descubrir el insight del
cliente objetivo y desarrollar un concepto central de comunicacion para

las campafas publicitarias de la Compafia.

Disefar estrategias comunicacionales y promocionales para el servicio
de transporte escolar e institucional de la Compafia, creando en la
mente del consumidor la recordaciéon de marca para de esta manera

captar un posicionamiento diferenciado en el mercado.

Evaluar la factibilidad econdémica de la propuesta, tomada como base

de una proyeccion atractiva de ingresos para la Compaiiia.
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1.4 MARCO DE REFERENCIA.

1.4.1 Marco Teorico.

1.4.1.1 Lacomunicacién en empresas y organizaciones.

En la actualidad ya no es suficiente que las empresas y organizaciones
tengan un buen producto, que se adapte a las expectativas del mercado y
lo ponga al alcance del consumidor para que pueda adquirirlo en el
momento que mas le convenga. También es necesario informarle los

beneficios que obtiene al consumir el producto y que recuerde su marca.

De este modo, la comunicacion es el elemento en la mezcla de marketing
que sirve para informar, persuadir y recordar al mercado sobre la
organizacion y sus productos. La comunicacién de una organizacion se
debe orientar en dos direcciones: hacia los publicos externos, tratando de
crear, mantener o cambiar la imagen y hacia su propio personal,
estableciendo las condiciones de las relaciones de trabajo o de promover

su cohesion interna.?

La empresa dispone de multiples técnicas de comunicacion con las que
se debe mantener un contacto estrecho y continuado con el mercado.
Este conjunto de técnicas de comunicacion habran de permitirle generar
una actitud positiva hacia su oferta y conseguir que las personas que
componen el publico objetivo acaben adoptando el producto de la

empresa, ya sea de un bien, de un servicio o de una idea.’

2 TALAYA Esteban, Principios de Marketing 2da. Edicion, ESIC Editorial, 2006, pag. 625
¥ RODRIGUEZ Inma, Principios y estrategias de marketing 2006, Editorial UOC, pag. 384
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En la actualidad la mayor parte de las empresas y organizaciones se han
dotado de una estructura permanente de comunicacién. En este sentido,
el marketing considera a la comunicacién, como la transmisién de
informacion sobre la empresa, sus actividades, productos, marcas,

precios, distribucién y servicios de sus bienes. *

Piénsese entonces que el origen de la comunicacion en las empresas no
puede presentarse como una respuesta a una necesidad; surgié de forma
espontanea e inesperada cuando, buscando un elemento diferenciador,
éste se basd en elementos estéticos de disefio, que confirieron al

producto, marca, un distintivo propio, Gnico que les otorgo identidad.®

1.4.1.2 El papel de lacomunicacién en relacion al marketing.

En un entorno de mercado cada vez mas competitivo y con consumidores
cada vez mas formados, mas exigentes, de nada sirve tener el mejor
producto, sino se acompafia de una estrategia de comunicacion efectiva
gue estimule su demanda. Se trata de una convencer al consumidor de
que el producto ofrece una ventaja diferenciada respecto a los de la

competencia.®

Para comprender mejor el papel que desempefian las comunicaciones en
el &mbito del marketing conviene considerar la herramienta mas conocida
como marketing mix, entre las que se hallan los productos y marcas, los

precios, los canales de distribucion y las comunicaciones de marketing.

* VILLAFARNE Justo, Direccién de comunicacién empresarial e institucional 2001, Ediciones
Gestién 2000, pag. 13

5 VENTURA Jordi, Direccién de comunicacién empresarial e institucional 2001, Ediciones
Gestion 2000, pag. 163

® CASADO Ana Belén, SELLERS Ricardo, Direccién de marketing 2006, Editorial Club
Universitario, pag. 315
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Este dltimo instrumento resulta esencial para la empresa por cuanto le
permite: presentarle la oferta de valor, y esencialmente propone crear,

mantener y mejorar las relaciones a largo plazo con los consumidores

1.4.1.2.1 Lacomunicacién en el proceso de marketing.

La comunicacidon de marketing es uno de los instrumentos del mix de que
se puede servir la empresa u organizacion para conseguir los objetivos de
marketing que se haya propuesto, es una tarea importante combinar

adecuadamente el mix para facilitar la relacion empresa-clientes.

La comunicaciéon se concibié en un principio como un mondlogo surgido
de la organizacion hacia el mercado, actualmente, los directivos de
marketing se esfuerzan cada vez mas por abrir didlogos con sus
consumidores a través del disefio de mensajes y el uso de medios que

permitan una comunicacion interactiva.’

1.4.1.3 Lacomunicacién integrada en el marketing.

Segun la definicion de la American Association of Advertising Agencies, la
comunicacion integral de marketing (CIM) es un concepto de
planeacion de comunicaciones de marketing que reconoce el valor
agregado de un plan completo. Un plan de este tipo evalta los roles
estratégicos de una variedad de disciplinas de comunicacién, y que
combina estas disciplinas para brindar claridad, consistencia y maximo
impacto a las comunicaciones a través de las integracién uniforme de

mensajes.?

" TALAYA Esteban, Principios de Marketing 2da. Edicién, ESIC Editorial, 2006, pag.626
® KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccién de Marketing-2009, Editorial Pearson, pag.558
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En los ultimos afios, la comunicacion de marketing esta experimentando
cambios notables, de manera que las promociones de ventas, el
patrocinio y el marketing directo estan siendo objeto de un desarrollo
creciente en comparacién con modos mas tradicionales de comunicacion,
como la venta personal y la publicidad, que hasta hace pocos afos se

utilizaban de manera preferente.®

1.4.1.3.1 Caracteristicas y beneficios de los procesos de

comunicacion integrada.

La comunicaciéon de marketing integrada se lleva a la practica a través de
procesos interfuncionales por los que las organizaciones, en su interés
por crear y mantener relaciones beneficiosas con los clientes y otros
publicos relevantes, procuran influir y controlar estratégicamente todos
los mensajes que les transmiten a los clientes y, a través de la
informacion que les proporcionan, establecer dialogos con ellos (Duncan,
2002).%°

La comunicacién de marketing redne las siguientes notas caracteristicas
(Shimp, 2006):

e El proceso de comunicacion se inicia con el cliente potencial, para
tratar de ponerlo en relacion con la marca y el producto del de la

empresa.™

e Se trata de incidir en las actitudes y comportamientos de la

audiencia respecto a la marca y el producto.*?

® RODRIGUEZ Inma, Principios y estrategias de marketing 2006, Editorial UOC, pag.394
1 RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.34
! RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag. 34
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Se consideran todas las formas de comunicacion y todos los
canales de contacto con el publico objetivo de la empresa que sean

potencialmente Utiles para entregar el mensaje.™

El éxito de las iniciativas de comunicacion de marketing pasa por el
establecimiento de relaciones duraderas y mutuamente

beneficiosas entre el mercado y la marca o producto.**

El principal beneficio que se deriva para la empresa de una comunicacion

de marketing integrada reside en la consecucion de sinergias. La

obtencion de sinergias se fundamenta en los siguientes aspectos:

Integrando los instrumentos de comunicacion se consigue que las
ventajas o beneficios que aportan cada uno de ellos compense las

limitaciones o debilidades de los demas. (Kitchen et al., 2004)*>.

Las aportaciones efectuadas por cada instrumento de
comunicacion se ven reforzadas con las procedentes de los demas
recursos comunicativos con los que este se combina o integra
(Diez et al., 2002).'°

Como ya no se requiere realizar una planificacion separada de
cada tipo de comunicacién, se consigue un ahorro en costes

significativo. (Diez et al., 2002).*’

2 RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.34
¥ RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.34
* RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacién 2007, Editorial UOC, pag.34
> RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.35
® RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.35
" RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.35
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1.4.1.3.2 El proceso de la comunicacion en marketing.

Las actividades de comunicacion de marketing comprenden la
identificacion de la audiencia objetivo a la que se van a dirigir, asi como el
disefio de programas de comunicacion que, adecuadamente coordinados
con el resto de las iniciativas de marketing, sean capaces de generar las

actitudes y los comportamientos deseados entre la audiencia.*®

En el contexto de marketing, el proceso de comunicacién comercial
consiste en que la empresa vendedora —emisor- emite un mensaje sobre
su oferta o sobre ella misma hacia el cliente real o potencial —receptor-. El
receptor recibe e interpreta el mensaje y devuelve una respuesta al

emisor que, fundamentalmente es la compra o no compra del producto.*®

En el proceso de comunicacion intervienen nueve elementos: emisor,
receptor, mensaje, canal, codificacion, decodificacion, respuesta,
retroalimentacion y ruido. Para transmitir un mensaje, los mercadodlogos
tienen que codificarlo de modo que el publico meta pueda decodificarlo.
Asi mismo, deben transmitir el mensaje a través de canales que lleguen a
la audiencia meta y desarrollar canales que permitan la retroalimentacion

a fin de conocer la respuesta al mensaje.?

En la figura que aparece a continuacion, pueden verse todos los
elementos del modelo de la comunicacion planteado por Laswell, pero

abordados desde una 6ptica sistémica.?*

¥ RODRIGUEZ Inma, Principios y estrategias de marketing 2006, Editorial UOC, pag.397

19 CASADO Ana Belén, SELLERS Ricardo, Direccién de marketing 2006, Editorial Club
Universitario, pag.317

20 KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccién de Marketing 2009, Editorial Pearson, pag.562

! DVOSKIN Roberto, Fundamentos de marketing 2004, Ediciones Granica S.A., pag.339
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GRAFICO No. 5 Sistema de comunicaciones de marketing

MEDIOS
CODIFICACION . DECODIFICACION
Publicidad
/ Promocion T~
Anuncios Fuerza de - tacis
Exhibiciones ventas a erp:raealcwn
Conferencias Difusion P X
. consumidor
de ventas Relaciones
EMISOR RUIDO RECEPTOR
Empresas con Publicidad
mensajes que competitiva Accién del
comunicar ¢ Errores —>  consumidor
Confusiones
Otros
vendedores

Investigaciones
de marketing
Informes de la
fuerza de
ventas
Investigacion
de mercado

RETROALIMENTACION

Fuente: Roberto Dvoskin, Fundamentos de marketing 2004, pag.339
Elaborador por: Paulina Lojan

A través del proceso de comunicacion, la empresa consigue transmitir
informacion a su audiencia, pero también envia y recibe sensaciones,

sentimientos, actitudes y emociones, que se expresan a través de
palabras, gestos, sonidos, etc.
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1.4.1.4 El proceso de planificacion de la comunicacion de

marketing.

Las actividades de comunicacion de marketing requieren, para ser
emprendidas de modo efectivo, de un proceso de planificacién estratégica
gue resulta en el desarrollo del programa de comunicaciones de
marketing integradas. Este debe proporcionar el marco de trabajo
adecuado en el que se debe desarrollar, aplicar y controlar los programas
y actividades de comunicacion de marketing que se lleva a cabo en la

empresa u organizacion.?

Para comunicarse adecuadamente con la audiencia objetivo, el
responsable de marketing necesita comprender debidamente el modo
como se desarrollan los procesos de planificacion de comunicacion de
marketing, porque es a través de ellos como conseguira que la empresa

entre en relacién con las personas que integran la audiencia.?

Por otro lado, las comunicaciones integradas de marketing (publicidad,
promocién, ventas personales, marketing directo, relaciones publicas y
otras formas de comunicacién) han recibido mas atencion en afos
recientes a causa de la proliferacion de opciones de medios, la
fragmentacion de los mercados masivos en nichos mas segmentados y la
disminucion del gasto de publicidad a favor de técnicas promocionales

que generan una respuesta de ventas inmediata.?*

2 RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.61

* RODRIGUEZ Inma, Principios y estrategias de marketing 2006, Editorial UOC, pag.399

24 LAMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Marketing 6a. Edicién 2002, Thomson
Editores, pag. 495
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En la siguiente figura se puede observar los pasos fundamentales para la
planificacién estratégica de la comunicaciones de marketing?

GRAFICO N°6 La planificacion estratégica de las comunicaciones de marketing

— 5 Revision del plan de marketing
—> Anadlisis de la situacién de comunicacién
—> Definicién de los objetivos de comunicacion
—> Establecimiento del presupuesto de comunicacion
—> Desarrollo del programa de comunicaciones de marketing integradas
. . - . - Objetivos Objetivos
Objetivos Objetivos Objetivos b ) b )
de venta de de < N
N ), relaciones marketing
personal publicidad promocion
publicas directo
Estrategiay Estrategiay Estrategiay Estrategias
Estrategia . . A -
tacticas de tacticas de tacticas de y tacticas de
y tactica . . ; .
medios medios de relaciones marketing
de ventas - . s >
publicitarios promocion publicas directo

v v v v v

Integracion y ejecucion de las estrategias de comunicacion de marketing

v

L Seguimiento, evaluacién y control del programa de comunicacién de marketing

Fuente: Adaptado de Belch y Belch (2007)
Elaborado: Paulina Lojan

%> RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.61
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1.4.1.5 El mix de comunicaciones

La ultima herramienta del mix de marketing es la comunicacién. El término
comunicacion reune todas las herramientas de comunicacion del
marketing: la venta personal, la promocion de ventas, las relaciones
publicas, la publicidad, los instrumentos de comunicacién directa y otros
instrumentos de comunicacion. Todos estos elementos se denominan el

mix de comunicacion.?®

El grado de utilizacion de cada instrumento de los aqui contemplados y su
importancia en el mix de comunicacion pueden variar considerablemente
de una organizacién a otra en funcién de cudles sean sus objetivos de
marketing, del tipo de producto que comercializa o de las actuaciones de

la competencia, entre otros factores.?’

Sin embargo, en la comunicacion de productos de consumo como los
bienes de conveniencia, suelen tener una mayor importancia la publicidad
y las promociones de ventas, herramientas que permiten llegar

rapidamente a amplias capas de la poblacién objetivo.?®

En la actualidad, la coordinacion de todos estos instrumentos de
comunicacion, cuyo fin es proporcionar un mensaje coherente, creible y
competitivo sobre la organizacion y sus productos, recibe el nombre de
Comunicaciones de Marketing Integradas (CMI); la aplicacion de este
concepto puede ofrecer un posicionamiento mas claro de la empresa y

sus marcas en la mente del consumidor.

% CASADO Ana Belén, SELLERS Ricardo, Direccién de marketing-2006, Editorial Club
Universitario, pag.315

*’ RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pég. 39

?® RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag. 44
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En definitiva, los principales instrumentos de comunicacion que puede

utilizar una empresa para llegar a su publico objetivo son:

1.4.1.5.1 Publicidad

La publicidad se puede utilizar para crear una imagen a largo plazo del

producto, o para disparar las ventas subitamente. Permite alcanzar a

compradores muy dispersos geograficamente. ElI sélo hecho de

anunciarse significa que los consumidores pensaran que las marcas son

buenas porque tienen presencia de publicidad en medios masivos.?

De lo expuesto anteriormente, se derivan las principales caracteristicas de

la publicidad:

TABLA N°1 Caracteristicas del mix de comunicacion - Publicidad

La publicidad permite al vendedor repetir un mismo mensaje muchas
veces, y al comprador recibir y comparar los mensajes de varias

Influencia empresas rivales. La publicidad utilizada en gran escala comunica lo
positivo sobre la importancia del vendedor, su popularidad y su
éxito.

La publicidad ofrece a las empresas la oportunidad de destacar sus
Expresividad . .. . ., .
i productos a través del uso artistico de la impresion, el sonido y el
amplificada

color.

Impersonalidad

La audiencia no se siente obligada a prestar atencion o a responder
al anuncio. La publicidad es un mondlogo en lugar de un didlogo con
el publico meta.

Fuente: Philip Kotler, Kevin Lane, Direccién de marketing-2009
Elaborado: Paulina Lojan.

9 KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccién de Marketing-2009, Editorial Pearson, pag.555
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1.4.1.5.2 Promocion de ventas

La promocion de ventas es un instrumento especialmente adecuado para
impulsar la demanda del producto en mercados sometidos a una fuerte
presion publicitaria, en los que los consumidores no perciben grandes
diferencias entre las marcas existentes y la competencia procedente de
las marcas de distribuidor. Pero también, se utiliza en la fase de

lanzamiento, para facilitar la prueba y adopcién de nuevos productos.*

Es un instrumento de comunicacion que busca estimular la demanda del
producto durante un periodo de tiempo limitado y predeterminado, a

través de incentivos econdmicos de muy diversa indole.

Las herramientas de promocidbn de ventas presentan cuatro

caracteristicas comunes:3!

TABLA N°2 Caracteristicas del mix de comunicacion — Promocion

Comunicacion

Atraen generalmente la atencion de los consumidores hacia el producto y
sirven para conseguir efectos a corto plazo por parte de los compradores.

Incentivo

Incorporan algun tipo de atractivo, estimulo o beneficio que proporciona
valor al consumidor. Y si es que el incentivo se mantuviese durante un
amplio lapso, es probable que el consumidor lo considerase como
habitual, por lo que la empresa no podria volver al precio anterior a la
promocién.

Invitacidn

Representan un estimulo para efectuar la transaccién en el momento, sin
embargo no crean lealtad a la marca ya que una vez terminada la
promocién el consumidor puede volver a adoptar sus costumbres de
siempre.

Coordinacion

Para dar a conocer la promocidn y persuadir a la audiencia para que
adquiera el producto en las nuevas condiciones, es habitual recurrir a la
publicidad y de la eficacia de las acciones que la dan a conocer.

Fuente: Philip Kotler, Kevin Lane, Direccién de marketing-2009
Elaborado: Paulina Lojan.

%0 RODRIGUEZ Inma, Principios y estrategias de marketing 2006, Editorial UOC, pag.389
! KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccién de Marketing-2009, Editorial Pearson, p4gs.555-556
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1.4.1.5.3 Relaciones publicas

El nombre primitivo de las relaciones publicas en marketing es publicity,
gue se definia como la tarea de conseguir espacio gratuito en la prensa y
en la radio con objetos de promocionar o dar imagen de un producto,
lugar o persona. Pero hoy, las relaciones publicas van mas lejos,
pudiendo contribuir a la consecucion de los siguientes objetivos (KOTLER
y LANE, 2006; 630):%

Apoyar el lanzamiento de nuevos productos.

¢ Ayudar al posicionamiento en un mercado maduro.

e Crear el interés por una determinada categoria de producto.
¢ Influir en un determinado publico.

e Defender productos que se encuentran con dificultades.

e Crear una imagen corporativa que favorezca los productos de la

empresa.

Dentro de una empresa, el area de relaciones publicas lleva a cabo un
esfuerzo deliberado, planificado y continuo para establecer y mantener un
entendimiento mutuo entre la organizacion y su publico, o entre ella y otra
organizacion. Se dedica, sobre todo, a los aspectos que cimientan la
imagen corporativa, intentando destacar los beneficios de mantener una
relacion permanente con la empresa, sin influir directamente sobre la

decisién de compra®

%2 TALAYA Esteban, Principios de Marketing 2da. Edicién, ESIC Editorial, 2006, pag.735
%3 DVOSKIN Roberto, Fundamentos de marketing 2004, Ediciones Granica S.A., pags.351-352
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El atractivo de las relaciones publicas y de las inserciones pagadas con
formato de noticia o reportaje se fundamentan en tres caracteristicas

distintivas:®*

TABLA N°3 Caracteristicas del mix de comunicacion — Relaciones publicas

Las notas periodisticas y los reportajes resultan mas
Gran credibilidad auténticos y creibles para los lectores que los anuncios, sin
embargo son mas dificiles de controlar.

Capacidad para captar | Las relaciones publicas pueden llegar hasta consumidores

compradores que prefieren evitar a los vendedores y huir de la
desprevenidos publicidad.
Las relaciones publicas tienen un gran potencial para
Dramatizacion destacar positivamente la imagen de la empresa o del
producto.

Fuente: Philip Kotler, Kevin Lane, Direccién de marketing-2009
Elaborado: Paulina Lojan.

En funcion de los objetivos de comunicacion que se asignen y del
presupuesto disponible, el responsable de las relaciones publicas puede
elegir entre una variedad de medios de accion, tales como: relaciones
con la prensa, asistencia a ferias y exposiciones, visitas a la empresa,

conferencias, mecenazgo.*

1.4.1.5.3.1 Eventosy experiencias

Esta herramienta de las relaciones publicas presenta tres principales

caracteristicas positivas:*°

Relevancia.- un segmento de consumidores bien seleccionado
considerard un acontecimiento 0 experiencia muy relevante si sus

miembros se sienten implicados personalmente con el evento.

% KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccién de Marketing-2009, Editorial Pearson, pag.556
% TALAYA Esteban, Principios de Marketing 2da. Edicién, ESIC Editorial, 2006, pag.735
% KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccién de Marketing-2009, Editorial Pearson, pag. 556
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Atractivo.- puesto que los acontecimientos y experiencias tienen lugar un
tiempo real y en directo, los consumidores consideran que tienen mas

atractivo que otras herramientas de comunicacion.

Potencial implicito.- los acontecimientos son una especie de “venta

blanda”

1.4.1.5.3.2 Patrocinio

El patrocinio corporativo de los eventos importantes se ha convertido en
una industria completa Los patrocinios varian desde eventos locales,
como las competencias deportivas de las escuelas secundarias y las
obras de caridad locales, hasta eventos internacionales. Una tendencia
cada vez mayor en los patrocinios comprende ponerles nombres a
estadios e instalaciones deportivas.®’” Se destacan como baésicas las

siguientes caracteristicas del patrocinio:

TABLA N°4 Caracteristicas del mix de comunicacion — Patrocinio

El patrocinio busca dar a la empresa o a sus marcas una

La imagen revalorizacion de su imagen comercial, esto es, ante el
consumidor.
) El patrocinio se dirige a actividades relacionadas con grandes
Ambito de . .
. eventos de masas tales como espectaculos deportivos,
aplicacién

musicales, etc.

o o El patrocinio actua para audiencias mucho mds numerosas, por
Publico objetivo . .
el efecto publicitario que consigue el evento.

Temporalidad El patrocinio busca rentabilizar el acontecimiento a corto plazo.
El patrocinio obedece exclusivamente a criterios puramente
Objetivos comerciales. Por tanto, la motivacién comercial del patrocinio
es muy fuerte.
Entorno de El patrocinio ha de relacionarse también con la publicidad,
comunicacion promocion y demas técnicas del mix de comunicaciones.

Fuente: www.fisec-estrategias.com.ar (2005)
Elaborado: Paulina Lojan

%" FERRELL O.C., HARTLINE Michael D., Estrategia de marketing 2006, 3ra edicién Cengage
Learning Editores, pag. 244
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http://www.fisec-estrategias.com.ar/

1.4.1.5.4 Marketing directo

Segun la Direct Marketing Association, el marketing directo engloba un
conjunto de actividades de comunicaciéon de marketing con las que se
pretende generar en la audiencia objetivo ciertas reacciones que habran
de plasmarse en una respuesta directa e inmediata a la empresa, Esta
respuesta bien puede consistir en una llamada al centro de atencion
telefonica, en el envio de un formulario en el que se recogen sus datos
personales, en la consulta de un catalogo electrénico o en la compra del
producto anunciado, ya sea por correspondencia, por teléfono, en el sitio

web, etc.®

El concepto de marketing directo puede concretarse considerandolo como
un sistema interactivo de comunicacion que, sirviendose de uno o mas
medios o canales, se propone crear y explotar una relacién directa entre
la empresa y sus publicos objetivos (ya se trate de cliente o de otras
personas de interés) tratandolos de manera individualizada, y obteniendo

de ellos respuestas medibles.*

Un marketing directo eficaz, inicia con una buena base de datos, luego de
esto se debe identificar a grupos pequefios de clientes para ajustar las
ofertas y comunicaciones de marketing a sus caracteristicas especificas.
Uno de los principales objetivos que se pretende lograr con el marketing
directo, aparte de coadyuvar a la construccion de marcas e imagenes, es
el de buscar una respuesta de los consumidores directa, inmediata y

mensurable*°

%8 RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.244

% RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.244

0 MUNIZ Rafael, Marketing en el siglo XXI - 2008, 2da. Edicién, Editorial Centro de Estudios
Financieros, Capitulo X.
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Los programas de marketing directo se distinguen del resto de

instrumentos de comunicacion por las siguientes caracteristicas:

TABLA N°5 Caracteristicas del mix de comunicaciéon — Marketing directo

Sus resultados u su eficacia se pueden medir. La respuesta que
Es medible se obtiene de forma directa e inmediata permite establecer
resultados cuantitativos y evaluar la rentabilidad de la accidn.

Es una técnica que facilita la toma de contacto de forma directa
e inmediata con el target, esto es, permite conocer diferentes
Es personalizable informaciones de él a través de de las bases de datos,
identificdndolo en términos de perfil individual, ofreciendo una
gran personalizacion.

Independientemente de que en un momento determinado se
Ayuda a crear base | compren, las empresas han de tener que crear sus propias bases

de datos de datos. Una asignatura pendiente de las empresas es contar
con una base de datos actualizada y operativa.

En lugar de que el cliente vaya hacia la tienda, éste tiene la

Lleva la <<tienda>> - . - . .
posibilidad de adquirir productos servicios, realizar negocios,

acasa . . .
B2C, B2B, sin necesidad de moverse ni desplazarse de su hogar.
Al establecer una comunicacion interactiva con el cliente, se
o llega a conocerlo mas profundamente, lo que permitira
Fidelizacion

ofrecerle aquello que realmente satisfaga sus necesidades El
marketing de relaciones tiene aqui maximo exponente.

Comunica de forma directa el mensaje al publico obijetivo,
. . obteniendo de él una respuesta inmediata; sin embargo, el
Es interactivo . . . p
mensaje es susceptible de modificarse segun las respuestas del

receptor.

Fuente: MUNIZ Rafael, Marketing en el siglo XXI - 2008, 2da. Edicién, Editorial Centro de
Estudios Financieros, capitulo X.
Elaborado: Paulina Lojan

Existen diferentes instrumentos de Marketing Directo teniendo en cuenta
el sistema de comunicacion utilizado, cada uno de ellos con sus propias
caracteristicas, ventajas e inconvenientes particulares.*’ Los mas

utilizados: correo, teléfono, television, on line, catalogo y otros medios.

* TALAY A Esteban, Principios de Marketing 2da. Edicién, ESIC Editorial, 2006, pag.743
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1.4.1.5.5 Venta personal

La fuerza de ventas de la empresa realiza funciones de comunicacién, al
transmitir informacion de forma directa y personal al cliente, obteniendo, al
mismo tiempo, su respuesta de forma inmediata. El objetivo de la venta
personal transciende de la comunicacion al poder asesorar a los
consumidores, resolviendo sus dudas y orientando sus compras hacia
aquellos bienes y servicios que les permitan la satisfaccion de sus

necesidades y deseos.*

Las ventas personales ofrecen varias ventajas sobre otras formas de

comunicacién, como son:*®

Producto de la Capacitacion, los vendedores explican a fondo y

demostrar un producto.

e Los vendedores tienen la flexibilidad de adaptar una propuesta de

ventas a las necesidades y preferencia de los clientes individuales.

e Las ventas personales son mas eficientes que otras formas de
comunicacién porque los vendedores se dirigen a prospectos

calificados y evitan gastar esfuerzos en prospectos poco viables.

e Las ventas personales permiten un mayor control gerencial sobre

los costos de las promociones.

e Por ultimo, las ventas personales son el método mas efectivo para

cerrar una venta y producir clientes satisfechos.

*2 TALAY A Esteban, Principios de Marketing 2da. Edicion, ESIC Editorial, 2006, pag.645
* LAMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Fundamentos de marketing 4ta. Edicion,
Cengage Learning Editores, 2006, pag.430

Pagina | 32



En este sentido, la venta personal, como variable de comunicacion,
agrupa un conjunto de funciones encaminadas no solo a la consecucion
de la compra por parte del cliente sino al establecimiento de relaciones

continuadas que permitan la satisfaccion de compradores y vendedores.

Se entiende el proceso de la venta personal como aquel que contempla
las etapas que recogen las actividades que el vendedor realiza antes,
durante y una vez efectuada la venta. Tal y como se muestra en la Figura
1.3, se ha considerado que dicho proceso esta compuesto por tres fases:
la fase de preparacion, que incluye la prospeccion y la aproximacion al
cliente potencial; la fase de argumentacion o negociacién que conlleva la
presentacion de ventas, la demostracion y la negociacion de objeciones; y
la fase de transaccion, que comprende el cierre de la venta y el servicio

postventa.*!

GRAFICO N°7 Fases del proceso de ventas

] o |dentificacion del cliente potencial. B
FASE DE PREPARACION | — L ) —» | Fasedecreacion de
o Realizacidn de gestiones para establecer la relacién
contacto con el posible cliente.
o Presentacidon de las
caracteristicas del producto. F ded lo d
) iy ase de desarrollo de
FASE DE ARGUMENTACION [—| = Arsumentacion de | 7> la relacié
comunicacién verbal. a relacion.
L Tratamiento de las
objeciones del cliente.

e Cierre de las negociaciones.
* Obtenciénﬂdel pedido. | | Fasede mantenimiento
FASE DE TRANSACCION > | ¢ Presentacion de un servicio de la relacion.
postventa para fidelizar al
cliente.

Fuente: Libro Estrategias y técnicas de comunicacidn, pag. 97
Elaborado: Paulina Lojan

* RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacién 2007, Editorial UOC, pags. 96-97
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En comparacion con otros instrumentos de comunicacion, especialmente

los que tienen caracter masivo, como la publicidad, la venta personal se

distingue por las siguientes caracteristicas:*®

TABLA N°6 Caracteristicas del mix de comunicacién — Venta personal

Es muy dindmicay
flexible

El vendedor adapta el mensaje de acuerdo con las necesidades y
caracteristicas personales de cada cliente; profundizando en los
aspectos que mas le interesan.

Permite concluir las
negociaciones

A diferencia de otras técnicas de comunicacion, los equipos de
vendedores no se limitan a informar sobre el producto y suscitar
el deseo de adquirirlo, sino que conducen el proceso de
negociacion hasta el acuerdo de intercambio.

Llega a la persona
interesada

El vendedor transmite sus mensajes a un comprador potencial,
lo que la comunicacidén en medios masivos no siempre puede
garantizar.

Presta otras
funciones parala
empresa

El vendedor suele ser la persona de la empresa mas préxima al
mercado, por lo que suele asumir otras funciones, como captar
informacién sobre el comportamiento de los consumidores,
sobre los productos de la competencia, etc.

Tiene un coste por
contacto elevado

Por lo general, si se reparte el coste de una campafia de
comunicacion en medios masivos entre el nimero de personas
del publico objetivo que se han expuesto a ella, se obtiene una
cifra inferior al coste que supone que un vendedor de la
empresa entre en relacién con un comprador potencial.

Permite construir
relaciones

El vendedor trata de maximizar su eficacia en el proceso de
comunicacion iniciando, desarrollando y manteniendo
relaciones satisfactorias a largo plazo con los consumidores. El
buen vendedor mas que tratar de colocar el producto, ayuda al
cliente a comprar. Y una vez efectia la venta, continua
prestandole apoyo, ya sea proporcionando informacidn,
asesorando sobre su consumo, etc. Gracias a esto, se obtiene
clientes satisfechos y se logran relaciones duraderas con ellos.

Fuente: Principios y estrategias de marketing 2006, pag. 386
Elaborado: Paulina Lojan

** RODRIGUEZ Inma, Principios y estrategias de marketing 2006, Editorial UOC, pag.386
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1.4.1.5.6 Otros instrumentos de comunicacion

La evolucién en el campo de los negocios obliga a las empresas a idear
nuevas formas comunicacionales que les permitan diferenciarse y
distanciarse de sus competidores. En concreto, todas las formas de
comunicacion empresarial que se consideran diferentes de los medios
tradicionales de comunicacibn de masas, se agrupan bajo la
denominacién de “below the line” (bajo la linea). Este término surge para
designar toda comunicacion distinta de la estructurada en medios
convencionales en su sentido més clasico. Algunas de estas herramientas

son las siguientes:*°

TABLA N°7 Otros instrumentos de la mezcla de comunicaciones

Bartering Se utiliza para referirse a una nueva forma de comunicacidon
empresarial, que utiliza el trueque de espacio/tiempo de programas
de televisidn por anuncios.

Emplazamiento Consiste en colocar un producto de una determinada marca, en un
de producto lugar bien visible dentro de una escena de una pelicula o programa
de television, con fines de comunicacién publicitaria.

Tele promocion Se incorpora la marca de forma activa en un programa o espacio de
televisidon con un enfoque ludico, integrando a los espectadores en el
desarrollo de la accién.

Infomercial Tipo particular de anuncio televisivo que, bajo el formato y duracién
de un programa, realiza acciones de demostracidon de un producto,
destacando sus beneficios, con testimonios reales de usuarios.

Publicidad La principal ventaja es la baja inversion que requieren algunos
On line formatos y el amplio nimero de usuarios que acceden a ella. Lo
formatos mas usados: buscadores, blogs, banners.
Buzz Se trata de un marketing de contaminacion positiva, consiste en
Marketing transformar a clientes en prescriptores de un producto. El principal
inconveniente es que su comienzo puede ser muy lento.
Marketing El teléfono movil se ha convertido en un potente canal de
Movil comunicaciéon con los consumidores. Las ventajas son de

interactividad, inmediatez, bajo coste y generalizaciéon de uso. En el
movil, a la gente no le importa pagar mds, mientras que en canales
como Internet, no ocurre lo mismo.

Fuente: Direccién de marketing 2006, pag. 346-348
Elaborado: Paulina Lojan

% CASADO Ana Belén, SELLERS Ricardo, Direccién de marketing-2006, Editorial Club
Universitario, pag.345-348
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1.4.2 Marco Conceptual.

1.4.2.1 Analizar la posicion actual

Para que sea Uutil la evaluacién de solvencia, una razén u otra medicion
financiera debe relacionarse con la capacidad de una empresa para pagar
o cubrir de otra manera sus pasivos. Utilizar estas mediciones para
evaluar la capacidad de una empresa para pagar sus pasivos circulantes

a corto plazo se llama andlisis de la posicién actual®’.

1.4.2.2 Andlisis financiero

El analisis financiero es una técnica o herramienta que, mediante el
empleo de métodos de estudio, permite entender y comprender el
comportamiento del pasado financiero de una entidad y conocer su
capacidad de financiamiento e inversion propia. El analisis financiero se
lleva a cabo mediante el empleo de métodos, mismos que pueden ser

horizontales y verticales.*®

1.4.2.3 Branding

Es la creacion y gestion del valor de la marca. El branding tiene que
significar credibilidad y marcar una diferencia; es lo que define a las
empresas y las hace unicas. El branding se conecta con los clientes,
transmitiendo valores singulares vy, por lo tanto, marca una diferenciacion

sostenible en el mercado.*

*T ESTUPINAN Rodrigo, ESTUPINAN Orlando, Analisis financiero y de gestion, 2da. Edicién,
ECOE Ediciones, pag.130

*8 http://www.mitecnologico.com/Main/ConceptoAnalisisFinanciero

*9 http://www.nowtilus.com/descargas/Gestion/Hoja_producto_El_Meollo_del_Branding_Baja.pdf
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1.4.2.4 Canal de comunicacion

Canal utilizado para hacer llegar el mensaje al destinatario. Los canales
pueden ser personales e impersonales. Los canales personales son
aquellos en que existe un contacto directo y personal entre emisor y
receptor. Los canales de comunicaciéon impersonal son medios que llevan

el mensaje, sin que haya contacto ni retroalimentacion.*

1.4.25 Codificacion

Es el proceso de expresar los conceptos en forma de simbolos.>*

1.4.2.6 Decodificacion

Es el proceso mediante el cual el receptor asigna significado a los

simbolos transmitidos por el emisor.>?

1.4.2.7 Demanda

Estimacion razonada de las posibilidades cuantitativas de ventas de un
producto o de un servicio para un periodo determinado y para una

clientela definida.>®

* LOPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
splégll_gégz Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
spzé?_.éggz Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
5p3???.f\1/tE)RA Jaime, Direccion de marketing; fundamentos y aplicaciones 2007, ESIC Editorial,
pag.
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1.4.2.8 Emisor del mensaje

Persona, grupo u organizaciéon que tiene una informacion que quiere
transmitir; por esta razdén inicia la comunicacién. La eficacia de la
informacion dependera, en gran medida, de la credibilidad que tenga el

emisor.>*

1.4.2.9 Encuesta

Es una de las técnicas cuantitativas que consiste en la realizacién de una
serie de preguntas, generalmente de forma estructurada y en un orden
predeterminado que se incluyen en un documento, denominado

cuestionario, a una muestra de encuestados.>®

1.4.2.10 Escenario

Un escenario es una imagen de futuro. Generalmente identificamos varios
tipos de escenarios de futuro: Escenario Probable, Tendencial o
Referencial; Escenarios Alternos.®

1.4.2.11 Estrategias

Son el conjunto de objetivos, metas y acciones por medio de las cuales

podemos construir el escenario por el cual apostamos.®’

* LOPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
pag. 239

> TALAY A Esteban, Principios de Marketing 2da. Edicién, ESIC Editorial, 2006, pag.321-322

%8 http://www.umng.edu.co/docs/revmed2006/RMed2006art15.pdf

> http://www.umng.edu.co/docs/revmed2006/RMed2006art15.pdf
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1.4.2.12 Estrategia de empujar

Una estrategia de marketing que usa agresivas ventas personales y
publicidad especializada para convencer a un mayorista o un detallista de

que se lleven y vendan una mercancia en particular.>®

1.4.2.13 Estrategia de jalar

Una estrategia de marketing que estimula la demanda del consumidor

para obtener la distribucién del producto.®

1.4.2.14 Insight del consumidor

Es un concepto nuevo que se relaciona con la publicidad emocional, que
ha revolucionado las técnicas para reconocer al consumidor de manera
profunda. Son percepciones, imagenes, experiencias y verdades
subjetivas que el consumidor tiene asociadas con un tipo de producto, con

una marca en concreto o con una situacion de consumo.®®

1.4.2.15 Mensaje

Se compone de las diferentes ideas que quiere comunicar el emisor.
Esencialmente suele ser por la exposicion de las sensaciones agradables

que un producto o servicio puede tener el publico.®*

8 LAMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Fundamentos de marketing 4ta. Edicion,
Cengage Learning Editores, 2006, pag.411

% LAMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Fundamentos de marketing 4ta. Edicion,
Cengage Learning Editores, 2006, pag.411

% | OPEZ Belén, Publicidad emocional: estrategias creativa 2007, ESIC Editorial, pag.40

81 |LOPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
pag. 239
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1.4.2.16 Mercado potencial

Un mercado potencial puede evolucionar a lo largo del tiempo bajo la
influencia de factores culturales y sociales que contribuyen a estimular un
habito de consumo. Por lo tanto, se puede establecer una distincion entre

el mercado potencial actual y el mercado potencial absoluto.®?

1.4.2.17 Modalidad de transporte escolar e institucional

Consiste en el traslado de estudiantes desde sus domicilios hasta la
institucion educativa y viceversa y en las mismas condiciones al personal

de una empresa publica y privada.®®

1.4.2.18 Muestra

Subconjunto de unidades representativas de la poblacion. Su estudio

permite inferir o estimar las caracteristicas de la poblacién.®

1.4.2.19 Oferta

La oferta esta constituida por el conjunto de bienes y servicios que se
ofrecen en el mercado en un momento determinado y con un precio
concreto. Es la cantidad de productos y servicios que se encuentran

disponibles para ser consumidor.®®

52 LAMBIN Jean-Jacques, Marketing estratégico 2003, ESIC Editorial, pag. 330

%8 EMSAT, Reglamento del Servicio de Transporte Escolar, 2007

 TALAYA Esteban, Principios de Marketing 2da. Edicién, ESIC Editorial, 2006, pag.314
% http://definicion.de/oferta/
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1.4.2.20 Perfil de audiencia

Conociendo la composicion de audiencia de un determinado programa
podemos establecer el perfil del mismo, esto es, definir qué sexo, edades

y/o niveles socioeconémicos que predominan en él.%°

1.4.2.21 Posicionamiento

El posicionamiento se define como la accién de disefar la oferta y la
imagen de una empresa de tal modo que éstas ocupen un lugar distintivo
en la mente de los consumidores. Gracias al posicionamiento, se logra

crear una propuesta de valor centrada en el cliente.®’

1.4.2.22 Promocion

Es el conjunto de técnicas integradas en el plan anual de marketing para
alcanzar objetivos especificos, a través de diferentes estimulos y de
acciones limitadas en el tiempo y en el espacio, orientadas a publicos

determinados.®®

1.4.2.23 Prueba piloto

La prueba piloto consiste en una investigacion o estudio a pequefa
escala; sirve para destacar, errores que pueden alterar la obtencion y la
calidad de los datos, el rechazo a participar por parte de ciertos grupos, la
dificultad para acceder a determinadas comunidades, etc., que se debe

solucionar antes de poner en marcha el dispositivo del estudio principal.®®

% | OPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
pag. 270

7 KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccién de Marketing-2009, Editorial Pearson, pag.310

% |_LOPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
pag. 270

°® FUENTELSAZ Carmen, Elaboracién y presentacion de proyectos de investigacién 2006, pag.70
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1.4.2.24 Publicidad

Cualquier forma pagada de presentaciéon impersonal o promocion de
ideas, bienes y servicios llevada a cabo por una persona o institucion
identificada; generalmente mas no necesariamente, es realizada a traves

de medios masivos.”

1.4.2.25 Publicidad BTL

Esta basada en informacién muy medible y enfocada en los patrones de
compra del consumidor y los programas de retencion. Posiciona el
mensaje de manera segmentada, comunica con la posibilidad de la
interaccion del consumidor y esta publicidad requiere cada dia mas de

especializacion y asignacién de presupuestos.’*

1.4.2.26 Publicidad ATL

Es sinbnimo de marketing masivo y de grandes campafas de publicidad;
gue consiste en usar publicidad tradicional e impactante para campafnas
de productos o servicios, enfocandose por lo general en medios de
comunicacién costosos y masivos, como: television, radio, cine, diarios,

revistas, etc.’?

1.4.2.27 Punto de equilibrio

Es utilizado por la empresa para, determinar el nivel de operaciones
necesario para cubrir todos los costos operativos y para evaluar la

rentabilidad asociada con los diversos niveles de ventas.”

| OPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
pag. 270

Y CHONG José Luis, Promocién de ventas 2007, Ediciones Granica S.A., pag.204

2 CHONG José Luis, Promocién de ventas 2007, Ediciones Granica S.A., pag.204

" GITMAN Lawrence, GITMAN Larry, Principios de administracion financiera 2003, pag. 423
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1.4.2.28 Receptor del mensaje

Es el destinatario del mensaje. Una vez el receptor ha interpretado el
mensaje puede dar o no respuesta a éste. En caso de darla, sera de
forma directa en el caso de venta personal, pidiendo mas informacion al

respecto o comprando el producto.”

1.4.2.29 Respuesta

Es la reaccion del consumidor después de haber estado expuesto al

mensaje”

1.4.2.30 Ruido

Cualquier interferencia que se produce en el proceso de transmision y
recepcion de un mensaje y que perturba su interpretacion por parte del

receptor.’®

" LOPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
pag. 240-241

> LOPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
pag. 241

® |LOPEZ Bernat, RUIZ Pinto, La esencia del marketing 2002, Volumen 115, Ediciones UPC,
pag. 270
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2.1 INTRODUCCION

GRAFICO N° 9

Entorno empresarial

=) MACRO AMBIENTE

MICRO AMBIENTE

ANALISIS INTERNO

El andlisis situacional permite contar con una clara vision sobre el lugar
donde se encuentra 0 se encontraria nuestro negocio, visto desde la
Optica de la macroeconomia y microeconomia; lo que permite a los
administradores identificar su situacion frente a los aspectos mas
importantes del medio donde va a desarrollar su actividad, con
informacion acertada que sirva de base para la generacion de estrategias

gue permita aprovechar las oportunidades y disminuir las amenazas.

En el presente capitulo se realiza el analisis situacional de la Compaiiia,
el cual comprende el ambiente interno como el ambiente externo,
permitiendo conocer la situacion actual en la que se encuentra
FURGUTUR EL TREBOL.
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2.2. Analisis Externo

Como parte importante de toda investigacion encontramos el Analisis
Externo, que consiste en estudiar todas aquellas variables econdémicas,
politicas, sociales, legales, geogréficas, entre otras, que afectan el normal
desenvolvimiento de FURGUTUR EL TREBOL y que por sus
caracteristicas no pueden ser reguladas o manipuladas por la Compafiia

directamente para el cumplimiento de sus objetivos institucionales.

2.2.1 Macro Ambiente

Consiste en determinar qué factores exdgenos -mas alld de la empresa-
condicionan su desempefio, tanto en sus aspectos positivos
(generalmente  denominados  Oportunidades), como  negativos

(generalmente llamados Amenazas).

Dentro de los factores mas importantes para el proyecto se encuentran los

siguientes:

2.2.1.1 Factor Econémico

La economia, ante todo afecta de manera significativa las decisiones
empresariales, influye en el comportamiento del consumidor,
especialmente en las decisiones de compra; se detallan los indicadores

econémicos a octubre del 2009.
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Tabla N°8 Indicadores Econdmicos a Octubre 2009

Principales Indicadores
VARIACION DE PIB 2008 6.52 %
" 2008 (s
PIB per Capita 3,961 USD
INFLACION MENSUAL (oct.) 0.24%
INFLACION ANUAL (a oct.-09) 3.50%
SALARIO UNIFICADO 218.00
CANASTA BASICA (oct.) 522.34
CANASTA VITAL (sep.) 370.80
TASh e ITERES ACTIVA
TASh DE INTERES PASIVA
POBLACION (millones) 14.076
TASA DE DESEMPLEO (sep.) 9.1%
TASA DE SUBEMPLEO (sep.) 51.7%
OCUPADOS PLENOS (sep.) 37.1%
(RESI-Ln?)\E.r)n”eS de millones) 4,600
INDICE RIESGO PAIS (30-sep.) 983

Fuente y Elaboraciéon: CEDATOS

e Producto Interno Bruto (PIB)

“Es el valor total de la produccién corriente de bienes y servicios finales
dentro del territorio nacional durante un periodo de tiempo determinado,

que generalmente es un trimestre o un afio.””’

Producto interno se refiere a que es la produccion dentro de las fronteras
de una economia; y bruto se refiere a que no se contabilizan la variacion

de inventarios ni las depreciaciones o apreciaciones de capital

" IRVIN B. Tucker, Fundamentos de economia 2006, Thomson Learnig Editorial, pag.286
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Como se muestra en el grafico No.5, en enero del 2008 el PIB bordeaba
los $23.530 (millones USD); para el 2009 se prevé los $23.760 por lo
tanto la variacion para este afio es del 0.98% vy la proyeccién de
crecimiento econdmico anual es de 1.4%. Sin embargo, este crecimiento
obedece mas a la comercializacién del crudo en mercados extranjeros

que por la misma produccién.

Grafico No.10 PIB Anual (millones de d6lares de 2000)

I Total W Petrolero Variacidn
25.000 9,00%
8,00% - 8,00%
20.000 7,00%
L 5,00%
15.000
5,00%
- 4,00%
10.000
3,00%
5.000 - 2,00%
1,00%
0,00%
2008 2009
2002 2004 | 2005 (sd) | 2006 (sd] | 2007 (p} (orev] {prev)
Total | 17.497 19572 | 20747 | 21553 22050 | 23.530 | 23.760
F'etrolerl:l' 1.434 2. 785 | 2778 | 2.641 2.375 | 2.252 | 2142
[varial:iu'nn ] 3,58% ] 8,00% | 6,00% | 3,89% l 2,49% | 6,52% | 0,98%

Fuente y Elaboracion: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC) Boletin de
informacién #36

Connotaciéon Gerencial: Oportunidad de Bajo Impacto.

Existe un crecimiento lento del PIB, lo que indica que el esquema
productivo en Ecuador se encuentra en recesion, bajo estas condiciones
macroecondémicas se afecta a la inversion, a la produccion y pone en
riesgo las actividades de FURGUTUR EL TREBOL C.A.
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e PIB, Sector de Transporte y Almacenamiento

El Sector de Transporte y Almacenamiento en cuanto a porcentajes del

PIB, se ha mantenido estable y creciente con una tasa promedio de
7.38% en el lapso de 2005 a 2009.

El crecimiento anual, su mayor porcentaje se dio en el 2008 con un 5.4%

que a comparacion de este afio el PIB en el sector de transporte y

almacenamiento ha crecido sélo en un 2.8%

TablaN°9 Producto Interno Bruto del Sector de Transporte y Almacenamiento

Miles de doélares de 2000

Ramas de actividad \  Afios 2005 2006 2007 2008 2009
Cllu CN (sd) () () (prev)
G. Transporte y almacenamiento 1.510.995| 1.590.241| 1.639.215 1.728.525 | 1.776.924
25. Transporte y almacenamiento 1.510.995 1.590.241 1.639.215 1.728.525 1.776.924

Fuente y elaboracion: Banco Central del Ecuador

Tabla N°10 Producto Interno Bruto del Sector de Transporte y Almacenamiento

Estructura porcentual a precios de 2000

Ramas de actividad \ Afios 2005 2006 2007 2008 2009
CIlU CN (sd) (®) (®) (prev)
G. Transporte y almacenamiento 7.3 7,4 7.4 7.3 75
25. Transporte y almacenamiento 7,3 7,4 7,4 7,3 7,5

Fuente y elaboracion: Banco Central del Ecuador

Tabla N°11 Crecimiento Anual Tasas de Variacion (a precios de 2000)

Ramas de actividad \ Afios 2005 2006 2007 2008 2009
Cllu CN (sd) (®) (p) (prev)
G. Transporte y almacenamiento 23 5,2 31 54 2,8
25. Transporte y almacenamiento 23 5,2 31 54 2,8

Fuente y elaboracién: Banco Central del Ecuador

(sd) cifras semidefinitivas.

(p) cifras provisionales

(prev) cifras de prevision.
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Como se muestra en el grafico No.6 el sector de transporte terrestre y
almacenamiento del 2005 al 2008 ha tenido un comportamiento creciente
pero irregular, que demuestra la fragilidad y complejidad de dicho sector,
debido a que inciden en él variables como: precios del combustible;

paralizaciones; retrasos en inicios de clases, temporada vacacional.

Gréfico No.11 Participacion del PIB en el Sector de Transporte y
Almacenamiento

PIB SECTOR TRANSPORTE Y ALMACENAMIENTO

1.800.000
1.750.000
1.700.000
1.650.000
1.600.000
1.550.000
1.500.000
1.450.000
1.400.000
1.350.000

Miles de ddlares

2005 2006 2007 2008 2009
M Porc. Variac. 2,3 5,2 3,2 5,4 2,8

B Crecimiento anual | 1.510.995 | 1.590.241 | 1.639.215 | 1.728.525 | 1.776.924

Fuente: Banco Central del Ecuador / www.bce.fin.ec/frame.php?CNT=ARB0000955
Elaboracion: Paulina Lojan

Connotacién Gerencial: Oportunidad de Medio impacto

En el sector de transporte y almacenamiento se nota un crecimiento
paulatino pero importante para la industria, esto significa que es un sector
importante que contribuye al desarrollo de la economia en nuestro pais, y
que debe aprovechar esta oportunidad para mejorar su oferta y ser mas

competitiva.
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o Inflacion

“Inflacion es el crecimiento continuo y generalizado de los precios de los
bienes y servicios y factores productivos de una economia a lo largo del
tiempo. Otras definiciones la explican como el movimiento persistente al
alza del nivel general de precios y disminucion del poder adquisitivo del

dinero”.”®

Segun el Banco Central del Ecuador la inflacion es medida
estadisticamente a través del indice de Precios al Consumidor IPC, a
partir de una canasta de bienes y servicios demandados por los
consumidores de estratos medios y bajos, establecida a través de una

encuesta a hogares.

El INEC apuntd que los precios al consumidor tienden a estabilizarse en
Ecuador, observando que hasta el mes de octubre de 2009, la inflacion
anual cerr6é en 3.5%, lo que representa una disminucion de 6.35 puntos
porcentuales frente a igual periodo del afio pasado cuando se ubicé en
9.85%. Con este comportamiento, el gobierno prevé que el 2009 cierre
con un indice del 4%, dos puntos menos que la estimacion inicial que fue
de 6%.

Estos indices se los puede observar en el siguiente grafico:

® IRVIN B. Tucker, Fundamentos de economia 2006, Thomson Learning Editorial, pag.282
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Gréafico N° 12 Inflacién acumulada, mensual afios 2008-2009

Octubre 2009

1,09%

0.71% 0,65% 0.63%
0 A7%
0,24%

'0-0“‘ .o,qgg‘ 0,07% . i

-0,30% -~
FTLESLLITI LSS

_ INDICE_ | ANUAL _|ACUMULADA| MENSUAL

[ Octubre-08  |[ 11952 || 985% || 869% || 003% ]
[ Septiembre09 |[ 12341 || 3.29% || 3.12% || 0.63%
Octubre-09 123,71 1 3,50% 3,.37% 0,24%

Fuente y Elaboracién: Instituto Nacional de Estadistica y Censos (INEC/Oct. 09)

Grafico N° 13 Aporte a la Inflacion por Division de Productos 2009

Educacion 473%
Recreaciony cultura 1.68%
Restaurantes yhoteles 0.88%
General j:I 0.63%
Muebles, articulos de hogar ] 0.51%
Salud 0.39%
Transporte 0.37%
Alojam. agua, elect.gas y otros comb. 0.26%
Prendas de vestiry calzado 0.24%
Bebidas alcohdl, tabaco y estupef, 0.13%
Comunicaciones
Alimentos y bebidas no alcohdlicas
Bienes y servicios diversos -0.06%
-0.5% 0.0% 0.5% 1.0% 1.5% 20% 2.5% 3.0% 35% 4.0% 45%

Fuente y Elaboracion: Banco Centra del Ecuador (Oct. 09)

Pagina | 52



Connotacion Gerencial: Amenaza de Bajo Impacto

A pesar de tener una inflacion decreciente, este indicador muestra
cambios porcentuales abruptos, lo que significa que gran parte de la
estabilidad en los precios del mercado depende de la fluctuacién de éste
indice y no permite que la Compariia pueda realizar sus proyecciones sin

variacion en los precios del servicio de transporte.

e Tasas de Interés

Dentro del analisis de las tasas de interés se debe destacar que existen
factores internos, como el aumento sustancial del gasto publico y la
inestabilidad politica ligada al modelo econdmico actual que se trata de

implantar.

Existen dos tipos de tasas de interés: la tasa activa o de colocacion y la
tasa pasiva o de captacion; la diferencia entre éstas se llama margen de

intermediacion.

Tasa de Interés Activa

De acuerdo a datos revelados por el BCE, los ultimos dos afios, la
actividad del sector financiero ecuatoriano ha mostrado un fortalecimiento
y un mejoramiento notorio en su desempefo, pero a pesar de esto la
incertidumbre que provocé el nuevo Gobierno, han sido factores
determinantes en la pérdida de dinamismo tanto en las captaciones como

en las colocaciones crediticias.
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Como se puede ver en la Tabla 2.5 y en el Grafico No.9, respectivamente,

el indice de interés activo ha tenido un comportamiento un tanto estable

con una leve tendencia decreciente de 0.05 puntos en relacién a octubre

del afio 2008, lo cual puede considerarse un aspecto positivo, si tomamos

en cuenta que esta tasa representa el porcentaje que debe pagar un

prestamista sobre el monto de su crédito a una institucién bancaria.

Tabla N°12 Tasas de Interés Activa octubre/2009

FECHA VALOR
Octubre-31-2009 9.19 %
Septiembre-30-2009 9.15 %
Agosto-31-2009 9.15 %
Julio-31-2009 9.22 %
Junio-30-2009 9.24 %
Mayo-31-2009 9.26 %
Abril-30-2009 9.24 %
Marzo-31-2009 9.24 %
Febrero-28-2009 9.21 %
Enero-31-2009 | 9.16 %
Diciembre-31-2008 9.14 %
Noviembre-30-2008 9.18 %
Octubre-31-2008 9.24 %
Septiembre-30-2008 9.31 %
/Agosto-06-2008 | 9.31 %)

Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador

GRAFICO No. 14
Tendencia Tasa Activa en los dos ultimos anos

ACTIMA - Ultimos dos afos

\

e

Haximno
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10,742
9,14

10,74

10,34%

q.54%
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Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador
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Tasa de Interés Pasiva

Las tasas de interés pasivas son aquellas que se utilizan cuando el
banco ha recibido por concepto de préstamos y a su vez tienen que

cancelar sus obligaciones por dicho préstamo a un tercero.

De acuerdo a las estadisticas del BCE, (Tabla 2.6, Grafico No.10), la tasa
pasiva en Ecuador se ha presentado fluctuante con tendencia creciente, a
diferencia del afio anterior, pues en el 2009 se inicia en el mes de enero
con una tasa del 5.10%, para luego subir a 5.35% en abril y finalmente a
5.44% en el mes de octubre. Esto significa que en el Sistema Financiero
Ecuatoriano existe mayor accesibilidad en lo referente a la colocacion de

fondos, lo que incentiva el endeudamiento y por ende la produccion.

TablaN°13 Tasas de Interés Pasiva octubre/2009

FECHA VALOR
Octubre-31-2009 5.44 %
Septiembre-30-2009 5.57 %
Agosto-31-2009 5.56 %
Julio-31-2009 5.59 %
Junio-30-2009 5.63 %
Mayo-31-2009 5.42 % .
Abril-30-2009 5.35 % GRAFICO No. 15
Marzo-31-2009 5.31 % Tendencia Tasa Pasiva en los dos ultimos aios
Febrero-28-2009 5.19 %
Enero-31-2009 5.10 % PRSIV - Ultinos dos afios 567
Diciembre-31-2008 5.09 % -_-\
Noviembre-30-2008 5.14 % \
Octubre-31-2008 5.08 % g S
Septiembre-30-2008 5.29 % f\""‘\
Agosto-06-2008 5.30 % -
Fuente y Elaboracién: Banco Central
del Ecuador

. 08%

Maximo = 5.97%
Minimo = 5.08%

Fuente y Elaboracion: Banco Central del Ecuador
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Connotacion Gerencial: Oportunidad de Alto Impacto

Para ser un pais que maneja una moneda dura como el délar, Ecuador
mantiene una tasa de interés activa demasiado elevada, en comparacion
con otros paises; esto, sumado a los costos bancarios por comisiones y
servicios, termina duplicando el valor del crédito. Sin embargo, es
atractiva la tendencia de disminucion de la tasa de interés activa vigente,
asi como el incremento de la tasa de interés pasiva en el mercado
financiero ecuatoriano, promueve la economia del pais, por ende la
Compaiiia puede acceder a créditos de manera menos riesgosa ya sea

para invertir su excedente o ampliar el nimero de unidades.

® PBalanza Comercial

La Balanza Comercial contempla las importaciones y exportaciones de
bienes y servicios que se utiliza para determinar el equilibrio o
desequilibrio en el que se desarrollan las transacciones relacionadas con
el comercio externo, las mismas que son expresadas en déficit o
superavit; el primero cuando son mayores las importaciones; y el segundo

cuando son mayores las exportaciones.”

Dado que la balanza de pagos refleja el nivel de ingresos que tiene el pais
en términos de inversiones, produccion, capital y relaciones con el
exterior, resulta claro que constituye un factor econémico muy importante
de ser analizado ya que puede afectar al sector de los servicios de

transporte comercial.

" Definicién Banco Central del Ecuador
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Como observa en el grafico No.11 la situaciéon de la Balanza Comercial
del Ecuador con el exterior, demanda del gobierno continuar con la
restriccion a las importaciones y promover el desarrollo nacional, a través
de reformas legales e incentivos a la produccion nacional. A fin de

generar Superavit comercial en vez de Déficit comercial.

GRAFICO No. 16

BALANZA COMERCIAL
Millones de ddlares
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0
-500
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Sep- |Oct-0| Nov- | Dic- | Ene- | Feb- |Mar-| Abr- |[May-|Jun-0| Jul-0 | Ago- | Sep-
08 | 8 | 08|08 |09 |09 |09 09|09 | 9 | 9 |09 09
B EXPORTACIONES  |1531/1268|1044| 901 | 863 | 784 | 976 [1019(1109|1159/1221|1331 /1155
B IMPORTACIONES 1749|1804 1452|1456|1277|1022|1124(1011|1122 (1045|1191 1156|1187
SUPERAVIT/ DEFICIT|-218 | -536 | -408 | -555 | -414 |-238|-148 | 8 | -13 | 114 | 30 | 175 | -32

Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador

Connotacién Gerencial: Amenaza de Impacto Medio

El Déficit presentado en la Balanza Comercial demuestra una vez mas
que Ecuador se ha caracterizado porque sus importaciones son mas altas
gue sus exportaciones, afectando el nivel de ingresos que tiene el pais en
términos de inversiones, produccion, capital y relaciones con el exterior,
resulta claro que constituye una amenaza de medio impacto que puede
afectar a la industria del transporte.
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e Riesgo Pais

El Riesgo Pais es la medida del riesgo de realizar un préstamo a
ciertos paises, comprende la capacidad o incapacidad de cumplir con

los pagos del capital o de los intereses al momento de su vencimiento.

Analisis

El Riesgo Pais es un elemento fundamental para la economia
ecuatoriana, este indicador demuestra como se encuentra el nivel de

estabilidad econémica politica y social.

Cuanto menor sea, el indicador de riesgo pais, mayor sera la entrada
de inversiones y mayor las oportunidades de desarrollo de la industria

en general

A continuaciéon se muestra la informacién de este indicador en los

ultimos ocho afnos:

Tabla N°14 Datos Riesgo Pais

RIESGO PAIS

ANO PUNTOS
2002 564
2003 1023
2004 728
2005 641
2006 603
2007 827
2008 3080
2009° 983

Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Paulina Lojan

* Segun informe del Banco Central del Ecuador al 30/sep./2009
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GRAFICO No. 17

Tendencia Riesgo Pais
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Fuente: Banco Central del Ecuador
Elaborado por: Paulina Lojan

Connotacién gerencial: Amenaza de Impacto Bajo

Como se puede observar en la grafica No.12 el riesgo pais de Ecuador
bajo y en septiembre se ubicd en 983 puntos, pero esto no significa que
estemos bien, el desempleo aumenta, hay migracion de inversionistas
ecuatorianos y la inversion extranjera directa no aumenta. En tal virtud,
esta situacion representa, hoy dia, una amenaza para FURGUTUR EL
TREBOL puesto que bajo las actuales condiciones no existe la posibilidad

de que las inversiones extranjeras en el sector automotriz se motiven.
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2.2.1.2 Factor Politico — Legal

En el estudio del factor politico-legal se hace referencia a toda la
normativa legal que se encuentre vigente y que afecta directa o
indirectamente la actividad econdémica que mantiene FURGUTUR EL
TREBOL dentro del mercado.

e Estabilidad politica del pais

El actual gobierno ha tenido recursos como ningun otro en la historia.
Primero, porque ha recibido ingresos extraordinarios por la exportacion
del petréleo y, segundo, porque ha incrementado fuertemente los

impuestos y ha mejorado las recaudaciones.

Sin embargo, los ingresos del Estado por impuestos crecen, mientras que
los del sector privado caen por efecto de la recesion.

Connotacion Gerencial: Oportunidad de Bajo Impacto

En los dos ultimos afios se aprecia una ligera mejoria en la confianza de
los ecuatorianos hacia las llamadas “Instituciones del Estado de Derecho”.
Asi mismo, que no estemos préximos a un cambio presidencial,
representa una estabilidad politica que tiene un impacto positivo en las
empresas del sector de transporte, ya que los cambios de gobierno
generan nuevas reformas en el aspecto politico, las mismas que provocan

siempre un cierto nivel de inestabilidad e incertidumbre macroeconémica.
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e Politica de Circulacion Vehicular y Transporte Publico en el

Distrito Metropolitano de Quito.®

Las politicas de circulacion vehicular y transporte publico, de seguridad
ciudadana, de descontaminacibn ambiental y proteccion de los
ecosistemas involucran los dmbitos publico y privado, por lo que todas
ellas seran movidas en forma simultanea por la educacién, capacitacion y

la comunicacion.

La ciudad de Quito no da abasto para que circule tanto vehiculo con una o
dos personas ocupando mas de 10 metros cuadrados de via. Como
resultado de esta situacion, surge la Politica de Circulacion Vehicular y
Transporte Publico propuesta por el actual Alcalde (Ver Anexo#l),
conforme a esta Ordenanza Municipal, los duefios de los vehiculos
particulares dejan su medio de transporte en sus domicilios lo cual les
genera beneficios positivos: evita el desgaste del equipo en menos
tiempo, ahorra costos de combustibles y mantenimiento, el equipo esta
menos expuesto a la sustraccion de piezas o robo del vehiculo, el
propietario descansa al no tener que manejar su vehiculo todos los dias,

no afecta su salud, etc.

Connotacion gerencial: Oportunidad de Bajo Impacto

FURGUTUR EL TREBOL tiene mas oportunidades de captar contratos de
servicio de transporte escolar e institucional en las empresas y/o
instituciones educativas, en las que se establezca el servicio de
transportacion en furgonetas y micro-buses de lunes a viernes, y los

vehiculos particulares se usen solo los fines de semana.

8 programa de Gobierno Municipal del DMQ, afio 2009
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e Organismos Relacionados al Sector de Transporte Terrestre,

Transito y Seguridad Vial®

1. El Ministerio del sector.

2. La Comisidbn Nacional de Transporte Terrestre, Transito y
Seguridad Vial y sus 6rganos desconcentrados. “CNTTTSV”

3. La Direccién Nacional de Control del Transito y Seguridad Vial y

sus 6rganos desconcentrados.
4. Empresa Metropolitana de Movilidad y Obras Publicas “EMMOP”

5. Asociacion de Transporte Escolar e Institucional de la ciudad de
Quito “ATEIQ”

6. Federacion Nacional de Transporte Escolar e Institucional del
Ecuador “FENATE/I”

e Tributaria

El sistema tributario en Ecuador, constituye un muy importante
instrumento de politica econdmica, que a mas de brindarle recursos
publicos al Estado permite al estimulo de la inversioén, el ahorro y una

mejor distribucién de la riqueza.®?

El cumplimiento puntual y honesto de estos tributos evitar4d sanciones
como multas o suspension de actividades comerciales en FURGUTUR EL
TREBOL C.A.

8 Tomado de la Ley Orgénica Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, 2008
82 Tomado de la Ley de Reformatoria para la Equidad Tributaria en Ecuador
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Connotacion Gerencial: Amenaza de Alto Impacto

Sin embargo, las leyes tributarias son dependientes y sujetas a las
interferencias de los gobiernos de turno, significando una amenaza con un

nivel de impacto alto, para las actividades que realiza la Compaiiia.

e Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad
Vial

La Asamblea Constituyente dicto la Ley Organica de Transporte Terrestre,
Transito y Seguridad Vial, el 24 de julio del 2008, la misma que fue

publicada en Registro Oficial N0.398, del 7 de Agosto de ese mismo afio.

Esta Ley ha sido modificada con la finalidad de que el Transporte
Terrestre sea considerado como un sector estratégico de la economia
nacional. Igualmente, se hace mencion a la renovacion anual del seguro
contra accidentes. “El transporte escolar es el Unico servicio de pasajeros
gue, desde hace seis afios tiene un seguro contra accidentes que cubre a

terceros, sea éste para jardines, escuelas o colegios”®

Ademas, en la presente Ley, se dispone que el Transporte Escolar e
Institucional alcance la exoneracion de aranceles en la importacién anual
de los vehiculos terminados, chasis y carrocerias para transporte publico
y comercial permitiendo la Renovacion del Parque Automotor vy

fomentando la Industria Automotriz en Ecuador.

8 Declaraciones de Edwin Guerra, presidente de ATEIQ
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Connotacion Gerencial: Oportunidad de Alto Impacto

En virtud de lo sefialado anteriormente, el dictamen de dicha Ley
representa un gran beneficio para las actividades de la Compafia porque
asi el servicio de transporte escolar e institucional se encuentra regulado,
y en consecuencia se va reducir el nimero de transportistas que se

encuentran laborando al margen de la ley.

2.2.1.3 Factores sociales y culturales

A escala macroecondémica, los impactos de la migracion se perciben
positivos generalmente, por ejemplo al disminuir el nivel de desempleo o

al aumentar la capacidad de compra del pais gracias al ingreso de divisas.

Para el desarrollo del presente proyecto, se analizan los siguientes

factores:

e Empleo

Como se puede observar en el Grafico No.13, los niveles de empleo se
encuentran en menos del 50% y se han visto disminuidos por los
fendmenos de segregacion, de estratificacion y los conflictos que

internamente sufre el estado.

e Desempleo

El aumento de los indices de desempleo en el pais se presenta como una
constante a través del tiempo. Y es que el aparato productivo ecuatoriano
no logra incorporar de manera estable y segura a su fuerza laboral. Como
se muestra en la Grafica No.13, cada afio se incrementa la tasa de

desempleo
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e Subempleo

Hasta Junio del 2009, las personas subempleadas registran una tasa
del 51.61%, y son aquellas personas que se dedican a otro tipo de
actividades, que no esta en trabajos con base a su verdadera
formacion y que no tienen sueldo fijo, ni contrato de trabajo y por ende

no cuentan con todos los derechos segun el Codigo de Trabajo.

GRAFICO No. 18 Mercado Laboral

Mercado Laboral (%3)
MNacional Urbano
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Subempleo 51,90 50,20 52,27 50,13 51,40 48,78 51,90 51,61

Ocupaciénplena| 40321 | 4264 | 3877 | 42598 | 4106 | 4359 | 3883 | 3836
Desempleo 7,10 5,10 5,86 5,40 7,10 731 8,60 8,34

Fuente y Elaboracién: Banco Central del Ecuador (Junio/09)

Connotacién Gerencial: Amenaza de Alto Impacto

El aumento de estas tres tasas en Ecuador demuestra que las politicas de
Estado y de los empresarios no se han direccionado hacia el fomento del
empleo, emprendimiento y hacia una verdadera busqueda de soluciones,
incidiendo en la economia de las familias ecuatorianas que no ha
mejorado. Situacion que afecta a la Compafia, ya que existe la
probabilidad de que los usuarios no cuenten con los recursos suficientes,
y en consecuencia dejen de utilizar el servicio de transporte comercial y

opten por el transporte publico.
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e Educacion:

El porcentaje de poblacién de instruccion en los niveles primario y
secundario en la provincia de Pichincha es el mas alto que el promedio
nacional, indicando que existe una marcada tendencia hacia la educacion

en esta provincia.

La CNTTTSV y la EMMOP-Q fomentan los programas y proyectos de
Seguridad Escolar y Promocion para uso de Transporte Institucional, que
consisten en: capacitacion a conductores del transporte escolar e
institucional; revision de la normativa que regula el servicio de transporte
escolar; programas internos de movilidad institucional (publicos y
privados); plan de incentivos para promocion de uso del transporte
institucional y plan integral para el uso de estacionamientos

institucionales.

Para esto, el actual gobierno local en alianza con la Policia Nacional, son
los encargados de revisar y controlar los planes y programas de estudio,
al mismo tiempo que evalla a los respectivos centros de capacitaciéon con
la finalidad de que estos cuenten con un cuerpo directivo calificado y con

docentes idoneos

Connotacion Gerencial: Oportunidad de Medio Impacto

Con la finalidad de cumplir con responsabilidad el servicio de transporte
escolar e institucional es indispensable la formacion, capacitacion y
perfeccionamiento de los conductores profesionales, y esto incide
positivamente en FURGUTUR EL TREBOL C.A. para que su servicio lo

brinde con mayor garantia, seguridad y tranquilidad a los usuarios.
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2.2.1.4 Factores tecnoldégicos

El continuo avance tecnolégico en lo referente a automotores, tiene una
importante influencia en los costos y desempefio de la flota vehicular con
la que actualmente trabaja la Compafia, pues con la innovacion
tecnolégica las partes, piezas, llantas y repuestos en general se

encarecen.

e Importacion de Vehiculo

Una parte de la Politica de Desarrollo Productivo Nacional es implementar
acciones para la Renovacion del Parque Automotor para el sector
transportista en dos categorias: transporte publico y comercial; a través de

un Programa gue entre sus objetivos, cumpla con lo siguiente:

B Contribuir a la seguridad ciudadana y reducir la contaminacion

ambiental provocada por los vehiculos del sector de transporte.

Por otra parte, se mantienen las restricciones a las importaciones y la
exoneracion de aranceles en las importaciones de vehiculos terminados,
chasis, y carrocerias desde el periodo 2007, afecta positivamente a la
industria automotriz y por ende motiva la adquisicion de nuevas unidades

para el servicio de transporte comercial a nivel nacional

Connotacién Gerencial: Oportunidad de Bajo Impacto

Mas del 50% del parque automotor en el sector del transporte publico y
comercial han accedido a renovar sus unidades. Esto factor incide como
una oportunidad para la Compaiiia, puesto que tiene mayor posibilidad de

renovar su flota vehicular.
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e Comunicaciones

Otro factor que incide en la tecnologia ecuatoriana, es el acceso a Internet

gue tiene la poblacion.

En nuestro pais a pesar del elevado costo, el Internet es una herramienta
de comunicacion importantisima; en razén de que incrementan la
productividad, reducen los costos, mejora la posicion de las empresas con
respecto a la competencia, ademas permite brindar un mejor servicio que

satisface las expectativas de los usuarios.

Como se puede observar en la gréfica No.11, en nuestro pais el costo de

los proveedores por este servicio, es el mas alto en comparaciéon a Pera.

Grafico N2 19 Costos de Internet
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Fuente: Imaginar EL COMERCIO
Elaboracion: Paulina Lojan.
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Connotacion Gerencial

Este servicio, del Internet se presenta como una OPORTUNIDAD con un
nivel de impacto alto; ya que FURGUTUR EL TREBOL C.A., no cuenta
con herramientas comunicacionales, como por ejemplo una pagina de

Internet, para dar a conocer sus servicios, y actividades relevantes.

2.2.2. Micro ambiente

Consiste en analizar qué factores determinan la rentabilidad de un sector
industrial y especificamente de la Compafiia. Para Porter, existen cinco

diferentes tipos de fuerzas que marcan el éxito o el fracaso de la empresa.

Grafico N2 20 Las Cinco Fuerzas Competitivas de Porter
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Fuente: KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccion de Marketing-2009, pag.336
Elaboracion: Paulina Lojan
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2.2.2.1. Clientes

Actualmente, los socios de la Compafiia, prestan el servicio escolar e

institucional de manera independiente. Los mismos que mantienen un

contrato directo con las Asociaciones de Unidades Educativas y con los

Funcionarios de Entidades Publicas y Privadas.

De los ingresos percibidos por la prestacion de estos servicios, los socios

aportan con una alicuota mensual a la Compafia, o que representa un

ingreso pero no tan significativo.

FURGUTUR EL TREBOL C.A. obtiene su mayor ingreso gracia al contrato

fijo que mantiene con su principal cliente. Pero no se puede dejar sin

importancia las aportaciones que hacen los socios a la Compafiia, dando

como resultado la siguiente tabla:

Tabla N°15 Ingresos Percibidos por La Compaiiia

Desde el 01/01/2008 al 31/12/2008

CLIENTE INGRESOS PARETTO
INSTITUCIONES PUBLICAS $140 0.42%
CONT?V/\*/T,\?AT.\PR?O'T?OTEL $32.380 98.3%

TOTAL $32.940 100%

Fuente: La Compaiiia
Elaboracion: Paulina Lojan

Como se pudo notar en la Tabla 2.8, en el afio 2008 la Compafiia ha

facturado $33.500, teniendo presente que el mayor ingreso proviene del
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contrato fijo que se mantiene con Hotel Marriott, lo que significa que esta

empresa se constituye como el principal cliente de FURGUTUR EL
TREBOL C.A.

Hotel JW Matrriott, con un 98.3% del total de los ingresos, se convierte en
el principal cliente de FURGUTUR EL TREBOL C.A.

El 1.7% restante lo suman los ingresos efectuados por los contratos
independientes de los socios. Y por ende es una minima participacion

GRAFICO No.16

Porcentaje de Ingresos
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Fuente: La Compaifiia
Elaboracion: Paulina Lojan
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Connotacion Gerencial: Oportunidad de Alto Impacto

FURGUTUR EL TREBOL C.A. ha permanecido aproximadamente 11
afios dentro del mercado de transporte comercial. Se nota que la
Compainia obtiene ingresos que le ayudan a mantenerse en el sector
actual. Sin embargo, depender de un solo cliente importante pone en
riesgo el ejercicio econémico de la Compafiia y su continuidad en el

servicio.

2.2.2.2. Proveedores

El sector de transporte, con el fin de mantener en buen funcionamiento
sus unidades, debe realizar chequeos periodicos de llantas, frenos,

embragues, motor, entre otros.

Con el fin de promover la industria Ecuatoriana, el Sector Industrial
Nacional ha realizado un convenio con el Gobierno Nacional en el cual las
empresas ensambladoras nacionales ofrece al sector transportista:
vehiculos de ensamblaje y carroceria nacional, en las cantidades y
precios accesibles; conceder un descuento del 50% en la compra de
repuestos que sean adquiridos por todos los socios de Compafias y
Cooperativas; la industria llantera nacional se compromete a conceder al
sector transportista descuentos especiales y financiamiento por tipos y

cantidad de compra en este tipo de producto.

Por su parte, el sector transportista se compromete a chatarrizar las
unidades que superen los afios de vida util definidos por el CNTTTSV, asi
como de promover la adquisicion de vehiculos de produccidén nacional en

los voliumenes previstos en el presente Convenio.

El presente convenio estara vigente hasta el 30 de septiembre del 2011
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Connotacion Gerencial: Oportunidad de Alto Impacto

El sector de transporte terrestre en sus modalidades: publico; comercial,

interprovincial e interparroquial, de carga liviana y de taxi; podra realizar

arreglos, modificaciones y mejoras a su flota vehicular obteniendo un

descuento significativo y facilidades de pago.

2.2.2.3. Competencia

Segun datos de la de la Superintendencia de Compaiiias en el Distrito

Metropolitano de Quito existen 53 compafias de transporte escolar

registradas en la EMMOP, estan legalmente constituidas (Ver Anexo # 2).

Entre los principales competidores, tenemos los siguientes:

Tabla N°16 Competencia Directa para la Compaiiia

NOMBRE DE LA 2 NUMERO DE
COoD. OPERADORA DIRECCCION TELEFONOS UNIDADES AL 2009
COOP. TRANSP. ESCOLAR Av. Pichincha 134y 228-9044 / 157
01 Y TURISMO UNION Concepcion 084697900
COOP. ESCOLAR CUIDAD | Urb. La Luz Bloque No.13, 2403-213 162
DE QUITO Planta Baja, Calle Didgenes /084067519
12 Paredes 1 Cy Rafael
Bustamente
CIA. ESCOLAR E Delfin Trevifio E2-47 y 2655662 / 124
INSTITUCIONAL RECREAR |Delfin Diaz, sector El Recreo 2429645 /
18 transrecrear@yahoo.com 09831498
CIA. ESTUDIANTIL E Calle Salinas N17-245y 2555204 / 246
INSTITUCIONAL Santiago, Edificio de 2522005 /
42 TRANSFURPLANT S.A. | Choferes Profesionales de | 094666687
Pichincha, 2do. Piso, 0f.202
CIA. ESCOLARE Av. Rigoberto Heredia y 2294489 / 227
49 INSTITUCIONAL LOS Dillon esquina (Quito Norte) 099580494
ARRAYANES TRANSRUTAR | cialosarrayanes@yahoo.es
C.A.

Fuente: La Compaifiia
Elaborado: Paulina Lojan
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Connotacion Gerencial: Amenaza de Alto Impacto

Son cinco las principales Compafiias que compiten con FURGUTUR EL
TREBOL el mercado del transporte escolar e institucional, de lo cual los
clientes seleccionan a la operadora que dispongan o cuenten con mas

capacidad de namero de unidades.

2.2.2.4. Productos sustitutos

Para el ambito de transporte, es muy controversial el hablar de productos
sustitutos, teniendo presente que la demanda primaria es toda la
colectividad que dia a dia necesita de un medio de transporte para
movilizarse. Siendo asi, que los posibles sustitutos del servicio son los
mismos que el Gobierno Local del DMQ habilita para transportacién, como
son: Servicio de Transporte Publico; Taxis legalmente constituidos,

Vehiculos particulares.

Por otra parte, se encuentran también, los servicios sustitutos que operan
al margen de la ley pero que indirectamente afectan a las actividades de
las Compainiias que si cuentan con permiso de operacién, como son: los
llamados “piratas” constituidos por autos y/o furgonetas que cobran un

precio inferior y hacen un convenio directamente con cliente.

Connotacién Gerencial: Amenaza de Medio Impacto

Sdlo las unidades que han obtenido el permiso de operacion para el
servicio escolar y que tengan los 5 stickers de la EMMO-Q estan
legalmente autorizadas para realizar el transporte escolar e institucional,
por lo que los planteles educativos y las entidades publicas y privadas
cumplen en un 60% la disposicion de contratar el servicio directamente

con compafiias y cooperativas.
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2.1.2.5. Rivalidad entre competidores

La rivalidad en el mercado de la transportacion comercial no es tan
intensa, debido a que existen grupos pequefios y medianos prestadores
de servicio complementarios de diferentes categorias tales como escolar,
u otros, pero no se los considera como competidores directos de la
Compaiiia ya que el segmento del mercado al que se dirige FURGUTUR
EL TREBOL C.A., es de personal escolar e institucional del sector putblico

y privado.

Connotacién Gerencial: Amenaza de Alto Impacto

Las Asociaciones que se conforma dentro de los planteles educativos, no
permite la posible entrada de mas unidades, de diferentes Compafias
para prestar el servicio escolar, y al no poder competir con estas
asociaciones, la situacion econémica de FURGUTUR EL TREBOL C.A. se

pone en riesgo.

2.3. Andlisis Interno

El andlisis interno de FURGUTUR EL TREBOL C.A. busca determinar la
situacion que actualmente tiene la Compafia para lograr los objetivos y
metas que han sido propuestos por ella. Para este andlisis se deben
tomar en cuenta las capacidades que sean relevantes para los objetivos

propuestos por el proyecto.
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2.2.1. Capacidad administrativa

Estructura Organizacional

FURGUTUR EL TREBOL C.A. ha permanecido aproximadamente 11
afos dentro del mercado de transporte comercial, en categoria de servicio

escolar e institucional de entidades publicas y privadas.

En el Reglamento Interno de La Compafia se dispone de la siguiente

estructura orgénica:

Asamblea General de Asociados
Asesoria Juridica

Area de Administracion

Gerente o Representante Legal
Secretaria

Contador

Conductores

Connotacion Gerencial: Fortaleza de Medio Impacto

La compafia dispone de una estructura administrativa, que la lleva a la
solidez, dinamismo y eficiencia en la prestacion de sus servicios, que

debe ser aplicada y debe tener un flujo bi-direccional

Connotacién Gerencial: Debilidad de Medio Impacto

Tienen una estructura organica funcional pero que en la practica no es

aplicado dentro de la Compaifiia ni conocido totalmente por los socios.
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Direccionamiento Estratégico Actual

A pesar de tener una estructura organica definida, el Direccionamiento
Estratégico actual y por ende la toma de decisiones dentro de la empresa
recae sobre una sola persona. Y es precisamente, el Sr. Gerente General

quien gestiona la parte administrativa y comercial de la Compafia.

El Gerente General a su criterio, manifiesta, primero cual es la razén de
existir de su Compaifiia, y segundo a donde quiere llegar a futuro, que

guiere ser para el afio 2012

VISION

“Convertirse en una empresa lider en materia de transportacion, logrando
la eficacia en la prestacion de nuestros servicios, con miras a la plena

satisfaccion del usuario”

MISION

“Satisfacer las expectativas y necesidades de nuestros clientes en cuanto
al transporte escolar e institucional de pasajeros, mediante la optimizacién
de nuestros servicios, apoyados en un excelente equipo humano, que

contribuya a la obtencion de la mejor calidad en beneficio de todos”

Como se puede notar, la Compafiia no posee una formal cultura
organizacional, ya que el establecimiento de la Vision, de la Mision y los
valores institucionales, no son trazados por todo el personal que trabaja
en la Compafiia.
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Connotacién Gerencial: Debilidad de Alto Impacto

La gestion del administrador es limitada ya que conoce medianamente la
vision y misién que tiene la empresa, se debe principalmente a que no
todos los socios se involucran con la planificacion y el buen

funcionamiento de la Compaiiia.

Connotacion Gerencial: Debilidad de Alto Impacto

El poseer una sola persona que direccione la Compafia es
evidentemente una debilidad pues existe una considerable dependencia
del Gerente General para que exista un normal y buen funcionamiento de

la Compafiia.

2.2.2. Capacidad de talento humano

Cada uno de los transportadores o conductores poseen una experiencia
minima de 10 afios en conduccion de vehiculos de servicio escolar o

institucional, garantizando su responsabilidad, honestidad y respeto.

Cada afio el conductor presenta su respectiva hoja de vida y en su

documentacién se incluye el Record Policial.

Son conductores profesionales, calificados para portar licencia de

categoria C
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CAPACITACION:

La capacitacion de los conductores es de gran importancia para la
Compafia, por eso, bajo la orientacion del Federacion Nacional de
Transporte Escolar e Institucional del Ecuador “FENATELI” y la asesoria de
profesionales, se ha disefiado un programa de capacitacion para todo el
personal y en especial para los conductores. El contenido y programacion

de los cursos es el siguiente:

Importancia de la Ley Orgénica de Transporte Terrestre y Transito,
Relaciones Humanas,

Primeros Auxilios,

Técnicas de Atencion al Publico,

Mecéanica Basica.

Connotacién Gerencial: Fortaleza de Alto Impacto

La capacitacion del recurso humano es de gran importancia para la
Compainia, y ésta por pertenecer al Gremio de la “FENATEI" tiene
derecho a solicitar y acceder a las capacitaciones que se realizan a nivel

directivo.

2.2.3. Capacidad financiera

Uno de los principales problemas de la Compafila es la liquidez,
principalmente teniendo en cuenta que se trabaja con sélo un cliente que

nos reditda un ingreso fijo mensual.
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Razones de Rentabilidad

RV= Utilidad Neta RV(2007)= 1.133,45 =3.31%
VENTAS 34.154

RV= Utilidad Neta RV(2008)= 1.214 .47 = 3.68%
VENTAS 32.940

Dentro de lo que es el andlisis de Rentabilidad en Ventas para el afio
2007 se obtuvo un indice de 3.31%, que en relacion al periodo 2008, la
Compaiiia no obtuvo incremento significativo, sin poder llegar al 4%, lo
cual indica que los costos y gastos estan superando los ingresos

operacionales.

Connotacién Gerencial: Debilidad de Alto Impacto

La Compafiia no tiene un importante crecimiento de afio a afio, pues la
utilidad neta sobre lo facturado, muestra dos cosas: la empresa tiene
retrasos en crecer ya que depende de una sola linea de negocio; y

mantiene gastos operacionales elevados.

2.2.4. Capacidad de mercadeo

Como se plantea inicialmente en este proyecto, FURGUTUR EL TREBOL
C.A. no ha dirigido su atencion a la construccion de una imagen solida
dentro del mercado; puesto que se sabe que es muy efectiva la
comunicacién tanto interna como externa, por lo que a lo largo de este
trabajo se prepondra alternativas para crear una imagen corporativa que

sea utilizada como estrategia para beneficio de la Compaifia.
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Connotacion Gerencial: Debilidad de Alto Impacto

Al no contar con un area de mercadeo que le permita realizar el estudio,

para poder determinar los gustos y preferencias reales de los clientes.

La falta de promocion del servicio que ofrece la Compafiia FURGUTUR
EL TREBOL, ya que los clientes no tienen el conocimiento adecuado del

servicio que ofrece.

2.2.5 Capacidad de servicio

FURGUTUR EL TREBOL C.A. es una Compafiia de transporte escolar e
institucional que ofrece a sus clientes un servicio de transportacion de
estudiantes de los tres niveles, funcionarios y/o empleados de entidades
publicas y privadas, turistas nacionales y extranjeros que arriban al
aeropuerto; a precios convenientes y cumpliendo con requerimientos
especificos de sus contratistas como permiso operacional, garantia de los

conductores y tiempo puntual de llegada.

Cabe sefialar que la Compafiia cuenta con la recomendacién que los
clientes dan a otros grupos de referencia, ya que por ahora la Compafia
no ha identificado ningun tipo de medio para darse a conocer, lo que

funciona soélo es la calidad en la prestacién del servicio.

Todas las unidades son full equipo y no menores al afio 2004, requisito
importante a la hora de pedir la habilitacion y/o permiso operacional de la
EMMOP-Q
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Connotacion Gerencial: Fortaleza de Alto Impacto

La calidad en su servicio le ha permitido crear y mantener relaciones
fuertes y duraderas con su potencial cliente y con los clientes que llegan
por intermediacion de los socios accionistas. Para lo cual la Compaiiia,
cuenta con las unidades que son full equipo y no menores al afio 2004,
requisito importante a la hora de pedir la habilitacion y/o permiso
operacional de la EMMOP-Q.

2.4. ANALISIS MATRICIAL
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2.4.1 Matrices de Impactos Externos

AMENAZAS

Existe un crecimiento lento del PIB.

IMPACTO

MEDIO

BAJO

Decrecimiento de la inflacion,

Déficit presentado en la Balanza Comercial

Riesgo pais reduce la inversion extranjera en el sector.

Dependencia a una legislacion tributaria cambiante

Tasa de desempleo creciente

Dependencia de un solo cliente.

Competencia bien equipada

Limitado acceso a mercados existentes

Presencia de productos sustitutos

OPORTUNIDADES

Incremento del PIB en sector de transporte y
almacenamiento.

IMPACTO

MEDIO

BAJO

Tendencia a la baja de tasas de interés.

Mayor estabilidad politica

Ordenanza municipal favorable al transporte escolar e
institucional.

Regulacion del la legislacion en el sector de transporte

Participacion activa de los conductores a capacitaciones

Alta fidelidada del cliente

Exoneracion de aranceles en el sector de transporte
publico y comercial

Posibilidad de crear un sitio Web

10

Acceder a descuentos en compras al por mayor.
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2.4.2 Matrices de Impactos Internos

IMPACTO
FORTALEZAS
MEDIO
1 [Estructura organizacional definida. X
2 [Constante capacitacion al personal directivo X
3 |Alta fidelidad del cliente. X
s Calidad en su servicio le genera relaciones fuertes y .
duraderas.
5 |Disponibilidad de unidades equipadas a full X
6 |Reconocimiento del buen servicio por parte del cliente X

IMPACTO
DEBILIDADES
MEDIO BAJO
1 |Limitada gestion del administrador en todas las areas X
2 |Inexistencia de funciones definidas para el gerente. X
. Aplicacion parcial de los manuales estructural y funcional .
existentes.
4 |Lafalta de promocion del servicio X
5 |No existe un area de mercadeo X
; No existe informacion del perfil del cliente y sus .
necesidades reales
7 |Gastos operacionales elevados X
; Retrasos en el crecimiento de la compafiia por falta de .
liquidez
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2.4.3 Matrices de Acciéon o Cruce de Variables

2.4.3.1 Matriz de Area Ofensiva Estratégica (FO)
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Estructura organizacional definida.

Constante capacitacion al personal
directivo

Calidad en su servicio le genera
relaciones fuertes y duraderas.

Disponibilidad de unidades equipadas a
full

Reconocimiento del buen servicio por
parte del cliente

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ FO

Constante capacitacion al personal directivo

Calidad en su servicio le genera relaciones fuertes y duraderas.
Disponibilidad de unidades equipadas a full

Alta fidelidad del cliente

Participacion activa de los conductores a capacitaciones

Exoneracion de aranceles en el sector de transporte publico y comercial

Posibilidad de crear un sitio Web
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2.4.3.2 Matriz de Area Defensiva Estratégica (DA)

MATRIZ DEFENSIVA

DA 0 ¢

ALTO5 < I g
MEDIO 3 < g £ g
BAJO 1 m 5] S <
s S © ©)
o S o5 a

2

Déficit presentado en la Balanza
Dependencia a una legislacion
Tasa de desempleo creciente

Dependencia de un solo cliente.

Competencia bien equipada
Limitado acceso a mercados existentes
Presencia de productos sustitutos

DEBILIDADES

Limitada gestion del administrador en
todas las areas

Inexistencia de funciones definidas para
el gerente.

Aplicacion parcial de los manuales
estructural y funcional existentes.

La falta de promocién del servicio

No existe un area de mercadeo

No existe informacién del perfil del
cliente y sus necesidades reales

Gastos operacionales elevados

Retrasos en el crecimiento de la
compafiia por falta de liquidez

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ DA

La falta de promocién del servicio

No existe un area de mercadeo

No existe informacioén del perfil del cliente y sus necesidades reales
Retrasos en el crecimiento de la compaifiia por falta de liquidez
Dependencia de un solo cliente.

Competencia bien equipada

Limitado acceso a mercados existentes
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2.4.3.3 Matriz de Area De Respuesta Estratégica (FA)
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FORTALEZAS a) 3
Estructura organizacional definida. 13
Constante capacitacion al personal 9
directivo
Calidad en su servicio le genera 17
relaciones fuertes y duraderas.
Disponibilidad de unidades equipadas a 17
full
Reconocimiento del buen servicio por 17

parte del cliente

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ FA

Calidad en su servicio le genera relaciones fuertes y duraderas.
Disponibilidad de unidades equipadas a full

Reconocimiento del buen servicio por parte del cliente
Dependencia de un solo cliente.

Competencia bien equipada

Limitado acceso a mercados existentes

Presencia de productos sustitutos
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2.4.3.4 Matriz de Area De Mejoramiento Estratégico (DO)
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Exoneracion de aranceles en el sector
Acceder a descuentos en compras al

Tendencia a la baja de tasas de interés.
Participacion activa de los conductores

DEBILIDADES

Limitada gestion del administrador en
todas las &reas

Inexistencia de funciones definidas para
el gerente.

Aplicacion parcial de los manuales
estructural y funcional existentes.

La falta de promocion del servicio

No existe un area de mercadeo

No existe informacion del perfil del
cliente y sus necesidades reales

Gastos operacionales elevados

Retrasos en el crecimiento de la
compafiia por falta de liquidez

ASPECTOS SELECCIONADOS MATRIZ DO

Limitada gestion del administrador en todas las areas

La falta de promocién del servicio

No existe un area de mercadeo

Gastos operacionales elevados

Retrasos en el crecimiento de la compafiia por falta de liquidez
Alta fidelidad del cliente

Participacion activa de los conductores a capacitaciones
Posibilidad de crear un sitio Web

Acceder a descuentos en compras al por mayor.
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2.4.4. Matriz

de Sintesis Estratéqgica

Constante capacitacion al
personal directivo

FORTALEZAS

Posibilidad de crear un sitio Web

OPORTUNIDADES AMENAZAS

Dependencia de un solo cliente

Capacitacion activa de los conductores

Competencia bien organizada

Exoneracion de aranceles en el sector de transporte

Presencia de productos sustitutos

ESTRATEGIAS FO

ESTRATEGIAS FA

Disefiar una propuesta de comunicaciones mediante la
creacion del sitio Web de la Compafiia con el fin de crear
relaciones fuertes con los clientes.

parte del cliente

Reconocimiento del servicio por

Incorporar garantias en el servicio que
se ofrece mediante la promocion de que
la Compafiia dispone de unidades
confortables, seguras y de conductores
en constante capacitacion

Disponibilidad de unidades

Falta de promocion del servicio

Ampliar la calidad del servicio mediante la constante

Obtener mayor planificacion y
coordiancién entre la Compafiia y el

. capacitacion del personal y a través de la adquisicion de | . , . L
equipadas a full . o cliente con el fin de evitar la proliferacion
nuevas unidades de trabajo libre de aranceles. L
de sustitutos ilegales
DEBILIDADES ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

Iniciar un plan comunicacional que incluya la inversion en
medios de comunicacion eficientes, los cuales no

No existe un area de mercadeo

requieran ser muy costosos o tradicionales para llegar al
target

Realizar estudios de investigacion de
mercados que permita analizar el
comportamiento del targer especifico a

fin de decidir la mejor promacién.

Retrasos en el crecimiento de la
Cia. por falta de liquidez

Plantear un Direccionamiento Estratégico correcto
mediante la seleccion de personal idoneo para que se
encargue del marketing de la Compafiia.

Optimizar los recursos econdmicos de la

Compafiia a través de la reduccion de

gastos innecesarios con el fin de
generar mayor liquidez anual
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2.4.5. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

N°  FORTALEZAS % REL CALIF. % PONDERADO
1 [Estructura organizacional definida. 0,06 4 0,24
2 |Constante capacitacion al personal directivo 0,09 4 0,36
. Calidad en su servicio le genera relaciones fuertes y 0,08 4 032

duraderas.
4 |Disponibilidad de unidades equipadas a full 0,08 4 0,32
5 |Reconocimiento del buen servicio por parte del cliente 0,09 4 0,36

Ne  DEBILIDADES % REL CALIF. % PONDERADO
1 [Limitada gestion del administrador en todas las areas 0,06 1 0,06
2 |Inexistencia de funciones definidas para el gerente. 0,07 2 0,14
. Apllcamon parcial de los manuales estructural y funcional 0,05 1 0,05

existentes.
4 |La falta de promocion del servicio 0,10 2 0,2
5 [No existe un &rea de mercadeo 0,10 2 0,2
; No ex!ste informacion del perfil del cliente y sus 005 1 0,05
necesidades reales
7 |Gastos operacionales elevados 0,09 1 0,09
; Retrasos en el crecimiento de la compafiia por falta de 0,08 ) 0.16
liquidez
TOTAL EVALUACION AMBIENTE INTERNO 1,00 2,55
CALIFICACION
1 DEEBILIDAD MAYOR
2 DEBILIDAD MENOR
3 FORTALEZA MENOR
4 FORTALEZA MAYOR
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2.4.6. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

N° OPORTUNIDADES % REL CALIF. % PONDERADO
) g;rt;rzgir:;iiiltzm en sector de transporte y 0,05 4 0,20
2 |Tendencia a la baja de tasas de interés. 0,03 4 0,12
3 |Mayor estabilidad politica 0,02 3 0,06
p iCr:;ctii?:ggrz]zlrnunicipal favorable al transporte escolar e 0,05 3 0,15
5 |Regulacion del la legislacion en el sector de transporte 0,06 4 0,24
6 |Participacion activa de los conductores a capacitaciones 0,08 4 0,32
7 |Alta fidelidada del cliente 0,07 4 0,28
5 Egglril:(;e;ciinmdeer ;;altnceles en el sector de transporte 0,05 4 0,20
9 |Posibilidad de crear un sitio Web 0,07 4 0,28
10 |Acceder a descuentos en compras al por mayor. 0,05 4 0,20

N° AMENAZAS % REL CALIF. % PONDERADO
1 |Existe un crecimiento lento del PIB. 0,02 1 0,02
2 |Decrecimiento de la inflacion, 0,04 1 0,04
3 |Déficit presentado en la Balanza Comercial 0,02 2 0,04
4 |Riesgo pais reduce la inversion extranjera en el sector. 0,03 1 0,03
5 |Dependencia a una legislacion tributaria cambiante 0,05 2 0,10
6 |Tasa de desempleo creciente 0,07 2 0,14
7 |Dependencia de un solo cliente. 0,10 2 0,20
8 |Competencia bien equipada 0,05 2 0,10
9 [Limitado acceso a mercados existentes 0,04 1 0,04
10 |Presencia de productos sustitutos 0,05 2 0,10

TOTAL EVALUACION AMBIENTE EXTERNO 1 2,86

CALIFICACION

AMENAZA MAYOR

AMENAZA MENOR

OPORTUNIDAD MENOR

= LTI NS R

OPORTUNIAD MAYOR
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2.4.7. Matriz de Interna — Externa

REFERENTES  VALORES

Matriz EFI 2,55
Matriz EFE 2,86
FUERTE PROMEDIO DEBIL
(4,00 - 300) (3,00 - 2,00) (2,00 - 1,00)

ALTO [ I i
(3,00 - 4,00) CRECER Y DESARROLLARSE CRECER Y DESARROLLARSE PERSISTIR O RESISTIR

MEDIANA \% % VI
(2,00 - 3,00) CRECER Y DESARROLLARSE PERSISTIR O RESISTIR COSECHAR O ELIMINAR

BAJO 1 Il IX
(1,00 - 2,00) PERSISTIR O RESISTIR COSECHAR O ELIMINAR COSECHAR O ELIMINAR

RESULTADOS PONDERADOS DE LA MATRIZ DE
EVALUACION EXTERNA

2,55

RESULTADOS PONDERADOS DE LA MATRIZ DE EVALUACION INTERNA

2,86

La matriz interna y externa se encuentra dividida en tres grandes espacios
que tienen diferentes implicaciones estratégicas, al tener una puntuacion
de (2,55; 2,86), FURGUTUR EL TREBOL C.A. se encuentra en el
segundo espacio, especificamente en la V celda, “Persista o resista”, es
recomendable aplicar estrategias intensivas de penetracién en el mercado
y desarrollo de mercado o servicio.
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e Desarrollo de mercado, esta estrategia tendra por objetivo
desarrollar las ventas introduciendo los servicios actuales de la
Compafia en nuevos mercados. Para ello, se necesita
herramientas del mix de comunicaciones mas efectivas y que

llegue directamente al potencial cliente.

e Desarrollar la demanda del servicio en los mercados actuales
de la Compafiia, aprovechando la experiencia que los conductores
tienen en la prestacion del servicio de transportacion escolar e

institucional

o Desarrollo de servicio, consiste en aumentar las ventas a través

de la diversificacibn de mas servicios.

2.4.8. Informe del Diagnostico Situacional

OPORTUNIDADES

v El avance de las tecnologias especificas para el sector de
transporte beneficia a la Compafila ya que se encuentra en

constante mejora.

v' Implementacion de adecuados sistemas administrativos y de

marketing para un mejor control y desempefio de la empresa.

AMENAZAS

v’ Factor econdémico en recesién e incierto.
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v' El aparecimiento de productos sustitutos y el incremento potencial
de competidores.

FORTALEZAS

v' La prestacion del Servicio es garantizada en base a constante
capacitacién a los conductores y a la experiencia adquirida.

v' El ambiente de trabajo y el clima laboral es adecuado.

DEBILIDADES

v' La gestion administrativa se la realiza de forma empirica.

v" No existe una cultura organizacional orientada hacia el cliente.
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3.1 Proposito de la Investigacion

El propdésito de la investigacion de mercados consiste en dar apoyo a la
toma de decisiones de marketing de las empresas. Desde la perspectiva
actual, las organizaciones deben actuar orientadas a los consumidores, a
partir de los deseos insatisfechos o parcialmente insatisfechos. La calidad
de la informacién adquirida a partir de la ejecucién de la investigacion de
mercados es un factor muy importante, asi como la manera en que se

emplea dicha informacién en beneficio de la empresa y sus intereses.?*

Existen cuatro términos que deben incluirse para definir la investigacion
de mercados. Estos son: Sistematico, se refiere a que el proyecto de
investigacion debe estar bien organizado; Objetivo, implica que la
investigacion de mercados trata de ser neutral y no emocional;

Informacion y Toma de decisiones®

3.2 Proceso de la Investigacion de Mercados

Se considera el proceso de Investigacion de Mercados como una
sucesion de seis etapas que definen las tareas que se cumplen en la

realizacion de un estudio de mercado:®

e Definicion del problema de investigacion
e Objetivos de la investigacion

e Disefio de la investigacion

e Trabajo de campo o acopio de datos

e Preparacion y andlisis de datos

e Preparacion y presentacion de resultados

8 GRANDE Esteban, Fundamentos y Técnicas de Investigacién Comercial-2007, 9Edicion,
pag.21

% KINNEAR/TAYLOR, Investigacion de Mercados un enfoque aplicado-2005, 5ta. Edicion,
pag.6

% MALHOTRA Naresh K, Investigacion de Mercado-2004, 4ta. Edicion, pags.9,10,11
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3.3. Definicién del Problema de Investigacion

La definicion del problema de investigacion de mercados es la etapa mas
importante de un proyecto de investigacion. Las tareas necesarias para la
formulacién del problema de investigacién abarcan las discusiones con la
gerencia y guiar al investigador sobre qué informacion se necesita y

c6mo puede obtenerse de la manera mas asequible.?’

Para el desarrollo del estudio de mercado, se ha planteado el siguiente

problema:

Ausencia de una propuesta de comunicacion no permite que la Compafia
FURGUTUR EL TREBOL de a conocer su concepto de servicio y no
pueda ser féacilmente reconocida dentro del mercado conformado por
pequeiias, medianas y grandes empresas localizadas en la ciudad de
Quito.

3.4. Objetivos de Investigacion

El planteamiento de objetivos, tanto general como especifico, es un
aspecto fundamental en una investigacion, puesto que este es el pilar
sobre el cual se disefia el cuestionario que va ser aplicado a los
encuestados. Es importante que cada pregunta que se formule busque
alcanzar al menos uno de los objetivos propuestos, de esta manera

facilmente se podra cumplir con el objetivo general. %

8 MALHOTRA Naresh K, Investigacién de Mercado-2004, 4ta. Edicién, pags.58
88 www.miespacio.org/cont/invest/invmer.htm#definicion
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3.4.1. Objetivo General

Identificar cuales son los medios efectivos de comunicacion a través de
los cuales la Compafiia FURGUTUR EL TREBOL puede proyectar una

imagen positiva con respecto a los servicios de transportacién que ofrece.

3.4.2. Objetivos Especificos

¢ Determinar los principales atributos que las empresas buscan antes

de contratar el servicio de transportacion de personal.

e Evaluar los factores que influyen en la decisibn de adquirir el

servicio de transportacion de personal.

¢ Identificar por qué medios o canales de comunicacion la
competencia estd promocionando el servicio de transportacion de

personal.

o Definir cuales son los medios mas idoneos de comunicacion a fin
de que FURGUTUR EL TREBOL C.A. se dé a conocer en este

mercado.

3.5. Disefio de la Metodologia de la Investigacion

Un disefio de investigacion es el plan basico que guia las fases de
recoleccion y analisis de datos del proyecto de investigacion. Un buen
disefio garantizard que la informacion reunida sea consistente con los
objetivos del estudio y que los datos se recolecten por medio de

procedimientos exactos. %°

8 KINNEAR/TAYLOR, Investigacién de Mercados, enfoque aplicado-2005, 5ta. Edicion,
pagl26
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Por lo general, los disefios de investigacibn se clasifican segun la
naturaleza de los objetivos de la investigacion o los tipos de la

investigacion.*

El método de investigacion que se utilizara es el inductivo, el mismo que
después de una observacion directa de hechos particulares se obtienen

conclusiones o leyes universales que explican los fendmenos estudiados.

3.5.1. Tipo de investigacion

Existen varios tipos de investigacion de mercados, disefiados con el
objetivo de ajustarse a las necesidades y requerimientos del investigador,
sobre la existencia de informacién que permita solucionar el problema que

se presenta. En el siguiente se puede observar su clasificacion:

Grafico No. 21 Clasificacion de los Disefios de Investigacion de Mercado

; DISENO DE INVESTIGACION ‘I—l

DISENCISS DISENO DE INVESTIGACION CONCLUSIVA
INVESTIGACION
EXPLORATORIA I l

DISENO DE INVESTIGACION DISENO CAUSAL

DESCRIPTIVA
DISENO DISENO
TRANSVERSAL LONGITUDINAL

Fuente: Investigacion de Mercados °*
Elaboracion: Paulina Lojan

% KINNEAR/TAYLOR, Investigacion de Mercados, enfoque aplicado-2005, 5ta. Edicion,
pag.127
! MALHOTRA Naresh K, Investigacion de Mercado-2004, 4ta. Edicion, pag.75
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En el desarrollo de este proyecto el tipo de investigacion que se va a
utilizar es el DESCRIPTIVO ya que permite describir y conocer las
situaciones, costumbres y actitudes predominantes de las empresas que
hacen uso o no del servicio de transportacién personal, asi como también,

ver las comunicaciones de la Compafiia dentro del mercado de servicios.

La investigacion descriptiva no se limita a la simple recoleccién de datos,
sino a la identificacion de las relaciones que existen entre dos 0 mas
variables. Un disefio descriptivo requiere una especificacion clara de

quién, qué, cuando, dénde, por qué y cémo se realizara la investigacion. *2

3.5.2. Técnicas de investigacion

La técnica de investigacion que se utilizara en el presente proyecto sera la

encuesta.

La encuesta incluye un cuestionario estructurado que se da a los
encuestados y que esta disefiado para obtener informacién especifica del
problema en cuestion. La encuesta se estructura en base a los objetivos
antes planteados; para determinar una encuesta adecuada, se debe
diseflar una encuesta piloto que sirva de prueba para verificar si el

cuestionario ha sido formulado correctamente.®

Ademas, de obtener de este modo la probabilidad a favor y la probabilidad
en contra de que ocurra el evento, con el fin de obtener el tamafio de la
muestra correcta. Luego de esto, se aplicara la encuesta definitiva al
tamafio de muestra obtenido y en el tiempo estipulado para el

levantamiento de esta informacion.

%2 MALHOTRA Naresh K, Investigacién de Mercado-2004, 4ta. Edicién, pag.97
% MALHOTRA Naresh K, Investigacion de Mercado-2004, 4ta. Edicion, pag.168
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3.6. Segmentacion del Mercado

3.6.1. Importancia de la Segmentacion

La segmentacién de mercados es el fraccionamiento del mercado total en
grupos semejantes y representativos, con la finalidad de analizar sus
necesidades y preferencias con respecto a un determinado producto y/o

servicio.

Por lo tanto, resulta importante para el desarrollo de la investigacion,
realizar una segmentacion de mercados, puesto que permitird identificar el
perfil del mercado empresarial e institucional, asi como los factores que

los motivan a adquirir determinado servicio de transportacion de personal.

3.6.2. Criterios de Segmentacion de Mercados

El paso inicial en el desarrollo de la segmentacion consiste en seleccionar
las bases o criterios mas apropiados sobre los cuales segmentar el
mercado. Nueve categorias principales de caracteristicas del consumidor
constituyen las bases para la segmentaciéon del mercado, entre ellas se

incluyen las siguientes:**

¢ Geogréfica

¢ Demogréfica

e Psicoldgica

e Psicogréfica (estilos de vida)
e Socioculturales

¢ Conductuales

e Formas hibridas de segmentacion.

% SCHIFFMAN Ledén, KANUK Leslie, Comportamiento del Consumidor-2005, 8va. Edicion,
pag. 53
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El mercado de negocios consta de cuatro segmentos amplios:
productores, revendedores, instituciones y gobierno. Las variables de
segmentacion del mercado de negocios pueden clasificarse en dos
grandes en dos grandes categorias: variables de macrosegmentacion y

variables de microsegmentacion.®

En el siguiente gréfico se muestra la segmentacion del mercado de

negocios, se toman en cuenta los siguientes criterios:

Grafico N°18 Criterios de Segmentacion de Mercados Industriales

Ubicacion de la Se refiere a la localizacién de la empresa o su
Empresa area de influencia comercial.
-
Tamafio de la empresa
Tipo de Tipo de industria
Empresa Estructura de la organizacién

Criterios de adquisicion
.

~

L Proceso de adquisicién
Requerimiento de

A

Situacién de compra

Tasa de uso
~

la empresa

Fuente: Fundamentos de Marketing *®
Elaborado: Paulina Lojan

3.6.3. Seleccidon del Segmento de Mercado

Se determina las siguientes variables para la segmentacion del mercado

empresarial al cual se ha decido investigar:

% LAMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Marketing 6a. edicién 2002, Thomson
Editores, pag. 227
% STANTON William, Fundamentos de Marketing-2006, 6a.Edicion, pag. 239
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Tabla N° 17 Seleccidn de Variables de Segmentacién

VARIABLES

CARACTERISTICAS

Ubicacion de la
empresa

Empresas Publicas y Privadas, Escuelas y Colegios de la Provincia de
Pichincha, de la ciudad de Quito, sector centro norte.

Tipo de
empresa

Escuelas, Colegios y Empresas medianas y grandes.

Empresas cuya actividad econdmica sea la produccién vy
comercializacién de productos de consumo.

Instituciones educativas de los tres niveles de educacion.

Empresas de servicios, tales como: hoteles, restaurantes, cine, call
center de instituciones financieras y telecomunicaciones.

Empresas que cuenten con un nimero mayor a 100 empleados.
Escuelas y colegios que cuenten con un nimero mayor a 100 alumnos.
Empresas que trabajen en horarios extensivos y turnos rotativos.
Escuelas, Colegios y Empresas que tengan la necesidad del servicio de
transporte a sus alumnos como empleados.

Requerimiento
de la empresa

Escuelas, Colegios y Empresas con ingresos propios.

Escuelas, Colegios y Empresas que requieran del servicio de transporte
de seis meses a un afio y mas de un afio.

Escuelas, Colegios y Empresas cuya frecuencia de uso de este servicio
sea en temporada escolar, temporada alta, temporada vacacional.

Elaborado: Paulina Lojan

3.7. Disefio del Cuestionario

3.7.1. Definicién de Cuestionario

Un cuestionario, ya sea que se llame cédula, forma de entrevista o

instrumento de medicidn, es una técnica estructurada para recopilacién de

datos que consiste en una serie de preguntas, escritas o verbales, que el

encuestado responde. Un cuestionario es s6lo un programa formalizado

para la recoleccion de datos que pueden incluir ayudas de comunicacion,

recompensa e instrucciones para seleccionar a los encuestados. ¥’

9 MALHOTRA Naresh K, Investigacién de Mercado-2004, 4ta. Edicion, pag.280
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3.7.2. Contenido de Disefio del Cuestionario

Una vez que se ha especificado la informacion requerida y los objetivos
especificos, el siguiente paso es determinar el tipo de preguntas y escalas

de medicion.

Para efectos de la investigacién de mercados del presente proyecto se va

a utilizar el siguiente contenido de preguntas:

e Pregunta de filtro: pregunta inicial en el cuestionario que filtra a
los encuestados potenciales para asegurar que cumplan con los

requerimientos de la encuesta.®®

e Preguntas estructuradas: preguntas que  especifican
previamente el conjunto de alternativas de respuesta y el formato

de respuestas.®

e Pregunta de opcion multiple: preguntas que proporcionan una
opciébn de respuestas y se pide a los encuestados que

seleccionen una o mas alternativas dadas.*®

e Preguntas ordinales: pregunta estructurada con soOlo dos

alternativas de respuesta, como si o no.'®

e Preguntas de escala: preguntas en las cuales el encuestado
indica su grado de acuerdo o desacuerdo con cada una de una

serie de afirmaciones acerca de un elemento en particular.

% MALHOTRA Naresh K, Investigacién de Mercado-2004, 4ta. Edicion, pag. 286
% MALHOTRA Naresh K, Investigacién de Mercado-2004, 4ta. Edicion, pag. 290
100 MALHOTRA Naresh K, Investigacion de Mercado-2004, 4ta. Edicion, pag. 290
101 MALHOTRA Naresh K, Investigacion de Mercado-2004, 4ta. Edicion, pag. 291
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3.7.3. Matriz de Planteamiento de Cuestionario

FACTOR OBBJETIVO ESPECIFICO

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Determinar los principales
atributos que las empresas
buscan antes de contratar el
servicio de transportacién de
personal.

Gustos y
Preferencias

1.¢En los actuales momentos considera usted que su empresa requiera del servicio
de transporte escolar ¢ institucional?

Sl

NO

2. Del siguiente listado, seiiale los tres atributos mas importantes con respecto al
servicio de tranporte escolar e institucional.

Puntualidad

Unidades seguras

Unidades nuevas

Servicio se de a conocer a traves de medios tradicionales
Que pertenezca al gremio formalmente

3. éA través de que fuentes de informacion se apoya su empresa para identifcar a sus
posibles prestadores de servicio de transporte personalizado?

Referencias personales
Guia telefdnica
Anuncios en el periédico
Por medio de licitacion
Internet

4. ¢Cudl es el presupuesto asignado para la adquisicidon de este servicio por
empleado/estudiante?

Menos de $25
De $26 a $35
De $36 a $45
Mds de $46
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FACTOR OBBJETIVO ESPECIFICO PREGUNTAS DE INVESTIGACION
1. Senale los tres factores que influyen en usted para adquirir el servicio de
transporte escolar @ institucional
Ubicacion de la empresa/institucion
Turnos del personal
Puntualidad al ingreso de la empresa/institucion
Seguridad de las personas
El ofrecer un mejor servicio (alumnos) o beneficio (al personal)

Evaluar los factores que ~ Otros:
Decision de influyen en la decision de 2. De los factores sefialados en la pregunta anterior indique en qué medida éstos
Compra adquirir el servicio de inciden al momento de adquirir realmente el servicio de transporte

transportacion de personal.

Mucha Incidencia

Le es Indiferente

Poca Incidencia

3. ¢éEn qué horario su empresa/institucion requiere del servicio de transporte
personalizado?

Matutino

Vespertino

Nocturno
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FACTOR OBBJETIVO ESPECIFICO

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Identificar por qué medios o
canales de comunicacion la
COMPETENCIA competencia esta
promocionando el servicio de
transportacion de personal.

1. ¢ Actualmente su empresa/institucion cuenta con servicio de transporte escolar 6
institucional?

S|
NO

2. ¢A través de qué medios de comunicacion usted conocio a la Compaiiia de
trasnporte con la que actualmente trabaja?

Prensa

Radio

Television

Internet
Recomendaciones
Tarjetas de presentacion
Volantes

3. ¢éEn qué medida considera usted que ese medio fue efectivo?

Muy efectivo
Efectivo

Poco efectivo
Nada efectivo
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FACTOR | OBBJETIVO ESPECIFICO

PREGUNTAS DE INVESTIGACION

Definir cuales son los medios
mas idoneos de comunicacién a
fin de que FURGUTUR EL
TREBOL C.A. se dé a conocer en
este mercado

POSICIONA-
MIENTO

1. Cuando usted escucha el nombre "Furgutur El Trébol", lo relaciona con:

Club deportivo

Fundacidn

Escuela de conduccién

Compaiia de servicio de transporte privado de personas

Agencia de Viajes y Tursimo

No lo relaciona con ninguno

2. ¢Conoce usted de la existencia de la Compaiiia de Transporte Escolar e
Institucional Furgutur El Trébol?

SI

NO

3. éCémo llegd a conocer a la Compaiiia Furgutur El Trébol ?

Recomendaciones

Tarjetas de presentacion

Punto de Atencidn al Cliente

4. {Cudl considera usted que es la forma mas adecuada de conocer a la Compaiiia
Furgutur El Trébol?

Publicidad en medios tradicionales

Pagina Web

Publicidad en las propias unidades

Anuncio en paginas amarillas

A través de campafias promocionales

5. éSi Furgutur El Trébol tuviera acceso al medio seleccionado en la pregunta anterior
que probabilidad habria de que su empresa/institucion contrate el servicio de la
Compaiiia Furgutur El Trébol?

Muy probable

Probable

Indeciso

Poco probable

Improbable
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3.7.4. Prueba piloto

Sin importar que tan cuidadoso fuera el investigador al disefiar el
cuestionario siempre hay la posibilidad de que exista un error. Para
asegurarse de no cometer errores es necesario hacer una prueba del
cuestionario, llamada Prueba Piloto, la misma que nos ayuda a determinar
la estructuracion y calidad de preguntas, ademas de determinar la
pregunta filtro con el objeto de identificar P la probabilidad a favor y Q la

probabilidad en contra.*®?

3.7.4.1. Resultados de la Prueba piloto

Previa a la aplicacion de la encuesta definitiva se realizd una prueba piloto
a un grupo de empresas de la Zona Norte del DMQ, las mismas que
fueron escogidas aleatoriamente con el fin de conocer sus respuestas y

observar la efectividad y desempefio del primer cuestionario propuesto.

Esta prueba se aplicé a 12 empresas, 8 escuelas y colegios de la ciudad
de Quito, sector centro norte, tomando como referencia la siguiente

pregunta de cajon o filtro:

102 MANTILLA Farid, Técnicas de muestreo-un enfoque a la investigacion de mercados-2006,
pag.35
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Buenos(as) dias(tardes| soy alumna de [a ESPE, estoy realizando una investigacion de mercados acerca de los
requerimientos de [as escuelas, colegios y empresas con respecto a los servicios de transporte privado de personas,
especialmente en o que se refiere a recorridos escolares e institucionales dentro y fuera del D.M.Q.

1.¢Considera usted que su empresa requiera de este servicio?
q NO

De ser[a respuesta afirmativa continuar con la encuesta, de lo contrario la encuesta termina

En esta pregunta se observé que de las veinte empresas encuestadas,
son catorce (14) empresas que si requieren del servicio de transporte
escolar 0 institucional, en contraparte son siete (7) empresas que no lo

requieren.

Obteniendoque: p=0.7 gq=0.3

3.7.4.2. Correcciones de la Prueba piloto
v' Se realizan cambios en la pregunta nimero dos, cinco y nueve a fin

de precisar mejor las alternativas de respuesta.

v' Se eliminaron dos preguntas, reemplazandolas con otra pregunta

mejor elaborada.

El disefio final de la encuesta consta de 15 preguntas en las que se
obtendra informacion relevante relacionada al problema de investigacion.

(Anexo)
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3.8 Determinacion de Universo o Poblacion Meta

Poblacién.- es el conjunto tedricamente especificado de los elementos
del estudio cuyas caracteristicas van a ser investigadas las mismas que
pueden ser finitas o infinitas. Poblacion estudiada.- el conjunto de
elementos de donde la muestra sera tomada o seleccionada. Cuyas

caracteristicas van a ser investigadas.*®®

En la seleccidon de la poblacion se requiere identificar y definir los perfiles
de los grupos empresariales, escuelas y colegios que podrian requerir de

los servicios de transporte escolar e institucional.

De acuerdo a datos proporcionados por la Superintendencia de
Compaifiias, en la Zona Norte de la ciudad de Quito existen 1.686
Empresas Privadas medianas y grandes cuyas actividades econémicas
son de produccion, comercializacibn o servicios; también por datos
proporcionados por el Arg. Hugo Teran, Coordinador Territorial de la
Administracién Zona Norte, existen 64 Escuelas y 98 Colegios registrados
en este sector. Por otra parte, en la Zona Norte de la ciudad de Quito

existen 84 Empresas Publicas Estatales.

Por tal razén, la poblacion que sera objeto de estudio esta comprendida
por las empresas publicas, empresas privadas, escuelas y colegios. De
los cuales se determina el tamafio de la muestra y luego se realiza la
afijacion de la muestra en donde se distribuye el tamafio de la misma

entre los diferentes estratos.

103 MANTILLA Farid, Técnicas de muestreo-un enfoque a la investigacion de mercados-2008,
pag.23
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3.8.1. Técnica de Muestreo

Para la Investigacion de Mercados de la Compafia de Transporte Escolar
e Institucional Furgutur El Trébol la técnica de muestreo que se utiliza es:
Muestreo Probabilistico por Estratos

Un muestreo aleatorio estratificado es aquel en el que se divide la
poblacion de N individuos, en k sub. poblaciones o estratos, atendiendo a

criterios que puedan ser importantes en el estudio.

La estratificacion de la poblacion esta orientada a obtener y mantener
mayor precision en las estimaciones; es de especial importancia cuando
estamos interesados en obtener para diferente dominio de estudio, como
parte de los objetivos de la investigacion. Se conoce como dominio de
estudio a cierto subgrupo de la poblacion que requiere de mayor

interés.1%*

Para este caso, la Poblaciéon esta conformada por las empresas e
instituciones educativas de la Zona Centro Norte de la ciudad de Quito,
los estratos de las Empresas Privadas, Empresas Publicas y Escuelas y
Colegios. ElI dominio de estudio sera el requerimiento del servicio de

transporte escolar 6 el servicio de transporte institucional.

La formacion de estratos es la clasificacion de la poblacion de acuerdo a
una o mas variables de estratificacion de tal manera que cada unidad de

muestreo puede ser clasificada en estratos.**

Que en este caso, cada empresa privada, empresa publica y escuela y

colegio esta formando un estrato en total tres estratos iguales.

104 MANTILLA Farid, Técnicas de muestreo-un enfoque investigacion de mercados-2006, pag.123
105 MANTILLA Farid, Técnicas de muestreo-un enfoque investigacién de mercados-2006, pag.152
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3.8.2. Célculo del Tamano de la Muestra

La muestra constituye el subgrupo de la poblacién seleccionada para

participar en el estudio. Las caracteristicas de la muestra son utilizadas

para realizar deducciones acerca de los parametros de la poblacion. La

definicion de la muestra se basa en la poblacién meta que va a ser objeto

de estudio.'®®

Se aplica la formula del tamafio de la muestra de acuerdo con el tipo de

poblacion.

Para este caso de estudio, se determina la muestra con la férmula de la

poblaciéon finita puesto que se conoce cuantos elementos tiene la

poblacion objeto de estudio.

Z?> PQN

"= 2N+ 22PQ

En donde:

Z= nivel de confianza

N= universo

p= probabilidad a favor
g= probabilidad en contra
e= Error de estimacion

n= tamafo de la muestra

106 MALHOTRA Naresh K, Investigacién de Mercado-2004, 4ta. Edicién, pag.319
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Poblacion = 1932

Nivel de Confianza= 95% —> 1.96
P= 0.70

Q= 0.30

Significancia = 0.05

_ I*PQN
"= 2N + Z2PQ

B (1.96)2(0.70)(0.30)(1932)
LT 05)2(1932) + (1.96)2(0.70)(0.30)

n=276

Grafico N°23 Formacion de Estratos

Escuelas

Empresas
Publicas

Empresas
Privadas

Colegios

Fuente: Técnicas de Muestreo
Elaborado: Paulina Lojan
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3.8.2.1. Afijacion de la Muestra

Es el procedimiento mediante el cual se distribuye el tamafio de la
muestra entre cada uno de los estratos que se obtiene de una poblacion o

universo.'®’

Una vez dividida la poblacion en estratos, es preciso afijar el tamafio de

la muestra entre los estratos que se han formado.

De los diferentes tipos de afijacibn que conocemos el escogido para la
investigacion es la Afijacion Proporcional ya que me permite distribuir el
tamafno de la muestra en forma proporcional al nimero de elementos en

la poblacion que se van a observar en el estrato. Su formula es la

siguiente
h nNH
n e
N
En donde:
n =276

NH1 = 1686 —» Empresas Privadas

NH2 =84 —» Empresas Publicas

NH3 =162 —>» Escuelas y Colegios

_ (276)(1686)
1= 1932
nhy = 241

17 MANTILLA Farid, Técnicas de muestreo-un enfoque investigacion de mercados-2006, pag.153
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_(276)(84)  (276)(162)
2= 71932 s = ""1932

nhz =12 nh3 =23

Como se puede observar el total de encuestas por estratos, en la Zona

Norte del D.M.Q es el siguiente:
Se aplican 241 encuestas a empresas privadas,
Se aplican 23 encuestas a empresas publicas,

Se aplican 12 encuestas a escuelas y colegios.

3.9 Plan de Trabajo de Campo

TablaN° 18 Trabajo de Campo

Método de

Objetivo de la Tiempo Costo

o, recoleccion Muestra . . Responsable
Investigacion estimado Estimado
de datos

Identificar cuales son
Tres semanas

276 para
de comunicacion a encuestados Recoleccion de

los medios efectivos

través de los cualesla  ppeyesta  diStribuidosen  Datos

tres estratos.

Compafifa FURGUTUR  Telefénica Dos semanas

EL TREBOL pueda Empresas para Analisisde ~ $90USD  Paulina Lojan
proyectar unaimagen  Encuesta Privadas, Datos
Empresas
positiva con respecto Personal . p.
Pdblicas y Una semana
a los servicios de Escuelasy para
transportacion que Colegios Presentacion de
ofrece Resultados

Elaborado: Paulina Lojan
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3.10 Levantamiento de Informacion

3.10.1. Procesamiento de Datos de Investigacion de Mercados

La informacién recabada en la presente Investigacion de Mercados, fue
procesada a través del programa estadistico SPSS 17, el mismo que
permite organizar, manejar y analizar los datos en estadisticos
descriptivos con tablas de frecuencias, tablas de contingencias, ademas
gue ayuda a determinar si existen diferencias significativas entre variables

y finalmente a realizar gréaficos de los resultados de la investigacion.

En el SPSS se procede a ingresar la informacion de las preguntas en la
vista de variables y la informacion obtenida de la aplicacion de las
encuestas en la vista de datos

Grafico N°24 Ingreso del Cuestionario - SPSS

il DATOS2 Lsaw [DaftaSet1] - SPSS Statistics Data Editor

Fie Ef Yew Dda Tasfom Anahyze Graphs \Riles Addgns Wendow  Hep
CHA B o SBR A 4 245 @00 ¥

[ Name Type Width | Decirals Label Values Missing | Columns Align Measure
1 Empresa  Mumenc 0 0 Empresa {1, Prvadias... 0 10 Slenter  ghNorninal
2 urio Mumeric i} 0 FEn los attuale. {1, SIL.. 0 1] = Center o Norninal
3 dos Mlumeric 10 0 Del siguiente li... {1, Unidade... 0 10 Eleater g Nominal
4 ires Mlumezric 0 0 iAfravés dequ. {1, Referenc... 0 10 ECenter  ghNorinal
| 5 tuatn Pumeric 10 0 iCusl es el pre... {1, Menog d.. 0 10 = Center & Norninal
[ cinco Mlumeric 0 0 Sefale los tres .. {1, Purduali.. 0 10 =Center b Nominal
) 1= Mumerc i} 0 De los factores . {1, Poca linfl... 0 10 = Center &b Norrinal
& |siele Mumesic 0 0 4En qué horari.. {1, Maluding... 0 10 ECener  ghNorninal
9 ocho Mumeric 0 0 phctuzlmente . {1,501 1 10 = Center gk Nominal
10 nusgve Mumeric i} 0 jAtraves dequ.. {1, Prensal.. 0 10 = Center o Norninal
T diez Murenc 0 0 AEn qué medid... {1, Muyefe.. 0 10 = Center g Norninal
D12 e Mumeric 0 0 Cuando usted e... {1, Club dep... 0 10 = Center g Nominal
: 13 doce Mumenc i} ] iComoce usted... {1,51).. 1 10 = Center & Norinal
|14 irece Mumexic 0 0 ilimollega... {1, Recome... 0 10 = Center g Nominal
15  |catorce Plumeric 0 0 iCul consider... {1, Publicid.. 0 10 Eceiter b Norninal
| 16 quince: Plumeric 0 0 Si Fungubur E1 T.... {1, Muy pro... 0 10 ECenter g Nominal

b8 SR
Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado: Paulina Lojan
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Grafico N°25 Ingreso de Datos de las Encuestas - SPSS

i DATOS2 1.sav [DataSetl] - SPSS Statistics Data Editor

File Edt View Data Trensform  Anebyze  Graphs  Uties Addons  Window  Help

38 Empresa 10 Visible: 16 of 1
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Privadas ~ NO  Puntualidadt v... Referen... De §28 2 835 Ubicacid.. Muchalnd.. Moctur.. I Prensa Muyefec.. Escuglade. WO Nocomoce  Medios tradi..  Probabl
10 Privadas ~ NO  Purtualidadt u... Referen... Menos de .. Ubicacid.. Muchald.. Moctwr.. S| Prensa  Electvo Compafifa..  NO  Moconoce  Publicidad p..  Probahl
1 Escuelas.. S0 Puntualidad, u... Referen... De §35 2 }45 Ubicacio... Muchalnfl.. Vespe.. 51 Recom.. Muyefec.. Molorelaci. MO Noconoce Paginaweb,.. Probabl
12 Privadas 5| Purtualidad, u... Guiatel.. De §26 3 835 Uhicacin.. Muchalnf.. Matutino 31 Prensa  Efectho Escuslade.. NO MNocomoce  Medios tradi.. Muy prob
13 Privadas MO Puntualidadf v... Referen... De $26 3 §35 Ubicacio.. Muchalnd.. Matutine 31 Inemet  Efectvo Agenciade.. WO Nocomoce  Paginaweb,.. Muy prob
14 |Escuels.. Sl Unidades seq... Referen... De §25 2 530 Puntualid... Inciferente Matutino 51 Prensa Pocoefe.. Compafia.. NO  Noconoce  Medios tradi..  Prababl
15 Privadas 51 Purtualidad, v... Guiatel... De §36 2 $45 Puntualid.. Muchalnd.. Matutino 31 Premsa  Muy efec.. Compafia.. 51 Tarjetas de .. Paginaweb,.. Muy prob
16 Privadas 51 Unidades seg... Referen... De $36 2 #45 Ubicacio.. Muchalnfl. Matuline 31 Recom.. Efectvo Agenciade.. NO  Nocomoce  Paginaweh,.. Probabl
17 Privadas 51 Purtualidad) v... Referen... De 526 2 §35 Puntualid.. Muchalnfl. Moctwr.. 51 Prensa  Efectvo Molorelaci. S| Purtode ate.. Paginaweb,.. Muy prob
18 Privadas 51 Puntualidad, v... Referen... Mas de 546 Puntualid.. hdferente Moctur.. S0 Internet Muy efec.. Escuglade.. WO Nocomoce  Medios tradi..  Probabl
19 Prvadas 51 Purtualidadt u... Guiatel... Menos de ... Ubicacid.. Muchalnf... Matutino NO . . Agenciade.. MO MNoconoce  Publicidad p...  Probabl
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1
2
3
4
] Privadas ~ NO  Purtualidad!, u... Referen... Menos de .. Ubicacid.. Muchald.. Moctwr.. SI Recom.. Efecto Compafifa.. 51 Recomenda.. Paginaweh,.. Probabl
B
li
8
§

PA Privadas S| Purtualidad, u... Guiatel.. Menos de .. Puntualid.. Muchald.. Matutine S| Prensa Pocoefe. Compafifi..  NO  Moconoce  Medios tradi.. Muy prob

! Privadas 51 Puntualidad, v... Referen... Menos de . Ubicacio.. Muchald.. Vespe.. Sl Prensa  Efectvo Molorelaci. NO  Noconoce  Paginaweb,.. Pocoprol
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¢

Data View | Variable Yiew

=
=)

Bln ponnea  Dublicidad n Drphah

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado: Paulina Lojan

3.10.2. Analisis de Datos

3.10.2.1. Anédlisis Univariado

Es el estudio de una variable, se lo puede realizar de acuerdo a las
necesidades a través de medidas de distribucion como la frecuencia y

medidas de tendencia central.
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3.10.2.1.1. DATO GENERAL

Tipo de Empresa

TablaN°19 Tipo de Empresa
] ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .

Vélido Acumulado
Vélidos |Privadas 241 87.3 87.3 87.3
Publicas 12 4.3 4.3 91.7
Escuelas y colegios 23 8.3 8.3 100.0

Total 276 100.0 100.0

Grafico N°26 Tipo de Empresa
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Del 100% de encuestas, el 87.3% lo conforman las empresas privadas, el

8.3% representan las escuelas y colegios y finalmente el 4.3% pertenece

a las empresas publicas. Con estos resultados se puede notar que la

investigacion se cumplié satisfactoriamente, puesto que se aplicéd la

encuesta a las muestras determinadas en cada uno de los estratos,

respectivamente.
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3.10.2.1.2. GUSTOS Y PREFERENCIAS

Primera Pregunta

TablaN° 20 Requerimiento del Servicio

¢En los actuales momentos considera que su empresa requiera del servicio de
transporte escolar o institucional?

) ) Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
Valido Acumulado
\Validos |SI 193 69.9 69.9 69.9]
NO 83 30.1 30.1 100.0]
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°27 Requerimiento del Servicio

¢Enlos actuales momentos considera que su empresa requiera del servicio
de transporte escolar o institucional?
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El 70% de los encuestados consideran que en la actualidad sus empresas
si requieren del servicio de transporte escolar 0 institucional, esto
representa para la Compafiia una oportunidad, ya que este porcentaje de
la poblacion, hoy dia, necesita del servicio y FURGUTUR EL TREBOL lo

puede ofrecer. Sin embargo, un 30% opina que no requiere el servicio.
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Seqgunda Pregunta

Tabla N° 21 Atributos con respecto al Servicio

Del siguiente listado, senale los tres atributos mas importantes con respecto al servicio de
transporte escolar e institucional

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado

Unidades seguras;
unidades nuevas; 28 10.1 10.1 10.1
pertenecer al gremio

Puntualidad;
unidades seguras, 165 59.8 59.8 69.9
pertencer al gremio

Puntualidad,
unidades nuevas, 14 5.1 5.1 75.0
pertenecer al gremio

Puntualidad,
unidades seguras, 56 20.3 20.3 95.3
unidades nuevas

Puntualidad,

unidades seguras, 13 4.7 4.7 100.0
conocido en medios
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°28 Atributos con respecto al Servicio

Del siguiente listado, sefale los tres atributos mas importantes con respecto al
servicio de transporte escolar e institucional
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Se puede apreciar que la Puntualidad, Unidades Seguras y Pertenecer al
Gremio Formalmente (59.8%) son los tres atributos mas importantes que
las empresas exigen y buscan antes de contratar los servicios de
transporte escolar o institucional. Mientras que, el servicio sea Conocido
en Medios y que requieran Unidades Nuevas, son atributos menos

relevantes a la hora de requerir este servicio.
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Tercera Prequnta

Tabla N° 22

Identificar a Prestadores del Servicio

(A través de que fuentes de informacion se apoya su empresa para identificar a sus posibles
prestadores del servicio de transporte escolar o institucional?

. . Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido

Referencias
personales; anuncios 63 22.8 22.8
en periodico
Referencias
personales, licitacion 5 1.8 1.8
Referencias
personales, guia 20 7.2 7.2
telefonica
Guia telefonica,
Internet 113 40.9 40.9
Anuncios periodico,
licitacion 8 2.9 2.9
Guia telefonica,
licitacion 5 1.8 1.8
Referencias
personales, Internet 17 6.2 6.2
Guia telefonica,
anuncios en periodico 45 16.3 16.3
Total 276 100.0 100.0

Acumulado

Porcentaje

22.8

24.6

31.9

72.8
75.7
77.5
83.7

100.0

Porcentaje

Grafico N°29

Identificar a Prestadores del Servicio

¢A través de que fuentes de informacion se apoya su empresa para identificar a sus posibles
prestadores del servicio de transporte escolar o institucional?
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El 40.9% de la muestra, manifiesta que son la Guia Telefonica e Internet

los medios a través de los cuales las empresas se apoyan para identificar

a una Compafila que preste los servicios de transporte escolar o

institucional, pero que al no distinguirlas en estos medios, las empresas

se limitan a contratar el servicio mediante Referencias Personales y en

algunos anuncios que encuentran en la prensa.
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Cuarta Pregunta

Tabla N° 23  Presupuesto del Servicio

¢Cual es el presupuesto estimado para la adquicision de este servicio por
empleado/estudiante?

Frecuencia | Porcentaje Po\l;gTir:jtsje Kg&ﬁ?&?éi
Menos de $25 24 8.7 8.7 8.7
De $26 a $35 160 58.0 58.0 66.7
De $36 a $45 61 22.1 22.1 88.8
Mas de $46 31 11.2 11.2 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°30 Presupuesto del Servicio

¢Cual es el presupuesto estimado para la adquicision de este servicio por
empleado/estudiante?
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Las empresas encuestadas toman en cuentan en su planilla de gastos al
servicio de transporte escolar 0 institucional y el 58% de ellas asignan un
presupuesto de $26 a $35 por empleado/estudiante para contratar a una
Compafia que le ofrezca este servicio, en contraparte solo el 8.7%
presupuestan un valor de menos de $25. De esta forma, FURGUTUR EL

TREBOL debe asignar el costo de su servicio dentro de esta escala.
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3.10.2.1.3. DECISION DE COMPRA

Quinta Preqgunta

Tabla N° 24 Factores para adquirir el Servicio

Senale los tres factores que influyen en usted para adquirir el servicio de transporte escolar o
institucional

. . Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje Valido Acumulado
Puntualidad,
Seguridad, Servicio 24 8.7 8.7 8.7
Ubicacion,
puntualidad, servicio 12 43 4.3 13.0
Ubicacion,
puntualidad, 149 54.0 54.0 67.0
seguridad
Turnos, seguridad,
servicio 4 1.4 1.4 68.5
Ubicacion, turno,
seguridad 9 3.3 3.3 71.7
Turno, puntualidad,
seguridad 78 28.3 28.3 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°31 Factores para adquirir el Servicio

Senale los tres factores que influyen en usted para adquirir el servicio de
transporte escolar o institucional
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De acuerdo a los datos obtenidos, se puede observar que el 54% de las
empresas manifiestan que la Ubicacion, la Puntualidad y la Seguridad de
sus empleados/estudiantes, son las tres razones que les motivan a
decidirse por contratar los servicios de transporte. Lo que representa una

oportunidad para la Compafiia, mientras las empresas tengan este criterio
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Sexta Pregunta

Tabla N° 25 Influencia de Factores para el Servicio

De los factores senalados en la pregunta anterior indique en qué medida éstos le
influyen al momento de adquirir realmente el servicio de transporte

Frecuencia | Porcentaje Po\'}gﬁg?je Apg:;(:l“t:&z
Poca Influencia 27 9.8 9.8 9.8
Indiferente 54 19.6 19.6 29.3
Mucha Influencia 195 70.7 70.7 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°32 Influencia de Factores para el Servicio

De los factores sefalados en la pregunta anterior indique en qué medida éstos
le influyen al momento de adquirir realmente el servicio de transporte
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Con la presentacion de estos resultados, se puede confirmar y corroborar
que estos tres factores: Ubicacion, Puntualidad y Seguridad realmente
influyen o inciden mucho para que las empresas se decidan a adquirir el
servicio de transporte escolar ¢ institucional. Por lo que FURUGUTUR EL
TREBOL deba dirigir sus esfuerzos comunicacionales al 9.8% de las

empresas que opinan lo contrario.
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Séptima Pregunta

Tabla N° 26 Horario del Servicio

¢En que horario su empresalinstitucion requiere del servicio de transporte escolar

o institucional?

Frecuencia | Porcentaje Po\rlg?igt;!je Zgﬂf:&taag%
Matutino 154 55.8 55.8 55.8
Vespertino 13 4.7 4.7 60.5
Nocturno 109 395 39.5 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°33 Horario del Servicio

¢En qué horario su empresalinstitucion requiere del servicio de transporte
escolar o institucional?
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Los datos obtenidos sobre el horario de requerimiento del servicio,
demuestran que mas del 50% de las empresas lo solicitan en la mafiana y
el 39.5% en la noche. Por lo que la Compafiia debe coordinar sus
recorridos de manera especial en el horario matutino y nocturno. Y es un
aspecto que se deberad resaltar en la propuesta estratégica de

comunicaciones.
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3.10.2.1.4. COMPETENCIA

Octava Pregunta

Tabla N° 27 Cuenta con el Servicio

SActualmente su empresalinstitucion cuenta con el servicio de transporte
escolar o institucional?

Frecuencia | Porcentaje Po\'}gﬁgg’je Apgtrjtr:r?:u‘ltaaé?)
Sl 212 76.8 76.8 76.8
NO 64 23.2 23.2 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°34 Cuenta con el Servicio

¢Actualmente su empresalinstitucion cuenta con el servicio de transporte
escolar o institucional?
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La encuesta realizada dio como resultado que actualmente el 76.8% de
las empresas cuentan con el servicio de transporte escolar 6 institucional
mientras que el 23.2% restante no lo tienen. Lo que quiere decir que
FURGUTUR EL TREBOL tiene también la oportunidad de promocionar

Sus servicios con mayor razén a este porcentaje de la poblacién.
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Novena Prequnta

TablaN° 28 Maedio de Informacion Competencia

¢Atraves de que medio de comunicacion ustede conocio a la Comparnia de transporte con la
que actualmente trabaja?

Frecuencia | Porcentaje Po\rlgcleiztaje Apgaﬁa?ég
Prensa 89 32.2 32.2 32.2
Internet 28 101 101 424
Recomendaciones 56 20.3 20.3 62.7
Tarjetas de presentacion 39 141 141 76.8
No cuenta servicio 64 23.2 23.2 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°35 Medio de Informacion Competencia

A través de que medio de comunicacion ustede conocio a la Compaiia de
transporte con la que actualmente trabaja?
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Los resultados obtenidos demuestran que la Prensa Escrita, con un
32.2%, ha sido el medio de comunicacion a través del cual las empresas
conocieron a la Compafiia que les presta el servicio de transporte. En
segundo lugar, el 20.3% dijeron que a través de las recomendaciones de
otras personas y so6lo un 10% las identificaron por medio del Internet. En
virtud de ello, la Compafiia reconoce que la competencia tiene mayor

presencia en anuncios publicados en la prensa.
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Décima Pregunta

TablaN°29 Efectividad del Medio de Informaciéon Competencia

¢En qué medida considera usted que ese medio de comunicacion fue efectivo?

Frecuencia | Porcentaje Po\r,gtleigf)aje AP&:‘;:‘T:&%
Muy efectivo 60 21.7 21.7 21.7
Efectivo 124 449 449 66.7
Poco efectivo 28 101 101 76.8
No cuenta servicio 64 23.2 23.2 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°36 Efectividad del Medio de Informacién Competencia

¢En qué medida considera usted que ese medio de comunicacién fue

efectivo?
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Para 44.9% de las empresas encuestadas, el medio de comunicacion
identificado en la pregunta anterior (PRENSA) resultdé efectivo, sin
embargo, es importante resaltar que 10.1% manifesté que resulta poco
efectivo ese medio ya que ese porcentaje de la poblacion es el mismo que
coincide que el Internet es la tendencia actual y de mayor facilidad para

encontrar informacion de las Compafias que presten este servicio.
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3.10.2.1.5. POSICIONAMIENTO

Décima Primera Preqgunta

TablaN°30 Nombre que Relaciona a la Compaiiia

Cuando usted escucha el nombre "Furgutur El Trébol", lo relaciona con:

Frecuencia | Porcentaje Po\l;gtlaigt;;\je Kg;‘rf&?é%
Escuela de conduccion 42 15.2 15.2 15.2
Compania de servcio de
transporte privado de 60 21.7 21.7 37.0
personas
Agencia de viajes y
turismo 144 52.2 52.2 89.1
No lo relaciona con
ninguno 30 10.9 10.9 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°37 Nombre que Relaciona a la Compaiiia
Cuando usted escucha el nombre "Furgutur El Trébol", lo relaciona con:
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Escuela de Compania de servcio Agencia de viajesy No lo relaciona con
conduccion de transporte privado turismo ninguno

de personas

Se puede observar que mas del 50% de los encuestados relacionan a
FURGUTUR EL TREBOL como una Agencia de Viajes y Turismo, esto
afecta directamente a la Compafia ya que sera necesario precisar un
nombre o crear una marca acorde al servicio de transporte que ofrece.
Unicamente el 21.7% coinciden que nombre y servicio guardan relacion y

esto se deba a que este porcentaje de poblacion conozca a la Compafia.
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Décima Segunda Pregunta

TablaN°31 Conoce a la Compaiiia

¢Conoce usted de la existencia de la Compania de Transporte Escolar e
institucional Furgutur el Trebol?

Frecuencia | Porcentaje Po\rlgtr.ir&t:je Kgl:‘rfl?ltaagz
Sl 55 19.9 19.9 19.9
NO 221 80.1 80.1 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°38 Conoce a la Compaiiia

¢ Conoce usted de la existencia de la Compania de Transporte Escolar e
institucional Furgutur el Trébol?

10077

Porcentaje

Del 100% de la poblacién estudiada, aproximadamente el 20% conoce de
los servicios de transporte escolar e institucional de la Compainiia, lo que
significa que FURGUTUR EL TREBOL mediante la propuesta estratégica
de comunicacion debe darse a conocer al 80% de las empresas que
ignoran la existencia de la Compainiia, la experiencia profesional que

posee y de los servicios que ofrece.
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Décima Tercera Prequnta

TablaN°32 Como Conoce a la Compaiiia

¢Como llego a conocer a la Compania Furgutur El Trebol?

Frecuencia | Porcentaje Po\rlgclaim)aje
Recomendacion 30 10.9 10.9
Tarjetas de presentacion 17 6.2 6.2
Punto de atencion al
cliente 8 29 29
No conoce 221 80.1 80.1
Total 276 100.0 100.0

Porcentaje

Acumulado

10.9
17.0

19.9
100.0

Grafico N°39 Cémo Conoce a la Compaiiia

¢ Como llego a conocer a la Compania Furgutur El Trébol?
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Del 19.9% de las empresas que manifestaron que si conocen de la
presencia de FURGUTUR EL TREBOL en el mercado de servicios de

transporte escolar e institucional, se puede observar que casi el 11% la

conoce a través de recomendaciones que muy seguramente lo hicieron

las mismas empresas en donde la Compafia presta sus servicios.

Ademas, se debe proponer el mejoramiento de la publicidad exterior del

punto de atencion al cliente ya que sélo en 2% la conocieron de esta

manera.
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Décima Cuarta Pregunta

Tabla N° 33 Medio de Comunicacion Adecuado

¢Cual considera usted que es la forma mas adecuada de conocer a la Compairiia Furgutur El

Trebol

Frecuencia Porcentaje Po\r,(;cleigt:je
Publicidad propias
unidades, campanas 73 264 26.4
promocionales
Medios tradicionales,
pagina web 13 4.7 4.7
Pagina web, paginas
amarillas 153 55.4 55.4
Pagina web, publicidad 21 7.6 7.6
propias unidades ) )
Publicidad propias
unidades, paginas 16 5.8 5.8
amarillas
Total 276 100.0 100.0

Porcentaje

Acumulado |

26.4

31.2

86.6

94.2

100.0

Grafico N°40 Medio de Comunicacion Adecuado

¢ Cual considera usted que es la forma mas adecuada de conocer a la
Compania Furgutur El Trébol

60—

507

R

Porcentaje
g

20

Publicidad
propias unidades,
cam panas
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Pagina web,
publicidad

T
Publicidad
propias unidades,
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Como se puede observar, el 55.4% de las empresas consideran que la

Pagina Web y Anuncios en las Paginas Amarillas son la forma mas
adecuada a través de las cuales FURGUTUR EL TREBOL debe ofertar

sus servicios; seguido de un 26.4% que ademas consideran a la

Publicidad en las Propias Unidades y la presentacion de Campafias

promocionales como una segunda opcion que la Compafiia tendra en

cuenta a la hora de elaborar la propuesta de comunicaciones.
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Décima Quinta Pregunta

Tabla N°34 Probabilidad de Contratar el Servicio

Si Furgutur El Trébol tuviera acceso al medio seleccionado en la pregunta anterior que
probabilidad hay de que su empresalinstitucion contrate el servicio de la Compania.

Frecuencia | Porcentaje Po\'}:ﬁgfje K&Trf&?&i
Muy probable 83 30.1 30.1 30.1
Probable 164 594 594 89.5
Poco probable 29 10.5 10.5 100.0
Total 276 100.0 100.0

Grafico N°41 Probabilidad de Contratar el Servicio

Si Furgutur El Trébol tuviera acceso al medio seleccionado en la
pregunta anterior que probabilidad hay de que su empresalinstitucion
contrate el servicio de la Compaiia.
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Si FURGUTUR EL TREBOL tuviera presencia en un Sitio Web y Paginas
Amarillas, tendria el 59.4% de probabilidad de que las empresas sean
Privadas, Publicas e Instituciones Educativas conozcan de la existencia
de la Compafiia y la tomen en cuenta a la hora de requerir y/o contratar

los servicios de transporte para sus empleados y/o alumnos.
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3.10.2.2. Analisis Bivariado

El analisis Bivariado es el estudio de 2 o mas variables, con el objeto de

medir el problema de investigacion a través de Anova, Cruces de

Variables y Correlacion.

3.10.2.2.1. CRUCE DE VARIABLES

Técnica estadistica que nos indica si existe asociacion entre dos variables

nominales, es decir que representan a dos o mas variables para medir la

importancia de estas.

VARIABLES:

v’ Las empresas cuentan con el servicio de transporte escolar 6

institucional y a través de qué medios de comunicacién conocieron

a su Compafia prestadora del Servicio de transporte.

Tabla N° 35 Analisis Cruce de Variables

¢Atraves de que medio de comunicacion ustede conocio a la Compariia de
transporte con la que actualmente trabaja?

Total

Recomendaci | Tarjetasde | Nocuenta

Prenss et ones presentacion |  servicio
¢Actualmente su g Count 8 28 56 3 0]
empresafinsftucion %of Total 32.2% 10.1% 20.3% 14.1% 0% [ 768%

cuenta con el servicio de
transporte escolar o NO Count 0 0 0 0 64 64
insitucional? Yot Total [ [ [ ol Bm| B
ot Count 89 2 56 3 64 276
ofa

%of Total 30.0% 10.1% 20.3% 14.1% 23.2% | 100.0%
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Se puede observar en el cruce de las preguntas sefaladas que; las

empresas cuentan con una Compafia que les presta el servicio de

transporte escolar o institucional, de las cuales el 32% la identificé por

medio de la Prensa, sea en anuncios en el periddico, revistas y paginas

amarillas. Asi como el 23% de empresas que no cuentan con el servicio,

las cuales pueden representar para la Compafiia un nicho de mercado a

quienes también se dirija la propuesta estratégica de comunicaciones.

VARIABLES:

v Si FURGUTUR EL TREBOL tiene presencia en el medio

seleccionado y sugerido por las empresas y la probabilidad de que

éstas la identifiquen y puedan contratar los servicios que la

Compafiia ofrece.

Tabla N° 36 Analisis de Cruce de Variables

Si Furgutur El Trebol tuviera acceso al medio
seleccionado en la pregunta anterior que
probabilidad hay de que su empresalinstitucion

contrate el servicio de la Compafia. Total
Muy probable Probable pr':§§§| e
Publicidad propias Count 7 47 19 73
unidades, campanas
promocionales %of Total 2.5% 17.0% 6.9% | 26.4%
Medios tradicionales, Count 4 9 0 13
JCudl considera usted _PA9a Web %%of Total 14% 3.3% 0% | 41%
Sdecuniadoconocera  Pegaweb pagias  Cout “ ® o
la Compafiia Furgutur I _2marias %of Total 19.6% 32.2% 36% | 554%
Trebo Pagina web, publicidad ~ Count 14 7 o o
propias unidades %of Total 51% 25% 0% |  76%
Publicidad propias Count 4 12 0 16
unidades, paginas
amarillas %of Total 1.4% 4.3% 0% 5.8%
Total Count 83 164 29 276
ota
% of Total 30.1% 59.4% 10.5% | 100.0%
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En el cruce de estas dos variables se denota que FURGUTUR EL
TREBOL al ubicarse en un Sitio Web y anunciarse en paginas amarillas
tienen la probabilidad de ser reconocida en un 32% por las empresas y
gue a su vez éstas puedan contratar los servicios de transporte escolar e

institucional de la Compafiia.

Sin dejar a un lado que es también es conveniente invertir en publicidad
en las propias unidades y campafas promocionales ya que existe un 17%
de probabilidad de contratacion.

VARIABLES:

v" Si conocen de la existencia de la Compafiia de Transporte Escolar

e Institucional y la relacionan con el nombre FURGUTUR EL

TREBOL.
Tabla N° 37 Analisis de Cruce de Variables
Cuando usted escucha el nombre "Furgutur El Trebol", lo
relaciona con:
Compainia de Total
servcio de Agencia de Nolo ota
Es:(lijjcl:ac%i transporte viajes y relaciona con
privado de turismo ninguno
personas
¢Conoce usted de Ia S| Count 0 54 1 0 35
existencia de la %of Total 0% 19.6% 4% 0% | 19.9%
Compania de Transporte
Escolar e institucional NO Count 42 6 143 30 221
Furgutur el Trebol? %of Total 15.2% 22% 51.8% 109% |  804%
Total Count 42 60 144 30 276
% of Total 15.2% 21.7% 52.2% 10.9% | 100.0%

Las empresas en mas del 50% no conocen a la Compafia y por el
nombre FURGUTUR EL TREBOL la relacionan con una Agencia que
20% de las

empresas encuestadas afirman conocer a la Compafia y por ende este

presta servicios de Viajes y Turismo. Unicamente el

afecta a FURGUTUR EL TREBOL ya que seguramente el nombre no es

el apropiado para que pueda ser identificada y recordada como tal.
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3.10.2.2.2. ANOVA

Es una técnica fundamental que, en su disefio mas sencillo, desarrolla un
contraste de hipdtesis estadistica que relaciona y asocia dos promedios

de 2 variables.

El valor que sirve de referencia a la hora de aceptar o rechazar la

hipotesis es el nivel de significacion.

e Si es menor al 5% se rechaza la hipétesis nula y se acepta la

hipotesis alternativa.

e Sies mayor al 5% la hipétesis nula se acepta y por lo tanto NO hay
diferencia se significativa.

VARIABLES:

v Atributos importantes con respecto al Servicio Vs. Medio apropiado

para promocionar a la Compainiia.

Ho Si los atributos importantes del servicio frente al medio de promocion
de los servicios de FURGUTUR EL TREBOL son menores que el 5%

aceptamos Hy

H, Si los atributos importantes del servicio frente al medio de promocion
de los servicios de FURGUTUR EL TREBOL son mayores que el 5%

rechazamos H;
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Tabla N° 38 Analisis de Varianza
ANOVA

Del siguiente listado, sefale los tres atributos mas importantes con respecto al servicio de
transporte escolar e institucional

C?J:Z‘rzggs df Cugngl%itaica F Significacion
Entre Grupos 3.169 4 .792 .689 .600
Dentro de Grupos 311.827 271 1.151
Total 314.996 275

Como la significancia es .600 tenemos que NO hay diferencia significativa
entre los atributos y medio de promocion de los servicios de FURGUTUR
EL TREBOL.

v' Requerimiento del Servicio Vs. Medio apropiado para promocionar

a la Compaiiia.

Ho Si el requerimiento del servicio frente al medio de promocion de los
servicios de FURGUTUR EL TREBOL es menor que el 5% aceptamos Hg

H; Si el requerimiento del servicio frente al medio de promocién del
servicio de FURGUTUR EL TREBOL es mayor que el 5% rechazamos H;

Tabla N° 39 Analisis de Varianza
ANOVA

¢Enlos actuales momentos considera que su empresa requiera del servicio de transporte

escolar o institucional?
Suma de Minimo N .
Cuadrados df Cuadrado F Significancia
Entre Grupos 2.072 4 518 2.508 .042
Dentro de Grupos 55.968 271 .207
Total 58.040 275

Como la significancia es .042 tenemos que Sl hay diferencia significativa
entre el requerimiento y el medio de promocién de los servicios de
FURGUTUR EL TREBOL. Por consiguiente, es viable el proyecto ya que
en la medida que la Compariia se dé a conocer tiene la oportunidad de
ser contratada ya que existen empresas que requieran del servicio de

transporte para sus empleados/alumnos.
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3.10.2.2.3.

CORRELACIONES

Correlations

iAtravés de e los Sifurgutur B
ol sigulente ‘que fuentes factores ':cges“o o
: de 4 senalados en s ¢Atraves de ¢Conoce
listado, i ” iCuales el Seriale los ¢En qué ¢Actualment | & : 5 & u
senale los informacién presupuesto | tres factores la pregunta horario su esu que medio de f;‘d‘i‘;‘: Cuando usted ustedde la . considera seleccionado
tres atributos Poy: estimado que influyen i an presalinsti " T isteds el PN ¢Coémollego | usted que es enla
para la en usted para q o tucion tucién cuenta A thg nombre p pa a conacer a la forma mas pregunta
Empresa | preguntal -mponames adquicisién adquirir el Rrvbive s requiere del con el G tie | csormadgiate | "FurguturEl e de anterior que
conrespecto | S e les S de Mo s o de servicio de prodl ety Ao e Trebol plod ey Furgulur El cgnocerala | probabilidad
al's ': o serv transporte oo el transporte transporte e e | mpania hay de que su
transpone bicrnibad empleadolest _escolar o Sda e escolar o escolar o con la que '"ls"'g‘l‘]flﬁ"; Furgutur El
resgolare | | de transporte udiante? institucional | oaimente el ? trabaja? rebol? Trebol
institucional escolar o servicio de
institucional? transporte
Pearson Correlation 1 -.239 313 .010 303" -.286’ -.003 =317 -.096 -075 -.086 1437 103 104 -015
Empresa Sig. (2-tailed) .000 .000 .869 .000 .000 962 .000 112 216 156 017 .087 085 801
N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
¢En los actuales Pearson Correlation -239 1 -127° -142° -307" 173" -030 4317 -079 -012 -061 -052 090 029 1617
momentos consldera
Sig. (2-tailed) 000 035 018 000 .004 617 000 188 846 312 392 137 633 007 010
N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
Del siguiente  istado, Pearson Correlation 313" -127" 1 172" -.005 -130° 358" 089 -.087 049 -072 181" -006 -062 080 235
sen le los tres atributos
antes con . .
Toapecto al sarvicio de Sig. (2-tailed) 000 035 .004 936 031 .000 RED) 152 415 235 .003 922 305 184 .000
t Tt 1
hatitacionalcoare N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
A través de que fuentes - - - - - - - "
G0 informacion oo apoya  Pearson Correlation 010 -142 72 1 -023 002 -390 -297 166 179 72 077 -078 -.059 224 -.280
Sig. (2-tailed) 869 018 004 703 978 .000 .000 006 .003 .004 202 198 327 000 .000
prestadores del Servicio
de transporte escolaro 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
&Cual eds el presupuesto Pearson Correlation .303 -307 -.005 -.023 1 -103 -071 -147 -.043 .025 -077 -199" -106 -120" 118 .021
Sig. (2-tailed) .000 .000 936 703 .086 238 015 478 675 199 .001 079 046 050 722
2 N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
§e§arlﬁllos tres factores  Pearson Correlation -286 73" -130° 002 -103 1 115 .399™ -056 -075 -125° -233" -214" -188" -.090 97"
ue i
para adauiri ol servicio  Sig. (2-tailed) 000 004 031 978 .086 055 000 355 213 .038 .000 .000 002 137 .001
de transporte escolar o
instituci N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
Delos factores Pearson Correlation -003 -030 358" 390" 071 115 1 082 222" 52" 59" -016 -104 -052 252" -077
regunta anterior
ique en qué medida i (otai
o S infiyen ot Sig. (2-tailed) 962 617 .000 .000 238 .055 73 000 011 .008 786 .086 385 000 204
momento de adqu
realmente el servicio de N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
transporte
gﬁ";,‘:i horariosu | Pearson Correlation -317 431 089 -297" -147° 399" 082 1 -112 -107 -141° -149° -019 -028 109 245"
ucio
requiere del serviciode  Sig. (2-tailed) 000 000 139 .000 015 .000 173 063 077 019 013 759 644 069 000
transporte escolar o
institucional? N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
¢Actualmente su Pearson Correlation -.096 -.079 -.087 166" -.043 -.056 2227 -112 1 729" 924" 093 -.005 -.037 -.057 .039
empresalinstitucion
cuenta con el servicio de Sig. (2-tailed) 112 .188 152 .006 .478 355 .000 063 .000 .000 125 930 538 .349 .523
transporte escolar o
i i i 7 N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
A través de que medio Pearson Correlation -075 =012 .049 1797 .025 =075 152" =107 7297 1 644" 122" -.002 -.088 -.055 1207
de comunicacion ustede
conoci6 a la Compania Sig. (2-tailed) 216 846 415 .003 675 213 011 077 .000 .000 043 978 143 363 .046
de transporte con la que
ja? N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
¢En qué medida Pearson Correlation -086 -061 -072 172" -077 -125" 159™ -141° 924" 644" 1 182" 024 -014 -106 019
onsidera usted que ese " "
P eed que °=°  sig. (2-tailed) 156 312 235 004 199 .038 008 019 .000 000 002 685 822 077 749
T efective? N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
Cuando usted escucha Pearson Correlation 143’ -052 181 077 -199 -233 -016 -149 093 122 182 1 325 309 -073 317
el nombre “Furgutur EI Sig. (2-tailed) 017 392 003 202 001 .000 786 013 125 043 002 .000 000 227 000
Trébol", lorelaciona con: 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
LCorl!oce usated de la Pearson Correlation 103 .090 -.006 -.078 -106 -214" -104 -019 -.005 -.002 024 325" 1 947" -114 065
existenc
Compania de Transporte  Sig. (2-tailed) 087 137 922 198 .079 .000 .086 759 930 978 685 .000 000 059 284
Escolar e institucional
Furgutur el Trebol? N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
,Como llego a conocera  Pearson Correlation 104 029 -062 -.059 -120 -188 -052 -028 -037 -.088 -014 309 947 1 -.050 -.051
ia compariia Furgutur B Sig. (2-tailed) 085 633 305 327 046 .002 385 644 538 143 822 .000 .000 .409 .402
Trébol? N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
4Cual considera usted Pearson Correlation -015 1617 080 224" 118 -090 252" 109 -.057 -.055 -106 -073 -114 -.050 1 -342"
que es la a mas.
adecuada de conocera  Sig. (2-tailed) 801 007 84 000 050 137 000 069 349 363 077 227 059 409 000
la Compariia Furgutur El
Trébol N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276
S Furgutur Bl Trébol @io  Pearson Correlation 002 -154" 235" -280 021 197" -077 245" 039 120 019 317 065 -051 -342" 1
seleccionado en la
pregunta anterior que . g
ProBabiiiad hay ds e Sig. (2-tailed) 975 010 000 .000 722 001 204 000 523 046 749 000 284 402 000
su empresalinstitucion
contrate el serviciode la N 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276 276

“*_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed)

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed)
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La Correlacion Bivariada es un indice estadistico que permite medir el
grado de dependencia y la relacion entre dos o mas variables mediante la
cuantificacion por los denominados coeficientes de correlacion de
Pearson.

La correlacion se mide desde — 1 a + 1.

En donde:

0,8 — 1 excelente correlacién

0,5 - ,79 mediana correlacion

0,2 - ,49 minima correlacion

0 -,19 no hay correlacion

Tabla N°40 Correlaciones

Correlations

(Atraves de que
medio de ¢Actualmente su
comunicacion ustede empresalinstitucion
conocio a la Compania cuenta con el servicio
de transporte con la de transporte escolar
que actualmente o institucional?
trabaja?
¢Através de que medio Pearson 1 729"
de comunicacion ustede Correlation
conocio a la Compainia Sig. (2-tailed) 000
de transporte con la que ' ’
actualmente trabaja? N 276 276
¢Actualmente su Pearson 729" 1
empresalinstitucion Correlation
cuenta con el serviciode  gjg (2-tailed) 000
transporte escolar o ’
institucional? N 276 276

** Correlation is significant atthe 0.01 level (2-tailed).

La correlacion es .729, quiere decir que existe una mediana correlacion
entre las empresas que cuentan con el servicio y los medios de
comunicacion a través de las cuales se anuncian las Compafias de

Servicio de Transporte Escolar e Institucional.

Lo que significa que a mayor medida se comuniquen las Compaifias, las
empresas se decidiran por contratar los servicio de transporte para sus

empleados y/o alumnos.
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Tabla N° 41 Correlaciones

¢Conoce usted de la i
existencia de la Compania ¢Como llego a conocer a
de Transporte Escolar e la Compania Furgutur El
institucional Furgutur el Trebol?
Trebol?
¢Conoce usted de la Pearson 1 .947
existencia de la Correlation
Compania de Transporte P tai
Escolar e institucional Sig. (2-tailed) 000
Furgutur el Trebol? N 276 276
Pearson 947 1
¢Como llego a conocer a  Correlation .
la Compania Furgutur El i (0 g
Trébol? Sig. (2-tailed) .000
N 276 276

Se puede observar que existe una excelente correlacion de .947 entre las
empresas que conocen a la Compafia y del medio a través del cual
identificaron a FURGUTUR EL TREBOL para ser uso de los servicios que

ofrece.

3.11 Aspectos Relevantes de la Investigacion de Mercados

De la investigacion de mercados realizada se concluye que los resultados
obtenidos responden a los objetivos propuestos y se resumen en los

siguientes:

Gustos v Preferencias

v El Segmento de Mercado que demanda de los servicios de
transporte escolar e institucional son las Empresas Privadas,
Publicas y Escuelas y Colegios ubicadas en la zona norte de la
ciudad de Quito.

v' Es de suma importancia destacar que el 23% de los encuestados
han contratado el servicio por medio de recomendaciones, por lo

gue seria necesario promover publicidad boca a boca.
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v Los principales atributos que el segmento busca antes de contratar
los servicios de transporte escolar e institucional son que las
Compaifiias garanticen la puntualidad, que sus unidades sean
seguras y principalmente que estén legalmente constituidas,

contando con todo los permisos de funcionamiento de Ley.

Decision de Compra

v' Las empresas si requieren del Servicio de Transporte Escolar e
Institucional porque influye mucho su Ubicacion, garantizar la
Puntualidad de sus empleados/alumnos al ingreso y por

precautelar la seguridad de los mismos.

v' Gran parte de las empresas encuestadas emplean el Servicio de

Transporte Escolar 6 Institucional en horarios de la mafana y

noche.

Competencia

v/ Existe un porcentaje de empresas que no cuentan con el Servicio
de Transporte Escolar 6 Institucional, lo que brinda oportunidad de
captar este nicho de mercado con mayores esfuerzos

comunicacionales y/o promocionales.

v' Las Compaiiias de Servicio de Transporte Escolar e Institucional
gue representan mayor competencia para FURGUTUR EL
TREBOL son aquellas que se promocionan en la prensa, ya sea
por medio de anuncios en el periddico o anuncios en las paginas

amarillas.
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POSICIONAMIENTO

v' La mayoria de las empresas NO relacionan a FURGUTUR EL
TREBOL como una Compaiiia que preste Servicios de Transporte

Escolar e Institucional.

v FURGUTUR EL TREBOL debe darse a conocer en gran parte de
las empresas encuestadas primero porque no la identifican y
segundo porque opinan que la Compariia es una Agencia de Viajes

y Turismo.

v' Es muy poco el esfuerzo promocional que ha realizado la
Compaiiia porque la recomendacion o referidos de otras personas
es el unico medio a través del cual las empresas afirman conocer a
FURGUTUR EL TREBOL.

v’ Las empresas reconocen la importancia de que FURGUTUR EL
TREBOL promocione el Servicio de Transporte Escolar e
Institucional, especialmente en Anuncios en las Paginas Amarillas y
a través de una Péagina Web, porque con ello las empresas tienen

la mayor probabilidad de identificarla y de contratar sus servicios.

v Se debe recalcar la utilizacion de publicidad en las propias
unidades como medio de comunicacion por parte de los clientes.
Un 25% de los encuestados han comentado que éste es otro
principal medio para enterarse de los Servicios de la Compafiia.
Ademas, el interés por conocer acerca de promociones que se

pueda ofertar.
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3.12 Analisis de la Oferta y Demanda

3.12.1. Oferta

Se define a la oferta como la cantidad de bienes o servicios que los
productores estan dispuestos a ofrecer a diferentes precios y condiciones

dadas, en un determinado momento.

Oferta también se define como la cantidad de productos y servicios

disponibles para ser consumidos.

La Oferta esta determinada por factores como el precio del capital, la
mano de obra, la capacidad instalada del servicio y la combinacién 6ptima

de los recursos mencionados, entre otros.

Para estimar la oferta actual, se tomara Unicamente a las empresas de
transporte que actualmente ofrecen este servicio, cuyo mercado ha venido
ganando mas por la cantidad de demanda pero hoy en dia como este
servicio se ha transformado en un ambito muy competitivo requiere de un

valor agregado.

Se identifican a las 44 Comparfias (ANEXO) que operan en la ciudad de
Quito, un total de 2720 unidades entre buses y furgonetas escolares. Sin
embargo, la mayor parte de éstas no poseen medios de comunicacion y
no realizan campafias publicitarias para captar cada vez una mayor
cantidad de clientes potenciales, los cuales requieren de una mayor
atencion, por parte de FURUGUTUR EL TREBOL
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3.12.2. Demanda

Se denomina demanda al acto, actitud o predisposicién de adquirir bienes
y/o servicios, para prever la satisfaccion de las necesidades, por parte de

uno o mas consumidores.

Para el presente proyecto, la demanda actual del servicio de transporte
esta dada precisamente por las empresas publicas, privada asi como las
escuelas y colegios, las mismas que representan el segmento identificado

por la Compaiiia.

Actualmente, la concentracion de actividades productivas corresponde a
la Zona Norte del Distrito Metropolitano de Quito, cuenta con muchas
empresas Yy sectores industriales que constituyen un hipercentro
economico; de las cuales por tema de estudio se ha tomado aquellas que

poseen mas de 100 empleados/alumnos.

Siendo que, la demanda para el Servicio de Transporte Escolar e
Institucional esta dado por 1352 empresas que si requieren de dicho

servicio, es decir un 70% de la poblacién objeto de estudio.

Grafico N°42 Demanda Transporte Escolar e Institucional

Demanda de Transporte

1,600,000
1,400,000
1,200,000
1,000,000 Usuarios
BOD, 00D Transporte
BOD,000 Escolar
400,000
200,000
1]

Fuente: Investigacion de Mercados
Elaborado por: Paulina Lojan
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4.1 PROPOSITO DE LA COMUNICACION

Para comprender mejor el papel que desempefian las comunicaciones en
el &mbito del marketing conviene considerar la herramienta mas conocida
como marketing mix, entre las que se hallan los productos y marcas, los

precios, los canales de distribucion y las comunicaciones de marketing.

Este dltimo instrumento resulta esencial para la empresa por cuanto le
permite: presentarle la oferta de valor, y esencialmente propone crear,

mantener y mejorar las relaciones a largo plazo con los consumidores

4.1.1 Proceso De La Comunicacion En Marketing

Las comunicaciones integradas de marketing (publicidad, promocion,
ventas personales, marketing directo, relaciones publicas y otras formas
de comunicacion) han recibido mas atencion en afios recientes a causa
de la proliferacion de opciones de medios, la fragmentacion de los
mercados masivos en nichos mas segmentados y la disminucion del gasto
de publicidad a favor de técnicas promocionales que generan una

respuesta de ventas inmediata.'®®

En la siguiente figura se puede observar los pasos fundamentales para la

planificacion estratégica de la comunicaciones de marketing*®®

108 | AMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Marketing 6a. edicién 2002, Thomson
Editores, pag. 495
199 RODRIGUEZ Inma, Estrategias y técnicas de comunicacion 2007, Editorial UOC, pag.61

Pagina | 148



GRAFICO N° 43 La planificacion estratégica de las comunicaciones de marketing

. Revision del plan de marketing
—> Analisis de la situaciéon de comunicacién
——> Definicion de los objetivos de comunicacién
—> Establecimiento del presupuesto de comunicaciéon
—> Desarrollo del programa de comunicaciones de marketing integradas
., .- . . Objetivos Objetivos
Objetivos Objetivos Objetivos ; ) ; )
de venta de de 3 e
- D, relaciones marketing
personal publicidad promocion - .
publicas directo
Estrategiay Estrategiay Estrategia y Estrategias
Estrategia _ B - -
tacticas de tacticas de tacticas de y tacticas de
y tactica . . . h
medios medios de relaciones marketing
de ventas o, a4 o .
publicitarios promocion publicas directo
Integracion y ejecucion de las estrategias de comunicacion de marketing

——— Seguimiento, evaluacidon y control del programa de comunicacion de marketing

Fuente: Adaptado de Belch y Belch (2007)
Elaborado: Paulina Lojan

4.2 PROPUESTA DE CULTURA CORPORATIVA

Se propone una “Cultura Corporativa o Cultura Organizacional” para
FURGUTUR EL TREBOL ante una aparente ausencia de ella. Dentro de
la Compaiiia, el tema de la Cultura Corporativa ha pasado desapercibido,

sin embargo su existencia es sustancial.
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La Cultura Corporativa de FURGUTUR EL TREBOL constituira el conjunto
de pensamientos, valores y rasgos caracteristicos que la diferencien del
resto. Es decir, que la Compafia al igual que las personas deben tener
una identidad que defina quiénes son, qué buscan, su razén de ser y sus

valores.

“La Visidn es el puerto al que queremos llegar, la Misién es lo que
debemos hacer para navegar hasta alli y los Valores son los instrumentos
que nos permiten mantener la rectitud del rumbo”. Harold Colina-

Consultor Gerencial’™*°

4.2.1 Mision

Para definir la mision de FURGUTUR EL TREBOL se consider6 la
perspectiva de sus Directores y Socios a fin de lograr la participacion del
talento humano de la Compafila e involucrarlos al compromiso vy

orientarlos al cumplimiento de sus actividades.

Satisfacer las expectativas y necesidades de nuestros clientes en
cuanto al transporte de personas, mediante la prestacion
responsable, puntual y confiable de nuestros servicios, apoyados en
un excelente equipo humano y automotor que contribuya a la

obtencion de la mejor calidad en beneficio de todos.

110 CARRION MAROTO Juan, Estrategia de la Vision a la Accién, 2da. Edicién-2007, ESIC
Editorial, P4g.52-53
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4.2.2 Vision

FURGUTUR EL TREBOL no posee una imagen del futuro deseado que
busca crear con su esfuerzo y acciones propias, asi que luego de una
entrevista con el Gerente y sus Colaboradores concluyeron que lo que

realmente quieren es lo siguiente:

Para el 2015, ser reconocidos como una Compafiia de Transporte
Escolar e Institucional, en la ciudad de Quito, logrando la eficacia
en la prestacion de nuestros servicios, comprometida con la
formacidén integral de su talento humano y garantizando la plena

satisfaccion del usuario y/o cliente.

4.2.3 Principios y Valores
Los principios y valores que guiaran a la Compaifiia son:

Cumplimiento
Equidad
Responsabilidad
Honestidad
Confiabilidad

Lealtad

Respeto

Solidaridad
Capacidad de Liderazgo
Respuesta Inmediata
Excelencia
Organizacion
Amabilidad
Eficiencia
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4.3 OBJETIVOS DE LA PROPUESTA DE COMUNICACION

4.3.1 Importancia de los Objetivos

Establecer objetivos es esencial para el éxito de una empresa, éstos

establecen un curso a seguir, y sirven como fuente de motivacién para

todos los miembros de la empresa.'**

4.3.2 Caracteristicas de los Objetivos

Segun la metodologia SMART, los objetivos tienen las siguientes

caracteristicas:**?

v

SPECIFIC (Especifico).- objetivos que se elaboran en términos de

resultados concretos y claramente definidos.

MENSURABLE (Medible).- objetivos que sean cuantificables y

planteados en base a un parametro medible.

ASSIGNABLE (Delegable).- objetivos consistentes, alcanzables y

gue den cumplimiento al problema de la organizacion.

REALISTIC (Realizable).- objetivos relevantes, pertinentes y

realistas que involucren el logro de las metas de la empresa.

TIME (Tiempo Asignado).- Objetivos que deban lograrse dentro
de un plazo especifico, con fecha de inicio y fin.

1 http://www.crecenegocios.com/los-objetivos-de-una-empresa
112 cZINKOTA Hoffman, Principios de Marketing y sus mejores practicas, Cengage Learning
Editores, 3ra. Edicion-2007, Pag.44

Pagina | 152



4.3.3 Objetivos para la Propuesta

Una vez realizada la Investigacion de Mercados para FURGUTUR EL
TREBOL, se plantea los objetivos que se desea lograr acorde a los
resultados y al tiempo, que en el caso de la Compafiia son los siguientes.

4.3.3.1 Objetivo General

Proyectar una imagen favorable de la Compafia con respecto a los
servicios que ofrece, a través del disefio de un conjunto de actividades
generadoras de mensajes y el uso de medios efectivos que permitan una

comunicacion interactiva con los diferentes publicos objetivos del negocio.

4.3.3.2 Objetivos Especificos

v' Disefiar un programa de venta personal que se encargue de
transmitir al cliente informacion relacionada a los servicios que
ofrece la Compairiia de forma correcta y directa, a fin de lograr un

crecimiento de las ventas en un 5% en los proximos 9 meses.

v' Desarrollar un programa de publicidad mediante la utilizacién de
medios comunicacionales de alto valor creativo (BTL), los mismos
que permitan activar y potenciar la marca FURGUTUR EL TREBOL

en un 35% del mercado objetivo, en un periodo de 12 meses.

v' Captar una 5% de las empresas que no cuentan con el servicio de
transporte escolar e institucional mediante una campafia
promocional en la que se distinga las cualidades, los beneficios y el

nivel de importancia que tiene el servicio en ellas.
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v' Desarrollar lazos con la comunidad en donde opera la Compaiiia,
mediante la creacion de relaciones publicas permanente, acorde a
los recursos y posibilidades de FURGUTUR EL TREBOL con el fin

de proyectar una imagen favorable en por lo menos 80% de esta.

v' Fomentar el desarrollo de un programa de marketing directo dentro
de la Compaifiia con el propésito de obtener fidelidad de nuestros
actuales clientes en un 50% y en un 20% con los potenciales

clientes, en un periodo de 18 meses.

4.4. COMUNICACION EMPRESARIAL

La comunicacién de la empresa se desarrolla en dos ambitos: el interno y
el externo. En el interno interactia con los distintos miembros que
conforman la organizacion, desde el personal de la base hasta el mas alto
cargo. En el &mbito externo establece contacto con el publico exterior.

Para que la empresa alcance sus objetivos comerciales su comunicacion

externa e interna ha de estar adecuadamente coordinadas.

En este caso para la Compafiia FURGUTUR EL TREBOL, se debe tomar
en cuenta la prioridad de contar con una imagen externa que ayude al
posicionamiento y mejoramiento del servicio de transporte escolar e
institucional utilizando herramientas promocionales claras y efectivas,
considerando que nuestros consumidores son las empresas publicas,
privadas, escuelas y colegios que requieren ser atendidos satisfaciendo

sus necesidades.
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4.4.1 Publico Objetivo

La Compafia ha de seleccionar aquel segmento, publico general que por
sus caracteristicas sea potencial cliente y/o afines a los propésitos de
FURGUTUR ELTREBOL.

En este caso segun el estudio realizado para la Compafia FURGUTUR
EL TREBOL sus potenciales clientes son las empresas tanto privadas,

publicas, escuelas y colegios.

Por una parte, el segmento especifico lo conforman aquellas que Sl
requieren del servicio, es decir el 70% de los encuestados consideran que
en la actualidad sus empresas si requieren del servicio de transporte
escolar O institucional, esto representa para la Compafiia una
oportunidad, ya que este porcentaje de la poblacion, hoy dia, necesita del

servicio y FURGUTUR EL TREBOL lo puede ofrecer.

Y por otro lado, esta aquel nicho de mercado que NO cuentan con el
servicio, es decir que actualmente FURGUTUR EL TREBOL tiene la
oportunidad de promocionar sus servicios al 23.2% de la poblacion

encuestada

4.5 PLANTEAMIENTO ESTRATEGICO

En la actualidad el planteamiento estratégico de las empresas comprende
el disefio de estrategias funcionales que se adapten a las necesidades, a
los recursos disponibles y el ambiente de la empresa. En el contexto del
proceso de planteamiento estratégico en general, cada estrategia
funcional debe determinar su efecto en las ventas, los costos, la imagen y

la productividad de la organizacién.**?

13 FERRELL O.C., HARTLINE Michael, Estrategia de Marketing, Cengage Learning Editores,
3ra. Edicion-2006, Pag.31
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4.5.1 PRODUCTO/SERVICIO

“‘Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles, que incluye entre
otras cosas empaque, color, precio, calidad y marca junto con los

servicios y la reputacion del vendedor.”***

Las empresas en la actualidad deciden contratar servicios de transporte
escolar e institucional a causa de los siguientes factores, el aumento de
inseguridad percibida por los ciudadanos del Distrito Metropolitano de
Quito, la necesidad de puntualidad del empleado/estudiante y la garantia

de transporte confiable y seguro.

Los servicios de transporte escolar e institucional han aportado un nuevo
enfoque a la probleméatica de precautelar la seguridad e integridad fisica
de la poblacién estudiantil, mediante un Instructivo que norma la

Prestacion del Servicio para el Transporte Estudiantil a Nivel Nacional.

Desde la perspectiva de marketing, de formulaciones de estrategias
empresariales y de planificacion y desarrollo de nuevos productos, el
concepto de ciclo de vida resulta fundamental. Se trata de una
construccion tedérica que supone que a los productos les sucede lo mismo
que a los seres vivos; nace, se desarrollan, alcanzan la madurez v,

finalmente mueren

En este sentido, todo producto/servicio pasa por diferentes etapas de vida

que son:**®

14 Fundamentos de Marketing, Willian Stanton 11va. edicién pag. 211
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Introduccion.- Es el lanzamiento del producto con varias estrategias
de introduccion; ya que en esta etapa se inicia la empresay el nivel de

ventas es bajo.

Crecimiento.- La empresa comienza a obtener experiencia en el
mercado, el nivel de ventas se incrementa y por ende empiezan a

generar utilidades.

Madurez.- En la que la empresa después de cierto tiempo
experimenta mayores ganancias, y mantenerse en el mercado

dependera de la innovacién, la calidad y las condiciones del mercado.

Declinacion.- Es un periodo en el cual las ventas presentan un
decrecimiento y por ende de utilidades. Y se corre el riesgo de que la

empresa desaparezca; por lo tanto es necesario redisefiar acciones.

FURGUTUR EL TREBOL se encuentra en la siguiente etapa:

GRAFICO N° 44 Ciclo de Vida de FURGUTUR EL TREBOL

Volumen
de ventas B

Introduccién Crecimiento Madurez Declive

Tiempo
Elaborado por: Paulina Lojan

115 CZINKOTA Hoffman, Principios de Marketing y sus mejores précticas, Cengage Learning
Editores, 3ra. Edicién-2007, Pag.301-304
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En el ciclo de vida de FURGUTUR EL TREBOL, se encuentra en etapa de
crecimiento y desarrollo, en razén de que ha existido incremento en la
demanda de los servicios, notandose que los clientes han percibido que
satisfacen mejor sus necesidades. Por lo que la Compafia hara hincapié
en crear y retener a un grupo de clientes y/o segmento especifico, para
ello la Compafiia tenga que invertir en mejorar el servicio, potenciar su

imagen corporativa y reforzar los canales de distribucion.

4.5.1.1 Caracteristicas del Servicio

Son aquellas caracteristicas inherentes, reales o percibidas con respecto
al servicio. Resulta esencial que estas caracteristicas deban combinarse
en toda su extension para que FURGUTUR EL TREBOL disefie

estrategias de marketing efectivas.

GRAFICO N° 45 Caracteristicas del Servicio de FURGUTUR EL TREBOL
INTANGIBLE

TRANSPORTE ESCOLAR E
INSTITUCIONAL
FURGUTUR “EL TREBOL”

8

«

PERECEDERO INSEPARABLE

HETEROGENEO

Elaborado por: Paulina Lojan
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e INTANGIBLE.- El servicio de FURGUTUR EL TREBOL no puede ser
probado antes de adquirirlo

e HETEROGENEO.- El servicio de FURGUTUR EL TREBOL debe
distinguirse, a fin de disminuir el riesgo percibido por parte de los

clientes.

e INSEPARABLE.- El servicio de FURGUTUR EL TREBOL se produce
y se consume simultaneamente, es decir que dia con dia los clientes

participan en la produccion del servicio.

e PERCEDERO.- El servicio no prestado por la Compaiiia se pierde, ya

gue no se lo puede almacenar cuando surja un exceso de demanda.

4.5.1.2 Atributos Del Servicio

De acuerdo a los resultados obtenidos en el estudio de mercado, los
atributos mas importantes que las empresas buscan antes de contratar el

servicio de transporte escolar e institucional:

e Puntualidad en el Servicio,
¢ Unidades Seguras y que

e La Compaiia pertenezca al gremio formalmente.

4.5.1.3 Estrategia del Servicio

Para la elaboracion de esta estrategia se toma como punto de referencia
a las caracteristicas y a los atributos que son relevantes en el servicio de
FURGUTUR EL TREBOL, antes mencionados.
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OBJETIVO
ESTRATEGICO

Posicionar los
servicios de
transporte escolar e
institucional con
valores agregados en
la ciudad de Quito,
creando una oferta
diferenciada

Tabla N° 42 Matriz Resumen de Estrategias de Servicio

INDICADOR META ESTRATEGIA ACCIONES MEDICION RESPONSABLE
Servicio de transporte personalizado por medio de
rutas acorde a la empresa y sus necesidades de
- . transporte. i
Disefio de un portafolio de Trimestral
% de incremento de nuevos 0 servicios principales y Coordinador de Rutas
servicios 30% complementarios con Una furgoneFa para I.os relevos en caso de Conductores
o . . presentarse incovenientes en alguna de las rutas
caracteristicas diferenciadoras
Personal en la sede principal para coordinar
cualquier novedad que se presente
Monitorear la puntualidad y seguimiento correcto de
las rutas y recorridos, manteniendo un estandar de Diariamente | Coordinador de Rutas
puntualidad de 0 - 3 minutos de retraso.
Promover el mejoramiento Control do vida utl de | ”
% de satisfaccion de los continuio del,sgrvmlo atraves de sc?bnrégasZr:/ IIoz lé ;ﬁgsa;uin}seaeeié:ﬂgﬁt?eon en Jefe Técnico de
clientes 50% factorgs de éxito: Puntualidad, verfecto funcionamientlo dicionad | Mensual T ;
Seguridad y Pertenecer al Gremio P ento y acondicionadas para € fansporte
Formalmente confort de los usuarios.
Contar todas la unidades con los requisitos legales
exigidos por la Ley de Transito, Transporte Terreste y Anual Gerente General
Seguridad Vial y sus Organismos de Control.
Investigando necesidades y expectativas de los
Plan de busqueda de relaciones a |actuales y potenciales clientes
% de aceptacion de los 100% largo plazo con los clientes, Trimestral Encargado de
servicios basadas en el profesionalismoy |Formacion del talento humano acerca de una Cultura Marketing

confianza mutua

de Servicio que garantice la eficiencia del trabajo
ofrecido por Furgutur El Trébol.
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4.5.2 PRECIO

“El precio es el valor monetario entregado a cambio para adquirir un

producto o servicio”. Importancia de las decisiones de precio:**®

¢ Influye en el nivel de la demanda y determina el nivel de actividad.

e Influye en la percepcion del producto o la marca que contribuye al
posicionamiento de la marca, genera una idea de calidad.

e Permite las comparaciones entre productos o marcas competitivas.

e La estrategia de precios debe ser compatible con los componentes de

la estrategia del marketing.

4.5.2.1 Método de fijacion de precios

Las percepciones y el comportamiento del cliente, se ubican entre los
elementos que mas inciden en la fijacion de precios. FURGUTUR EL
TREBOL fija los precios de sus servicios en funcion de la comprension de
las necesidades de las empresas privadas, publicas, escuelas y colegios
(segmento meta). La meta de la empresa se inclina a lograr un
reconocimiento de su imagen corporativa basado en precios bajos y

calidad y por ganar participaciéon de mercado.

El método que se utiliza para la fijaciéon de precios en FURGUTUR EL

TREBOL es el costo del servicio mas la utilidad o rentabilidad.

La Compafia afiade un margen de beneficio al costo total de los
servicios de transportacion. El costo total por servicio se calcula sumando
los costos variables mas los costes fijos totales. Sobre este valor se

determina un margen de utilidad del 12%.

116 | AMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Marketing 6a. edicién 2002, Thomson
Editores, pag. 576
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4.5.3 CANAL DE DISTRIBUCION (PLAZA)

“Canal de distribucién es como un gran canal o tuberia por donde fluyen
los productos, su propiedad, comunicacion, financiamiento y pago, asi
como el riesgo que los acompafa hasta llegar al consumidor”. El canal de
distribucion es una estructura de negocio que va desde el punto del origen
del producto hasta el consumidor.**’

Para FURGUTUR EL TREBOL es importante la utilizacién de canales de
distribucion porque:
e Se puede llegar con el servicio directamente al consumidor final
e El sitio donde se produce el servicio es exactamente el lugar donde
el cliente hace uso del mismo.
e Los canales que ayudan en la recepcion y venta del servicio, es a
través de los propios conductores, punto de atencién al cliente,

Sitio Web y vendedores.

GRAFICO N° 46 Canales de Distribuciéon de FURGUTUR EL TREBOL

FURCUTUR

\ CONSUMIDOR
/ FINAL

> CONSUMIDOR
FINAL

B

FURCUTLR
) ELTREBOLCA.

N

Tiansporte Escolor e Institucional

Elaborado por: Paulina Lojan

17 |LAMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Marketing 6a. edicién 2002, Thomson
Editores, pag. 585
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4.5.4 PROMOCION
“Es la Comunicacién en la que las empresas buscan informar, persuadir y

recordar a los consumidores potenciales sobre un producto o servicio, con

objeto de influir en su opinién y generar una respuesta”**®

4.5.4.1 Estrategias de Comunicacién Integral de Marketing

En un entorno de mercado cada vez mas competitivo y con consumidores
cada vez mas formados, mas exigentes, de nada sirve tener el mejor
producto, sino se acompafia de una estrategia de comunicacion efectiva
gue estimule su demanda. Se trata de una convencer al consumidor de
qgue el producto ofrece una ventaja diferenciada respecto a los de la

competencia.'*®

Este plan de promocion y comunicacion busca comunicar, informar y
persuadir al cliente sobre los servicios que oferta FURGUTUR EL

TREBOL, para el logro de los objetivos organizacionales.

La mezcla de promocion esta constituida por, Fuerza de venta o Venta
personal, Publicidad, Promocion de ventas, Relaciones Publicas, y
Comunicacion Interactiva (Marketing directo por mailing, emailing,

catalogos, webs, telemarketing, etc.).

4.5.4.2 Matrices

18 | AMB Charles, HAIR Joseph, MC DANIEL Carl, Marketing 6a. edicién 2002, Thomson
Editores, pag. 474

119 CASADO Ana Belén, SELLERS Ricardo, Direccién de marketing 2006, Editorial Club
Universitario, pag. 315

Pagina | 163



Tabla N° 43 Matriz Resumen de Estrategias de Comunicacion

OBJETIVO DE VENTA TIEMPOS
INDICADOR ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE - -
PERSONAL MINIMO | MAXIMO
. Contratar una agencia de empleos
Crear un equipo de ventas que se L
Vendedores S gue se encargue de la seleccion y
encargue de la comercializacién L Recursos Humanos |2 semanas |1 mes
contratados - o contratacion del personal de
de los servicios de la compafiia.
ventas.
Vendedores Capacitar al equipo de ventas en |Realizar una induccién enfocada
capacitados técnicas de comercializacion de  |en el servicio que ofrece la Gerente General |1 semana |2 semanas
P servicios compaifiia.
Disefar un programa de . -
venta personal que se Realizar una presentacion en un
Y Y - S, CD con toda la informacion de la
i 9 i ., compafiia y sus servicios, 1semana |2 semanas
C'lente n ormaC|or? . Disefar una presentacion de enfocada a los colegios, escuelas
relacionada a los servicios ventas que sirva como y empresas privadas
gue ofrece la Compafiia de herramienta para el equipo
forma correcta y directa, a encargado de la comercializacion
fin de lograr un crecimiento del servicio. Implementar un total de 20 visitas
de las ventas en un 5% en por semana al segmetno meta, 2 meses 3 meses
por lo menos los préximos Na contratos con apoyo en la base de datos NN
9 meses. captados
Realizar la presentacion en una
hoja de papel membretado de la
o 1semana |2 semanas
compafiia enfocada a las
Disefiar una hoja informativa para (emrpesas publicas.
dar a conocer los servicios de la
compaiiia en forma sucinta. Implementar un total de 10 visitas
por semana al segmetno meta,
1 mes 2 meses
con apoyo del documento
debidamente presentado.
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TIEMPOS

OBJETIVO DE PUBLICIDAD INDICADOR ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE = =
MINIMO MAXIMO
Adquisicion de Colocacion de mini vallas en las
mircllivallas fachadas de nuestros actuales 1semana |2 semanas
clientes.
Furgonetas Utilizacion de publicidad exterior i\;:a:g;s lja:aSI;u(r:%?:s;%?aC%nelc:ante Encargado de 1semana |2 semanas
ara mostrar la marca . . Marketin
(GRS P vinyl adhesivo g
Adquisicin de Realizar roll ups para colocarlos
ROqLL UPS en distintos puntos de la zona de 1semana |2 semanas
influencia
Contratar un disefiador grafico
Desarrollar un programa de gue redisefie la imagen de la Gerente General |1 semana |2 semanas
publicidad mediante la compafifa
utilizaciéon de medios . .
comunicacionales de alto Redisefiar la imagen de la Redisefiar todo | i Cicall
valor creativo (BTL), los Contar conuna  |compafiia para la colocacién de | ~€dIS€Nartodo lo qué implica fa o
mismos que permitan activar |nueva imagen I e an ke e |magen~f:orporat|va de la Disefiador 1semana |2 semanas
. i mpaf
y potenciar la marca principales compania
FURGUTUR EL TREBOL en |
un 35% del mercado objetivo, Armar y colocar un rétulo
en un periodo de 12 meses. luminoso de la compafiia en su 1 mes 1 mes
punto de atencion al cliente.
Encargado de
A L Marketing
Adquisicién de Desarrollo de material impreso Elaboracion de volantes full color
volantes para entregar al mercado en en papel couche de 250 gr con 15 dias 1 mes
general impresion en tiro.
Disefiar el anuncio publicitario Disefiador 1semana |2 semanas
Porcentaje de Colocar un anuncio en revistas
identificza}cién de |especializadas para informar de | pyplicar el anuncio en la revista Encargado de
compania UESUOSIEERaeIos BUEN VIAJE y colocar un anuncio J 1 dia 2 dias

en las paginas amarillas de Quito

Marketing
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OBJETIVO DE PROMOCION

TIEMPOS

INDICADOR ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE
DIEVERNTAS MINIMO | MAXIMO
Desarrollo de llaveros de PVC
flexible con el logotipo de la 10 dias 15 dias
empresa.
Elaboracmn_ de gorras bordaf,jas 15 dias 1 mes
con el logotipo de la compariia
Produccion de camisetas con el
logotipo de la empresa bordado 15 dias 1 mes
Captar una gran parte del % de o . gotip ., P y
3 - Realizacion de material en serigrafia
23% de empresas que no reconocimiento de S . Encargado de
L . publicitario para los socios y para .
cuentan con el servicio de la imagen de la los clientes de la compafiia » L Marketing
transporte escolar e compafiia p Elapor§10|on de esferograflcos con i
institucional mediante una el disefio del logotipo de la 15 dias 1 mes
campaiia promocional en la compafiia tampografiado
que se distinga las
cualidades, los beneficios y el Elaboracion de cubos de papel
nivel de importancia que tiene para escritorio, impresos con el 1semana (2 semanas
el servicio en ellas. logo de la Compafiia.
Elaboracion de imantados con el .
. o 15 dias 1 mes
logotipo de la compariia
. Implementacion de descuentos .
Numero de ) . Ofrecer un paquete promocional
. con el fin de estimular la demanda
clientes que . del 5% de descuento a las . .
. en temporadas especiales y en . Vendedor dias especiales
participan en la . empresas Yy colegios que
- temporada vacacional de las . ; .
promocion organicen paseos de integracion.

escuelas
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TIEMPOS

BJETIVO DE
OBJETIVO. INDICADOR ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE [— :
RELACIONES PUBLICAS MiINIMO | MAXIMO
Realizar reuniones con la
comunidad para concretar un Gerente General 1 mes
tema de practicas saludables
Eiitage e Alehes Disefiar y aportar en una
camparia de interés social dentro |Realizar afiches para entregar en Encargado de 1semana |2 semanas
de la comunidad en donde opera |la comunidad Marketing
Desarrollar lazos con la la compafiia
comunidad en donde opera la
compafiia, mediante la Entrega de Fundas o UL ol Compafifa 12 meses
creacion de un programa de para repartlr en la comunidad
relaciones publicas
permanente acorde a los Realizar convenios con varias
recursos y posibilidades de _ fundaciones para ofrecerundia | Gerente General 12 meses
FURGUTUR EL TREBOL con| % de relaciones y 1, o o ooy social con las de servicio gratuito
el fin de proyectar una imagen| recomendaciones unidades a nifios especiales de
fa\gorzble en por lo menos un p?&ﬁ:;ﬁodnee?s toda la ciudad Realizar un itinerario para RES;ZZiT;ime
80% de esta. aplicarlo en las fechas acordadas y 12 meses
. Encargado de
con las fundaciones. )
Marketing
% de satisfaccion |Realizar actividades que le Organizar una cena en navidad
de los actuales permitan interactuar directametne [para promover buenas relaciones | Gerente General 1 mes

clientes.

con los clientes

con los clientes de la compafiia
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TIEMPOS

clientes y de la colectividad.

OBJETIVO DE MARKETING
INDICADOR ESTRATEGIA ACCIONES RESPONSABLE - -
DIRECTO MINIMO | MAXIMO
Creacion de la Pagina Web de la
Proporcionar informacion de Compafila FURGUTUR EL Disefiador 1 mes
% de contratos de . :
. forma directa a nuestros actuales [TREBOL
los servicios :
requeridos clientes sobre los nuevos
servicios que ofrece la compafiia {Implementacion de e buzon de Disefiador Permanente
Fomentar el desarrollo de un contactos y sugerencias
programa de marketing — .
directo dentro de la compafiia Enviar tarjetas de cumpleafios a
con el propsito de " los encargados del transporte en 12 meses
incrementar las relaciones reconociomieento del Reconocer alos clientes de la |1@S empresas que atendemos
con nuestros actuales clentes servicio SBPEEENEACBEEEENS | Erny tarjetas electronicas a los
en un 50% y en un 20% con . .
: ) clientes en el dia de la madre, del 1 mes
los potenciales clientes, en un adre v navidad Encargado de
periodo de 18 meses. pacrey Marketing
. iy Instalar el Servicio de Atencion
% de satisfaccion . .
: Rescatar el servicio en el Teléfonica permanente para que
de usuarios, : . .
clientes y momento en que existan fallas o |atienda directamente las Permanente
I ' inqui ' I
colectividad. quejas quietudes y quejas de los

Elaborado por: Paulina Lojan
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4.5.5 PERFIL ESTRATEGICO A ADAPTARSE

El desarrollo de este perfil parte del analisis estratégico y la coherencia de
tacticas establecidas, haciendo énfasis en aspectos comunicacionales, de
imagen, de marca y de promocion, los cuales seran posteriormente
evaluados para determinar si FURGUTUR EL TREBOL logr6 potenciar su
imagen corporativa y recordacion de ésta en el mercado de servicios de

transporte escolar e institucional.

4.5.5.1 PLAN DE VENTA PERSONAL

Objetivo

Disefiar un programa de venta personal que se encargue de transmitir al
cliente informacion relacionada a los servicios que ofrece la Compaiia de
forma correcta y directa, a fin de lograr un crecimiento de las ventas en un

5% en por lo menos los préximos 9 meses.

Estrategias

El. Conformar un equipo de ventas que se encargue de la

comercializacion de los servicios de la compafia.

Actividad

Para alcanzar esta estrategia es necesario que la empresa contrate una
agencia de empleos, la cual se encargara del reclutamiento y seleccion de
dos vendedores los que tendran a cargo la promocion y comercializacion
de los servicios de FURGUTUR EL TREBOL, esta actividad debe ser
llevada a cabo en un plazo maximo de 1 mes (1 al 30 de enero 2011),
dicha actividad tendra un costo de 300 délares, ya que el valor por

contrato que cobra la agencia es de 150 por cada uno.
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Presupuesto actividad

ACTIVIDAD CANTIDAD Uﬁﬂ'i-ll;{?o ('I:'g'sl';(l_)
Seleccion de agencia de empleos 1 5,00 5,00
Costo agencia por vendedor 2 150,00 300,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 305,00

Elaborado por: Paulina Lojan

E2: Capacitar al equipo de ventas en técnicas de comercializacién de

servicios.

Actividad

Para desarrollar esta actividad se preparara una charla de induccion e
informacion por parte del Gerente General de la Compaiiia, la cual seré
impartida a las dos personas seleccionadas para las ventas en las
instalaciones de FURGUTUR EL TREBOL, en dicha reunién se hara la
entrega de una base de datos del segmento meta para que estos puedan
iniciar sus actividades, dicha actividad se la deberéa llevar a cabo en un
periodo de 2 semanas (1 al 15 de febrero del 2011).

Presupuesto actividad

ACTIVIDAD CANTIDAD UEI?I’?J??O ?gﬂg
Impresion base de datos 1 2,00 2,00
Materiales para la charla 1 4,00 4,00
Cofee Break 6 1,50 9,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 15,00

Elaborado por: Paulina Lojan
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E3: Disefar una presentacion de ventas que sirva como herramienta para

el equipo encargado de la comercializacion del servicio.

Actividad 1

Para el desarrollo de esta actividlad FURGUTUR EL TREBOL por
intermedio de sus vendedores realizara la presentacion y producciéon de
200 CD’s con toda la informacion de la compafila y sus servicios,
enfocada a los colegios, escuelas y empresas privadas, dicha actividad se

la debe realizar a partir del 14 de febrero del 2011 en un lapso méximo de

1 semana.
Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Adquisicién de CD's 200 0,25 50,00
Impresion de la portada 200 0,35 70,00
Quema de los CD's 200 0,50 100,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 220,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio CD

FURGUTUR
EL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional
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Actividad 2

Los vendedores deben realizar una programacion que les permita cumplir
con un promedio de 10 visitas semanales cada uno a empresas privadas
y colegios, para lo cual cuentan con la base de datos, telefonia fija y movil
y el material respectivo, esta actividad se llevara a cabo del 22 de febrero
al 22 de abril del 2011.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Gastos en llamadas telefonicas (5min 200 0.05 10,00
/lempresa)
Gastos en llamadas celulares (1min / 200 0.17 34.00
empresa)
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 44,00

Elaborado por: Paulina Lojan

E4: Disefar una hoja informativa para dar a conocer los servicios de la

compaiiia en forma sucinta.

Actividad 1

Para el desarrollo de esta actividad FURGUTUR EL TREBOL por
intermedio de sus vendedores realizara la produccion de 100
presentaciones en papel membretado con toda la informacion de la
compafiia y sus servicios, enfocada exclusivamente a las empresas
publicas, dicha actividad se la debe realizar a partir del 14 de febrero del

2011 en un lapso maximo de 1 semana.
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Actividad 2

Los vendedores deben realizar una programacion que les permita cumplir

con un promedio de 5 visitas semanales cada uno a empresas publicas,

para lo cual cuentan con la base de datos, telefonia fija y movil y el

material respectivo, esta actividad se llevara a cabo del 22 de febrero al

22 de abril del 2011.

Presupuesto actividad 1y 2

COSTO COSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD
UNITARIO | TOTAL
Impresion papel membretado 1000 0,06 60,00
Impresion carpetas de la compafiia 500 0,25 125,00
Gastos en llamadas telefénicas (5min
84 0,05 4,20
/lempresa)
Gastos en llamadas celulares (1min /
84 0,17 14,28
empresa)
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 203,48

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio Hoja Membretada y Carpeta

FURGUTUR EL TREBOL CA.

Transporte Escolar & Institucional
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4.5.5.2 PLAN DE PUBLICIDAD

Objetivo

Desarrollar un programa de publicidad mediante la utilizacién de medios
comunicacionales de alto valor creativo (BTL), los mismos que permitan
activar y potenciar la marca FURGUTUR EL TREBOL en un 35% del

mercado objetivo, en un periodo de 12 meses.

Estrategias

E1: Utilizacion de publicidad exterior para mostrar la marca.

Actividad 1

Esta actividad consiste en colocar 1 mini valla en la entrada de las
instalaciones de cada uno de los clientes actuales de la Compaiiia (total
14), dichas vallas tendran una medida de 120 cm X 90 cm, el cual estara
fabricado en una estructura metalica con lona impresa a full color de
1400dpi; el tiempo de elaboracién de las mini vallas debe ser de maximo
de 1 a 2 semanas a partir del 1 de junio del 2011. La colocacién de las

mini vallas se la realizara a partir 2 de junio del 2011.

Presupuesto actividad

ACTIVIDAD CANTIDAD UCI\ZISI'TI-:{?O ('I:'(CJ)'SI'X(L)
Elaboracion de estructuras metélicas 14 25,00 350,00
Impresion de lonas full color 14 15,12 211,68
Armado y colocacién de mini vallas 14 5,00 70,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 631,68

Elaborado por: Paulina Lojan
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Disefio Mini Valla

® 20 cm ®

Aqui opera
tlielide

FURGUTUR
EL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional

iContdctenos E |

e, RO_D

Actividad 2

Vestir a las 17 furgonetas con la imagen de la compafia mediante vinyl
adhesivo (back lite) con una dimensién de 110 cm x 90 cm, est4 actividad
debe estar llevada a cabo hasta el dia 15 de enero del 2011.
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Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Impresion back lite 110 x 90 cm 17 17,82 302,94
Colocacion en furgonetas 17 5,00 85,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 387,94

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio Back lite en furgonetas

FURGUTUR EL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional
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Actividad 3

Realizar 5 roll ups de 200 cm x 80 cm para entregar de manera rotativa a
los socios para que estos los coloquen en distintos puntos en donde
operan sus unidades, dicha actividad debera ser realizada el 1lero de abril

del 2011, y su aplicacién es durante el resto del afio calendario y escolar.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL

Roll ups 200 x 80 full color 5 80,00 400,00

TOTAL COSTO ACTIVIDAD 400,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio del roll up 80 cm

FURGUTUR
EL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional

USTED TAMBIEN
ESCOJANOS

200 cm

ey
-
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E2: Redisefiar la imagen de la compafia para la colocacién de un rétulo

en las oficinas principales.

Actividad 1

Contratar durante un mes un disefiador gréafico que redisefie la imagen de
la compafia, elabore los anuncios y demas herramientas de
comunicacion, dicha actividad la realizara directamente el Gerente de la
Compaiiia, dicha contratacion debe ser realizada en la primera semana

del mes de enero del 2011.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Colocacion del anuncio en prensa 1 20,00 20,00
Salario disefiador por un mes 1 220,00 220,00

TOTAL COSTO ACTIVIDAD 240,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Actividad 2

Redisefar todo lo que implica la imagen corporativa de la compaiiia, esto
es logotipo de la empresa, hoja membretado, carpetas y tarjeta de
presentacion, adicionalmente realizara los disefios de: portada CD, pagina
WEB, roll up’s, disefio mini vallas, disefio vestido de furgonetas, disefio
rétulo, volantes, anuncio publicitario, tarjetas de cumpleafios, disefio
llaveros, disefio gorras, disefio camisetas, disefio esferogréficos e

imantados, etc.
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Actividad 3

Armar y colocar un rétulo luminoso de la compafia en su punto de

atenciéon al cliente, cual tendrd un tamano de 600 cm x 150 cm, estara

fabricado en estructura metdlica, con lona impresa a full color en 1400dpi,

esta actividad debe estar lista hasta el 2 de marzo del 2011.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
(I:Erlr?boracmn rotulo luminoso 400 x 150 1 210,00 210,00
Colocacion rétulo 1 15,00 15,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 225,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio del rotulo de la compaiiia

y
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E3: Desarrollo de material impreso para entregar al segmento meta y

mercado en general.

Actividad 1

Elaborar 2000 volantes full color en papel couche de 250 gr con impresion

en tiro, para que sean repartidos por los socios de la Compafia y los

vendedores, y tener una cantidad en el punto de atencién al cliente, esta

actividad se iniciara el 1 de julio del 2011.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Impresion de volantes fuI_I color en 2000 0.08 160,00
papel couche de 250 gr tiro.
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 160,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio del volantes

FURGUTUR
EL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional

Pone a su disposicion las mejores
unidades para ofrecerle un servicio de
primeraclase
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E4: Colocar un anuncio en revistas especializadas y en la guia telefonica

para informar de nuestros servicios.

Actividad 1y 2

Se debe realizar en primera instancia el disefio del anuncio, para lo cual
ya existe el disefiador que se encarga de esta actividad, dicho anuncio
debe ser publicado en la revista BUEN VIAJE, la cual se especializa en
publicaciones referentes al transporte comercial a nivel nacional, el
anuncio sera publicado en media pagina horizontal (A5), esta publicacion
se la llevara a cabo en la edicion de los meses junio — julio y agosto —
septiembre del 2011. Adicionalmente se realizar4 una publicacion en la
guia telefonica, seccidon paginas amarillas, sub seccion transportes, de un
tamafio de 5 cm X 4 cm, dicha actividad ser& realizada hasta el 30 de

septiembre del 2011, y la publicacion se reflejara en todo el afio 2012.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Anuncio en revista BUEN VIAJE 2 300,00 600,00
Publicacién en guia telefénica 1 700,00 700,00

TOTAL COSTO ACTIVIDAD 1300,00

Elaborado por: Paulina Lojan
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Disefio del anuncio revista y paginas amarillas

FURGUTUR
EL TREBOL C.A.

Telef.: 02 2 620 740  www,

Transporte Escolar e Institucional

Telef.: 02 2 620

4.5.5.3 PLAN DE PROMOCION DE VENTAS

Objetivo

Captar una gran parte del 23% de empresas que no cuentan con el
servicio de transporte escolar e institucional mediante una campana
promocional en la que se distinga las cualidades, los beneficios y el nivel
de importancia que tiene el servicio en ellas.

Estrategias

El: Realizacién de material publicitario para los socios y para los clientes

potenciales y actuales de la compafia.
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Actividad 1

Desarrollar 500 llaveros de PVC flexible (ULE), en un area maxima de 36
cm?, y de 6 colores, para que sean entregados a potenciales clientes y a
clientes actuales, tanto para dar a conocer la marca FURGUTUR EL
TREBOL en los primeros como para recordar la marca en los segundos,

dicha actividad debe estar desarrollada hasta el 1ero de mayo del 2011.

Presupuesto actividad

ACTIVIDAD cantibap | [SO5TO | CO810
Elaboracion matriz para llaveros 1 350,00 350,00
Inyectado de llaveros 500 0,35 175,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 525,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio del llavero
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Actividad 2

Elaboracion de 100 gorras bordadas con el logotipo de la compaiiia, las
mismas que seran entregadas a los socios y a los encargados del
transporte en las empresas y colegios, como una forma de recordatorio de
la marca y adicionalmente a los potenciales clientes por intermedio del
equipo de ventas, esta actividad se la llevara a cabo desde el 1ero de julio
del 2011

Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Adquisicién gorras 300 1,50 450,00
Bordado en gorras 120 ppc 300 0,40 120,00

TOTAL COSTO ACTIVIDAD 570,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio de la gorra
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Actividad 3

Produccion de 100 camisetas con el logotipo de la empresa bordado y en
serigrafia, las mismas que seran entregadas a los socios y a los
encargados del transporte en las empresas y colegios, como una forma
de recordatorio de la marca y adicionalmente a los potenciales clientes
por intermedio del equipo de ventas, esta actividad se la llevara a cabo
desde el lero de septiembre del 2011

Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Adquisicién camisetas 100% algodén 100 3,50 350,00
Serigrafia en camisetas 5 colores 100 0,40 40,00

TOTAL COSTO ACTIVIDAD 390,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio camiseta

FURGUTUR
& ELTREBOL CA.
Transporte Escolar e
Institucional
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Actividad 4

Elaboracion de 500 esferograficos con el disefio del logotipo de la
compafia tampografiado, los mismos que serdn entregados en las
empresas privadas y publicas por intermedio de los vendedores, como
una forma de recordacion de la marca. Esta actividad se implementara

desde el lero de noviembre del 2001

Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL

Adquisicién esferograficos

promocionales 500 0,25 125,00

Tampografia en esferograficos 1 color 500 0,10 50,00

TOTAL COSTO ACTIVIDAD 175,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio esferografico

P e e

— - S - e
FURGUTUR EL TREBOL C.A. .

- A ———————————_
t;‘--"\_ﬁ/mﬁu‘run EL TREBOL C.A.
—
— = Sl —
4“" : FURGUTUR EL TREBOL C.A.

Actividad 5

Elaboracion de 200 cubos de papel para escritorio, en bond de 75gr,
encolados y refilados a una medida de 7cm x 7cm, impresos con el logo
de la compaifia, los que seran entregados al mercado meta a partir del 4
de diciembre del 2011.
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Presupuesto actividad

ACTIVIDAD CANTIDAD Uﬁlc')l'i-ll;i?o ?I'g'sl'lcl_)
Impresion en hojas papel bond 1600 0,05 80,00
Encolado y refilado 200 0,08 16,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 96,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio cubos de papel para escritorio
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Actividad 6

Elaboracion de 500 imantados con el logotipo de la compafia, en una
medida de 9cm x 5cm, los cuales seran entregados a los consumidores
finales y a los clientes potenciales y actuales, esta actividad iniciara el 4
de diciembre del 2011 hasta el 31 de diciembre del 2011.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
!Anz]presmn de lamina imantada tamafio 10 5.00 50,00
Troquelado de ldminas 10 1,00 10,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 60,00
Elaborado por: Paulina Lojan
Disefio de Imantados
D! “'
|
L t\-.f:,-;
FURGUTUR
l EL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional

Telef.: 02 2 620 740
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E2: Implementacion de descuentos con el fin de estimular la demanda en
temporadas especiales (dias festivos) y en temporada vacacional de las

escuelas.

Actividad 1

Ofrecer un paquete promocional del 5% de descuento a las empresas y
colegios que organicen paseos de integracion, en dias festivos o en
temporada vacacional, la presentacion de esta promocion se la colocara
en la pagina web para que los clientes estén informados de las fechas en

gue se aplicaran estas.

4.5.5.4 PLAN DE RELACIONES PUBLICAS

Objetivo

Desarrollar lazos con la comunidad en donde opera la compaiiia,
mediante la creacién de un programa de relaciones publicas permanente
acorde a los recursos y posibilidades de FURGUTUR EL TREBOL con el

fin de proyectar una imagen favorable en por lo menos un 80% de esta.

Estrategias

El: Aportar en una campafia de interés social dentro de la comunidad en

donde opera la compafia.

Actividad 1

Programar una reunién anual con los miembros del Comité Central “La
Villa Flora”, en las instalaciones de la Compafiia, por medio de la cual se

pueda concretar un tema de practicas saludables, el mismo que sera
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auspiciado por la Compafia a fin de que la colectividad empiece a
reconocer la gestion que realiza FURGUTUR EL TREBOL; esta actividad

se debe llevar a cabo hasta el 10 de febrero del 2011.

Actividad 2

Una vez concretado el tema de practicas saludables, la Compafia
producira 50 afiches que contenga toda la informacion necesaria
relacionada al tema, una vez elaborados se entregara los afiches al
Comité Central “La Villa Flora” quienes se encargaran de colocarlos en
lugares estratégicos; dichos afiches tendran una medida de 30cm x 50
cm, impresion a color y en la parte inferior se debe distinguir el nombre de
la Compaiiia, su direccion y teléfono. Esta actividad se debe realizar hasta
el 2 de marzo del 2011.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Impresion de afiches 30 cm x 50 cm 50 1,10 55,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 55,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio Afiche NO MAS

BASURA!

En nuestras calles

FURGUTUR EL

TREBOL!

Te pide...

REusaA

REcicLA
7x REDUCE

Los desperdicios

1' FURGUTUR ELTREBOL C.A.
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Actividad 3

Realizar la adquisicion de 200 paquetes de 10 fundas de basura cada uno
gue seran entregadas en todo el sector de la Villa Flora y en los
principales Locales del Centro Comercial El Recreo, las fundas debe
contener la impresion (color blanco) de la imagen de la Compafiia en el
centro de la funda, dicha actividad debe estar lista hasta el 15 de marzo
del 2011.

Presupuesto actividad

COSTO COSTO
ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Impresion de fundas de basura 2000 0,12 240,00

TOTAL COSTO ACTIVIDAD 240,00

Elaborado por: Paulina Lojan

Disefio Funda de basura

FURGUTUR
ELTREBOL C.A.

G
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E2: Prestar labor social con las unidades de la Compaiiia en fundaciones

encargadas de la educacion de nifios especiales de todo el DMQ

Actividad 1y 2

Contactar a las fundaciones de nifios especiales del DMQ, concretar una
cita con los responsables de la fundacion y presentarles la propuesta que
consiste en ofrecer a estos nifios servicio gratuito un dia al mes, durante
todo el afio 2011, llevandolos a lugares y centros turisticos de la ciudad
de Quito. Al mismo tiempo, la Compafia debe realizar un itinerario de
actividades previamente acordadas con las fundaciones, toda esta

actividad debe estar lista hasta el 15 de enero del 2011.

Presupuesto actividad 1y 2

ACTIVIDAD CANTIDAD Uﬁ(l?l'i-ll;i?o ('I:'g'sl'l\(l_)
Contacto con las fundaciones 12 2,00 24,00
Combustible 12 5,00 60,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 84,00

Elaborado por: Paulina Lojan

E3: Realizar actividades que le permitan interactuar a la Compaiiia

directamente con los actuales clientes.

Actividad

Organizar y ofrecer una cena en Navidad a los responsables del
transporte de las catorce empresas en donde FURGUTUR EL TREBOL
presta sus servicios, a fin de promover buenas relaciones con ellos y que

nos puedan recomendar con sus conocidos. Esta actividad debe llevarse
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a cabo el 11 de diciembre del 2011 y tendrd lugar en las Parrilladas

“Rincon El Gaucho”

Presupuesto actividad

COSTO COSTO

ACTIVIDAD CANTIDAD UNITARIO | TOTAL
Invitaciones personales 14 0,50 7,00
Parrillada individual mas bebidas 19 12,00 228,00

TOTAL COSTO ACTIVIDAD 235,00

Elaborado por: Paulina Lojan

4.5.5.5 PLAN MARKETING DIRECTO

Objetivo

Fomentar el desarrollo de un programa de marketing directo dentro de la
compafiia con el proposito de incrementar las relaciones con nuestros
actuales clientes en un 50% y en un 20% con los potenciales clientes, en

un periodo de 18 meses.

Estrategias
E1: Proporcionar informacion de forma directa a los actuales y potenciales

clientes sobre los servicios que ofrece la Compairiia

Actividad 1y 2

Se ha visto necesario la creacién de un Web Site para la Compaifia, la
pagina debera constar de su logo, link dinamicos con fotografias,
informacion como: historia de la Compafiia, Cultura Corporativa,

Caracteristicas del Servicio, Banners publicitarios y promocionales,
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Contactos y Sugerencias. El disefio del sitio estar4 a cargo del disefador,
la implementacion de éste sera el 16 de enero del 2011. Adicionalmente
se colocara una seccion para el desarrollo de e-mailing, que consiste en el
envio y recepcion directa de mensajes y sugerencias tanto del cliente

como de la Compafia. (Anexo)

Presupuesto actividad

ACTIVIDAD CANTIDAD Uﬁ?l’iTR?O ?gﬂf
Adquisicién de dominio 1 60,00 60,00
Adquisicién Hosting 1 150,00 150,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 210,00

Elaborado por: Paulina Lojan

E2: Reconocer a los clientes de la compafia en fechas especiales

Actividad 1

Enviar 1 tarjeta de cumpleafios a los encargados del transporte en las
empresas que atendemos (total 14). Esta actividad se lleva a cabo
durante todo el afio 2011.

Presupuesto actividad

ACTIVIDAD CANTIDAD U(lili?l'iTR?O ?8?;8
Adquisicidn de sobres y tarjetas 24 1,50 36,00
Impresion de tarjetas y sobres 14 0,02 0,28
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 36,28

Elaborado por: Paulina Lojan

Pagina | 194



Disefo tarjetas de cumpleafos

FURGUTUR EL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional

Eu evte dia tan inpontante y &F‘y' >

efecial fana wited. e descamad®

apantunidades ¢ logras ca d
| fensonal y eo tada aguelia gae\w
| fragonga, auleles y desecs ¢ gue
Su auestros waw neerod deseas,

Felis Cumpleaias.

Actividad

Enviar tarjetas electrénicas a los clientes apoyados en la base de datos,
en el dia de la madre, del padre y navidad, mediante el uso de nuestra
pagina web y los correos que esta posee, esta actividad se la lleva a cabo
en las fechas correspondientes a los dias festivos indicados (mayo, junio y
diciembre 2011)
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Disefio tarjetas electrénicas ,
FURGUTUREL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional

O/fé/r[ meadye & r'//lr!)‘
de duar tads din recibir

nadi, Che querer con

FURGUTUR EL TREBOL C.A.

Transporte Escolar e Institucional

lodi s corazin din

/9///‘/.’/1/' nade a cambio.

5
'/Zé/ beofd ¢ cunde locls N -
7 Feliz Dier dela Meacre

e e can corason,

7

7//:'0/1/5#;;:'/7/1/4/' a

//-/7’/:1«///:‘ e G 1t 1rec

y e /////1/5 7*//.

Teli; dia delpadre’ 7

(-, &5 7 ¢ i G res
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E3: Rescatar el servicio en el momento en que existan fallas o quejas.

Actividad

Instalar el Servicio de Atencién Telefénica permanente para que atienda
directamente las inquietudes y quejas de los clientes y de la colectividad,

dicho servicio se implementara a partir del 15 de febrero del 2011.

Presupuesto actividad

ACTIVIDAD CANTIDAD U(IiIIOTiII—QOIO ?CO)'SI'XE
Adquisicién de linea telefonica 1 80,00 80,00
Adquisicién de un teléfono 1 16,00 16,00
Adquisicién de una base de celular 1 140,00 140,00
TOTAL COSTO ACTIVIDAD 236,00

Elaborado por: Paulina Lojan
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4.5.6 Resumen de Costos por Estrategia de Comunicacion

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL

DISTRIBUCION

ESTRATEGIA ACCIONES COSsSTOS
Conformar un equipo de ventas
que se encargue de la Contratar una agencia de empleos que se encargue de la 305.00
comercializacion de los servicios de|seleccion vy contratacion del personal de ventas. ’
la compania.
Capacitar al equipo de ventas en - - o -
e = A = o Realizar una induccion enfocada en el servicio que ofrece la
técnicas de comercializacion de P 15,00
e compania.
servicios
Realizar una presentacion en un CD con toda la iInformacion
Disefar una presentacion de de la compania y sus servicios, enfocada a los colegios, 220,00
ventas que sirva como herramienta |escuelas y empresas privadas
para el equipo encargado de la
comercializacion del servicio. Implementar un total de 20 visitas por semana al segmetno 44 00
meta, con apoyo en la base de datos ’
- - - - Realizar la presentacion en una hoja de papel membretado
Disenar una hoja informativa para P _ N
M de la compania enfocada a las emrpesas publicas.
dar a conocer los servicios de la - 203,48
— B Implementar un total de 10 visitas por semana al segmetno
compania en forma sucinta. -
meta, con apoyo del documento debidamente presentado.
SUBTOTAL 787,48

Colocar un anuncio en revistas
especializadas para informar de
nuestros servicios

ESTRATEGIA ACCIONES COSTOS
Colocacion de mini vallas en las fachadas de nuestros 631.68
actuales clientes. 4
Utilizacion de publicidad exterior Vestir a las furgonetas con la imageéen de la compania 387.94
para mostrar la marca mediante vinyl adhesivo i
Realizar rollups para colocarlos en distintos puntos de la
zona de influencia
Contratar un disenador grafico que redisene la imagen de la >40.00
compania B
ReElESHhET s IneEEn C = Redisenar todo lo ue implica la imagen corporativa de la
compania para la colocacion de un _ a P 9 P O,00
rotulo en las oficinas principales compania
Armar y colocar un rotulo luminoso de la compania en su
P - 225,00
punto de atencion al cliente.
Eesarrdlle c= meieriall Mmprese Elaboracion de volantes full color en papel couche de 250 gr
para entregar al mercado en A s N 160,00
con impresion en tiro.
ageneral
Diseinar el anuncio publicitario 0,00

Publicar el anuncio en la revista BUEN VIAJE y colocar un
anuncio en las paginas amarillas de Quito

1300,00

SUBTOTAL

3344.,62
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Continua

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE PROMOCION DE VENTAS

ESTRATEGIA ACCIONES COSTOS
Desarrollo de llaveros de PVC flexible con el logotipo de la 525 00
empresa. 7
Elaboracion de gorras bordadas con el logotipo de la 570.00
compania ’
) o . o ) Produccion de camisetas con el logotipo de la empresa
Realizacion de material publicitario [pordado vy en serigrafia 390,00
para los socios y para los clientes
de la compafia Elaboracion de esferograficos con el disefo del logotipo de 175.00
la compaiiia tampografiado ’
Elaboracion de cubos de papel para escritorio, impresos con
o 96,00
el logo de la Compainia.
Elaboracion de imantados con el logotipo de la comparnia 60,00
Implementacion de descuentos con
2l i CIE SSHRuLIET I_a e Ofrecer un paquete promocional del 526 de descuento a las
temporadas especiales y en - - - o 0,00
. empresas y colegios que organicen paseos de integracion.
temporada vacacional de las
escuelas
SUBTOTAL 1816,00

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE RELACIONES PUBLICAS

ESTRATEGIA ACCIONES COSTOS
Realizar reuniones con la comunidad para concretar un tema 0.00
. — — de practicas saludables ’
Disenar y aportar en una campana
de interés social dentro de la . . .
N Realizar afiches para entregar en la comunidad 55,00
comunidad en donde opera la
compania -
P Colaborar con fundas de basura para repartir en la
A 240,00
comunidad
) Realizar convenios con varias fundaciones para ofrecer un
F’r_estar Iabor_§00|al Con_las dia de servicio gratuito
unidades a ninos especiales de 84,00
toda la ciudad Realizar un itinerario para aplicarlo en las fechas acordadas
con las fundaciones.
Realizar actividades que le - -
© h . Organizar una cena en navidad para promover buenas
permitan interactuar directametne _ _ — . 235,00
- relaciones con los clientes de la compania
con los clientes
SUBTOTAL 614,00
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Continua

DISTRIBUCION DEL PRESUPUESTO DE MARKETING DIRECTO

ESTRATEGIA ACCIONES COSTOS

Proporcionar informacién de forma %;eg;igt de la Pagina Web de la Compahia FURGUTUR EL

directa a nuestros actuales clientes 210,00

sobre los nuevos servicios que
ofrece la compaiia Implementacidon de un buzén de contactos y sugerencias

Enviar tarjetas de cumpleanos a los encargados del

36,28
transporte en las empresas que atendemos

Reconocer a los clientes de la
compafia en fechas especiales

Enviar tarjetas electréonicas a los clientes en el dia de la

madre, del padre y navidad 0.00

Instalar el Servicio de Atencidon Teléfonica permanente para
que atienda directamente las inquietudes y quejas de os 236,00
clientes y de la colectividad.

Rescatar el servicio en el momento
en que existan fallas o quejas

SUBTOTAL 482,28
TOTAL 7044,38

Elaborado por: Paulina Lojan
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4.5.7 Cronograma De Actividades Comunicacionales A Realizar

ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO |SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE
ACTIVIDADES S1[S2|S3[S4[S1[S2]S3|S4S1]S2]S3[S4|S1]S2]S3|S4|S1]S2|S3]1S4]S1|S2]S3|S4|S1]S2]S3|S4|S1]S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4|S1|S2|S3|S4[S1[S2(S3[S4(S1[S2[S3|S4
RONOGRAMA A PERSONA
Contratacion agencia de empleos
Induccién vendedores
Presentacion CD
Implementacion visitas

Presentacion e implem. hoja de servicios
Colocacion mini vallas
Rotulacion furgonetas
Implementacion roll ups
Contratar disefiador
Redisefio de imagen
Rotulo luminoso
Elaboracion volantes
Publicacion anuncio (revista pag. amarillas
RONOGRAMA DE PROMOCION D A
Llaveros PVC
Gorras
Camisetas
Esferograficos
Cubos de papel para escritorio
Imantados
Descuentos
RONOGRAMA DE RELACIO P
Reuniones comunidad
Afiches comunidad
Fundas de basura comunidad
Convenios fundaciones
Realizacion itinerarios
Cena de navidad
RONOGRAMA DE MAR DIRECTO
Creacion de la Pagina Web
Buzon de contactos y sugerencias
Tarjetas de cumpleafios
Tarjetas electronicas
Instalacion serv. Telefonico

Pagina | 200



Pagina | 201



5.1 PRESUPUESTOS

5.1.1 Fijacion del Presupuesto de Comunicacion

El presupuesto es la asignacidén de recursos que se dan a los diferentes
rubros que conforman la propuesta estratégica de comunicaciones de una
organizacién. La propuesta estratégica de comunicaciones debe estar
acorde a la realidad de la empresa; lo mas importante es poder utilizar de
forma inteligente el dinero asignado a cada una de las actividades de la

propuesta, para de esta forma obtener los mayores beneficios posibles.'®

Para el presente proyecto se tiene en cuenta la estacionalidad de las
actividades que se han propuesto en el plan de comunicaciones, en razén
de que al término de cada afio se tendrd que evaluar si se deberia
cambiar de material publicitario, medio de comunicacion, medios
promocionales, fuerza de ventas, mantenimiento del sitio Web, insercion
en medios tradicionales, etc. Es decir, lo que la Compafia considere que

pueda permitirse gastar para promocionarse.

Esto implica que para la distribucion del presupuesto de comunicacion
proyectado, se asigna los montos de aquellas actividades que en el largo
plazo si se pueden predecir y de otras que logren cumplir con los objetivos

propuestos al inicio del proyecto.

5.1.2 Presupuesto De Propuesta Estratégica De Comunicacion

Proyectado

120 KOTLER Philip, LANE Kevin, Direccién de Marketing-2009, Editorial Pearson, p4g.569

Pagina | 202



Tabla N°44 Distribucion Del Presupuesto De Comunicacion Proyectado

| ACTIVIDADES | 2011 | 2012| 2013| 2014| 2015 2016
VENTA PERSONAL
Contratacion agencia de empleos 305,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Induccién/Capacitacion vendedores 15,00 300,00 0,00 330,00 363,00
Presentacion CD 220,00 220,00 231,00 242,55 209,52 220,00
Implementacion visitas 44,00 44,00 46,20 48,51 41,90 50,94
Presentacion e implem. hoja de servicios 203,48 203,48 213,65 224,34 193,79 235,55
Colocacion mini vallas 631,68 0,00 694,85 0,00 0,00 764,33
Rotulacion furgonetas 387,94 0,00 0,00 407,34 120,00
Implementacion roll ups 400,00 0,00 420,00 0,00 540,00 0,00
Contratar disefiador 240,00 0,00 240,00 0,00 0,00 240,00
Rotulo luminoso 225,00 0,00 0,00 247,50 0,00 0,00
Elaboracion volantes 160,00 0,00 168,00 0,00 176,40 176,40
Publicaciéon anuncio (revista pag. amarillas) 1.300,00 600,00 800,00 800,00 .365,00
Llaveros PVC 525,00 551,25 578,81 607,75 638,14 670,05
Gorras 570,00 598,50 628,43 659,85 692,84 727,48
Camisetas 390,00 409,50 429,98 451,47 474,05 497,75
Esferograficos 175,00 183,75 192,94 202,58 212,71 223,35
Cubos de papel para escritorio 96,00 100,80 105,84 111,13 116,69 122,52
Imantados 60,00 63,00 66,15 69,46 72,93 76,58
Afiches comunidad 55,00 0,00 57,75 0,00 60,64
Fundas de basura comunidad 240,00 0,00 252,00 0,00 264,60
Convenios fundaciones/Itinerarios 84,00 96,00 102,00 108,00 114,00 120,00
Cena de navidad 235,00 258,50 284,35 312,79 344,06 378,47
Creacion de la Pagina Web
210,00 220,50 231,53 243,10 255,26 268,02

Buzon de contactos y sugerencias
Tarjetas de cumplearnos 36,28 41,72 47,98 55,18 63,45 0,00
Instalacion serv. Telefénico 236,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

TOTAL 7.044,38 3.891,00 5.791,45 5.121,54 4.470,99 6.619,44

Elaborado por: Paulina Lojan
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Tabla N°45 Resumen General Del Presupuesto De Comunicacién Proyectado

2011 2012 2013 2014 2015 2016
PRESUPUESTO DE VENTA PERSONAL 18748 76748 49085 84540 44522 869,49
PRESUPUESTO DE PUBLICIDAD 3.34462( 60000 232285 145484 71640 266573
PRESUPUESTO DE PROMOCION DE VENTAS 1.816,00] 1.906,80[ 200214 210225 2.207,36] 2.317,73
PRESUPUESTO DE RELACIONES PUBLICAS 61400 35450{ 69610|  420,79]  78330] 49847
PRESUPUESTO DE MARKETING DIRECTO 48228 26222 27951 29828 31871 268,02

Elaborado por: Paulina Lojan

5.2 INGRESOS

5.2.1 Proyeccién de Crecimiento en Ventas Sin Proyecto

Tabla N°46 Proyeccion de Ventas Sin Proyecto

CONCEPTO _ _ PERIODO EN ANOS _ -
Afoo | ANo1r | ANo2 | Afo3 AN04 | Afos
Operacionales 3.177,60 3.304,70 3.436,89 3.574,37 3.717,34
Por Transporte 1428000 1485120 1544525| 16.06306| 16.70558
Senvicio de 16.80000| 1747200 1817088 18.897.72| 19.65362
transportamon noche
TOTAL| 32.940,00] 34.257.60| 35.627.90] 37.053.02| 38535.14| 40.076,55

Elaborado por: Paulina Lojan

El afio cero corresponde al ejercicio econdmico del 2010, presupuestado

por la propia Compafia, la misma que prevé mantener el mismo

crecimiento en ventas del 4% con respecto a los tres afos anteriores. Por

lo que la proyeccion de ingresos para los cinco afios se establece en

funcién de este mismo porcentaje.

Pagina | 204



5.2.2 Proyeccion de Crecimiento en Ventas Con Proyecto

Tabla N°47 Proyeccion de Ventas Con Proyecto

CONCEPTO _ _ PERIODO ENANOS _ _
ANOO | ANOL | ANO2 | ANO3 | ANO4 | ANOS
Operacionales 581356  6.10424| 634841 660234  6.866.44
Por Transporte 20.067,87) 21.071,26| 2191411 22.790,68] 23.702,31
Servicio de 0588143 2717550 2826252 29.393.02|  30.568.74
transportaCIon noche
TOTAL| 32.940,00f 51.762,86| 53.833,37| 55.986,71| 58.226,17| 60.555,22

Elaborado por: Paulina Lojan

En el estudio de mercado se determind que el 23% de la poblaciéon no
cuenta con el servicio de transporte escolar e institucional, por lo que
FURGUTUR EL TREBOL con la implementaciéon de la propuesta,
pretende incrementar su participacion en el mercado de 14 a 22
empresas. Resultando asi que para el afio 1, el incremento de las ocho

empresas, genera unas ventas totales de $51.762,86

A partir del afio 2, se proyecta un crecimiento en ventas del 4% en funcion
de la aplicacion y puesta en marcha de la propuesta estratégica de

comunicaciones.

Para el Escenario Optimista se proyecta un incremento de 12 empresas,
lo que genera ventas totales de $61.174,32. A partir del afio 2, se

proyecta un crecimiento optimista en ventas del 6%
Para el Escenario Pesimista se proyecta un incremento de soélo 4

empresas, generando ventas totales de $42.351,44. A partir del afio 2, se

proyecta un crecimiento pesimista en ventas del 3%.
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5.3 EGRESOS

Para FURGUTUR EL TREBOL, este rubro representa todos los costos y
gastos que le generan en la implementacion de la propuesta de

comunicaciones.

La Companiia determina el costo de ventas en razén al 25% del total de
ventas por el servicio, para incurrir en los gastos que se amerite durante el

ano calendario.

Para el afio cero (0) se considera el presupuesto de Inversion Inicial de la

propuesta de comunicacion.

Tabla N°48 Gastos Operativos Proyectados Con Aplicacidon Propuesta

CONCEPTO ANO 0 ANO 1 i;FC%)ISDO B i\NN%SQ, ANO 4 ANO 5
Gasto Estrategia Venta Personal 787,48 767,48 490,85 845,40 445,22 869,49
Gasto Estrategia Publicidad 3.344,62 600,00 2.322,85 1.454,84 716,40 2.665,73
Gasto Estrategia Promocion 1.816,00 1.906,80 2.002,14 2.102,25 2.207,36 2.317,73
Gasto Estrategia Rel. Public. 614,00 354,50 696,10 420,79 783,30 498,47
Gasto Estrategia Mark. Directo 482,28 262,22 279,51 298,28 318,71 268,02
TOTAL 7.044,38 3.891,00 5.791,45 5.121,54 447099 6.619,44

Elaborado por: Paulina Lojan

5.4 FLUJO DE FONDOS

Los flujos de fondo son importantes para observar el comportamiento
diario del movimiento de caja, tanto de entradas como salidas en un lapso

de tiempo determinado.
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Para elaborar un Flujo de Fondos, en el presente proyecto se debe

determinar, las partidas que se utilizaran, clasificAndolas en Ingresos y

Egresos, proyectadas en un periodo de cinco afios.

5.4.1 Elaboracion de los Flujos de Fondos Anuales

Los flujos de caja se presentan de forma anual sin proyecto es decir con

las ventas actuales y en los tres escenarios; y con proyecto es decir con

una proyeccion en ventas de acuerdo a la Propuesta de Comunicacién

para el afio 2011 y en los tres escenarios.

5.4.1.1 Escenario Moderado

Tabla N°49 Flujo de Fondos Proyectado Con Aplicaciéon Propuesta

Escenario Moderado

PERIODO EN ANOS
CONCERTO ANOO | ANOL | ANO2 ANO3 | ANO4 | ANOS

|- INGRESOS

Vientas de senicios 7004380 175052060  1820547)  1893369] 19.691,03] 2047867
Total Ingresos 104438 17505260 1820547) 1893369 1969103| 2047867
Il EGRESOS

Costo de Ventas 431631 455131 4133420 4922706 511967
Gasto Estrategia Venta Personal 167,48 490,85 8540 4522 86949
Gasto Estrategia Publicidad 600,00 232285 145484 716401 266573
Gasto Estrategia Promocion 1.906,80 200214 210225) 220136 231773
Gasto Estrategia Relac. Pblicas 354,50 696,10 2079 T8330| 49847
(Gasto Estrategia Mark. Direct. 2602 21951 2828 31871 26802
Total Egresos 000 826732 1034281 085497| 939375 1073911
Flujo Neto 704438 9231940 786265 907872 1029729 873957

Elaborado por: Paulina Lojan
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5.4.1.2 Escenario Optimista

Tabla N°50 Flujo de Fondos Proyectado Con Aplicacion Propuesta

Escenario Optimista (+ 6%)

PERIODO EN ANOS

N0 Moo | A01 | AN02 | Al03 | 04 | ARNO
|- INGRESOS
Ventas de Senvicios M3 26916720 853L72 024363 3209824 H6LTA
Total Ingresos T4 2691672 28531720 3024363 3208824 3398174
I-EGRESOS
Costo de Vientas 67018 713293 756091 801456 84943
Gasto Estrategia Venta Personal 16748 49085 hA0 M52 8694
Gasto Estrategia Publicidad 60000 23285 L4684 TI6A0l 266573
Gasto Estrategia Promocion L9680 200214 200225 220736 231773
Gasto Estrategia Relac. Piblicas 3450 696,10 07Ol TR30|  A9B4T
Gasto Estrategia Mark. Direct. 2022 21951 2828 3871 266,02
Total Eqresos 0000 1062018 1292433 1268245 124855 151487
Flujo Neto T0M 3] 162904 1560735 1756118 1957269 16.866,87

Elaborado por: Paulina Lojan

Pagina | 208




5.4.1.3 Escenario Pesimista

Tabla N°51 Flujo de Fondos Proyectado Con Aplicacion Propuesta

Escenario Pesimista (- 3%)

PERIODO EN ANOS
CONCEPTO A0 | ANOL | ANO2 A03 | ANo4 | ANO5

|- INGRESOS

Vientas de Servicios 104438 809384 8.336,66 886,75 884436  9.109,69
Total Ingresos -7044.38] 800384 8,336,606 858675  8.84436] 910969
|l- EGRESOS

Costo de Ventas 202346 2.084,16 210669 220109 221742
Gasto Estrategia Venta Personal 767,48 490,85 8 A0l 4522l 869,49
Gasto Estrategia Publicidad 600,00 232285 1454841 T1640] 266573
Gasto Estrategia Promocion 1.906,80 200214 210225 220136 231773
Gasto Estrategia Relac. Piblicas 354,50 696,10 20,79 78330 198,47
Gasto Estrategia Mark. Direct. 262,22 27951 29828 31871 268,02
Total Eqresos 000 591446 1875,61 126823 668208  8.896,86
Flujo Neto -1,04438) 217938 46104 131852 216228 21283

Elaborado por: Paulina Lojan

5.5 ESTADO DE RESULTADOS

El estado de resultado o estado de pérdidas y ganancias es un

documento contable que refleja detallada y ordenadamente la utilidad o

perdida del ejercicio. A través de su informacion determina el resultado de

la gestidbn econdmica de la empresa y a través de su comparacion interna

se observa que porcentajes son rubros uno de otro.*?*

121 OCHOA Guadalupe, Administracién Financiera, Pag. 150
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5.5.1 Elaboracion del Estado de Resultados Proyectado

Los Estados de Resultado son anuales y se consideran a partir del afio

2011, para lo cual se contempla el andlisis de los tres escenarios sin

proyecto y con proyecto.

5.5.1.1 Escenario Moderado

Tabla N°52 Estado de Resultados Proyectado Con Aplicacion Propuesta

Escenario Moderado

CONCEPTO N ~ PERI'ODCZ EN ANOS ~ ~
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas Netas 51.762,86  53.83337 55.986,71  58.226,17  60.555,22
(-) Costo de Ventas 12.940,71 1345834 1399668  14.55654  15.138,81
(=) Utilidad Bruta en Vtas. 38.822,14] 40.375,03] 41.990,03[ 43.669,63| 45.416,42
(-) Gastos de Marketing 3.891,00 5.791,45 5.121,54 4.470,99 6.619,44
(=) Utilidad Antes de Impuesto 34.931,14] 3458358 3686849 39.198,64| 38.796,98
(-) Ret. 1% por pagar 349,31 345,84 368,68 391,99 387,97
(=) Utilidad Antes de Part. Trab. 3458183 3423775 36.499,80[ 38.806,65 38.409,01
(-)15% participacion trabajadores 518727 513566 547497 582100  5.761,35
(=) Utilidad Neta 29.39456| 29.102,08| 31.024,83| 32.985,66| 32.647,66

Elaborado por: Paulina Lojan
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5.5.1.2 Escenario Optimista

Tabla N°53 Estado de Resultados Proyectado Con Aplicacion Propuesta

Escenario Optimista

CONCEPTO ~ ~ PERI'ODO~ EN ANOS ~ ~
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas Netas 6117429 6484474 6873543 7285955 7723113
(-) Costo de Ventas 1529357 1621119  17.18386 1821489  19.307,78
(=) Utilidad Bruta en Vtas. 45.880,71| 48.63356| 51.55157| 54.644,66| 57.92334
(-) Gastos de Marketing 412446  6.13893 542884 473925  7.016,60
(=) Utilidad Antes de Impuesto 41.756,25| 4249462 46.122,73|  49.90542| 50.906,74
(-) Ret. 1% por pagar 417,56 424,95 461,23 499,05 509,07
(=) Utilidad Antes de Part. Trab. 41.338,69] 42.069,68) 4566151 49.406,36| 50.397,67
(-)15% participacion trabajadores 620080 631045 684923 741095  7.559,65
(=) Utilidad Neta 35137,89] 35.759,23] 38.812,28| 4199541 42.838,02

Elaborado por: Paulina Lojan

5.5.1.3 Escenario Pesimista

Tabla N°54 Estado de Resultados Proyectado Con Aplicacion Propuesta

Escenario Pesimista

PERIODO EN ANOS
CONCEPTO - - - - -
ANO 1 ANO 2 ANO 3 ANO 4 ANO 5
Ventas Netas 4235143 4362197 4493063  46.27855  47.666,91
(-) Costo de Ventas 1058786 1090549 1123266 1156964  11.916,73
(=) Utilidad Bruta en Vtas. 3176357 3271648 33.69797| 3470891 35.750,18
(-) Gastos de Marketing 377767 562276 497237 434077  6.426,64
(=) Utilidad Antes de Impuesto 27985901 27.093,71| 28.725,60[ 30.368,15| 29.323 54
(-) Ret. 1% por pagar 279,86 270,94 287,26 303,68 293,24
(=) Utilidad Antes de Part. Trab. 21.706,04] 26.822,78| 28.438,34| 30.064,46| 29.030,31
(-)15% participacion trabajadores 415591 402342 426575 450967  4.354)55
(=) Utilidad Neta 23.550,13| 22.799,36| 24.172,59| 25.554,79| 24.675,76

Elaborado por: Paulina Lojan
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Tabla N°55 Comparativo del Estado de Resultados para cada uno de los afnos en los tres Escenarios

SIN PROYECTO CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
CONCEPTO PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA
(3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%)
UTILIDAD NETA $ 20.991,09 21.620,83 22.918,08 23.550,13 29.394,56 35.137,89 2.559,04 777373 12.219,81 12% 36% 53%
0
SIN PROYECTO CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
CONCEPTO PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA
(3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%)
UTILIDAD NETA $ 21.830,74 22.485 66 23.834,80 22.799,36 29.102,08 35.759,23 968,62 6.616,42 11.924.42 4% 29% 50%
0
SIN PROYECTO CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
CONCEPTO PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA
(3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%)
UTILIDAD NETA $ 22.703,97 23.385,09 24.788,19 24.172,59 31.024,83 38.812,28 1.468,62 7.639,74 14.024,09 6% 33% 57%
. i
SIN PROYECTO CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
CONCEPTO PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA
(3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%)
UTILIDAD NETA $ 23.612,13 24.320,49 25.779,72 25.554,79 32.985,66 4199541 1.942,67 8.665,17 16.215,69 8% 36% 63%
0
SIN PROYECTO CON PROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
CONCEPTO PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA | PESIMISTA OPTIMISTA
(3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%) (3%) ESPERADO (+6%)
UTILIDAD NETA $ 24.556,61 25.293,31 26.810,91 24.675,76 32.647,66 42.838,02 119,15 7.354,35 16.027,11 0% 29% 60%

Elaborado por:

Paulina Lojan
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Tabla No. 56 Comparativo del Estado de Resultados Proyectado para los cinco aiios en los tres Escenarios

SINPROYECTO CONPROYECTO DIFERENCIA INCREMENTO
CONCEPTO
PESIHISTA OPTINISTA] PESIVITA OPTINISTA | PESIMISTA OPTIISTA | PESIVISTA OPTIMISTA
) |SPED0 |y | ESPERA0| T gy [ESPERADOL T T | ESPERAO)
UJ'ELT'?;D 1369454 1T105%| 2413070 1075264 16a54Te| 1458 058100 %094| Toatri 006 | 0% | 0

Elaborado por: Paulina Lojan

En la Utilidad Neta que presenta el Estado de Resultados, se observa que sin la aplicacion de la propuesta las
utiidades esperadas son de USD. 117.105,38 ; en el escenario pesimista son de USD. 113.694,54 y en el
escenario optimista son de USD. 124.131,70 y con la ejecucion de la propuesta las utilidades en el escenario

esperado se incrementan en USD. 38.049,41; en el escenario pesimista en USD. 7.058,10 y en el escenario

optimista USD. 70.411,12 por lo tanto es importante implementar la Propuesta Estratégica de Comunicaciones

para la Compafiia FURGUTUR EL TREBOL.

Pagina

| 213




5.6 ANALISIS DE SENSEBILIDAD

Tabla No.57 Razones de Rentabilidad Escenario Moderado

Razon / Afio Afo 1 | Afio 2 | Aiilo 3 | Afio 4 | Afio 5
1. Margen de Utilidad Bruta 0,74 0,73 0,75 0,70 0,74
2. Margen de Utilidad Neta 0,56 0,54 0,55 0,57 0,53
Elaborado por: Paulina Lojan
Tabla No.58 Razones de Rentabilidad Escenario Optimista
Razon / Afio Afo 1 | Afio 2 | Afio 3 | Ailo 4 | Afio 5
1. Margen de Utilidad Bruta 0,75 0,75 0,75 0,75 0,75
2. Margen de Utilidad Neta 0,57 0,55 0,56 0,58 0,55

Elaborado por: Paulina Lojan
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Tabla No. 59 Razones de Rentabilidad Escenario Pesimista

Razén / Afo Anol | Ao 2 | Ao 3 | Afio4 | Afio 5

1. Margen de Utilidad Bruta 0,74 0,73 0,75 0,70 0,74

2. Margen de Utilidad Neta 0,55 0,52 0,53 0,55 0,51

Elaborado por: Paulina Lojan

Anélisis:

e Como se puede observar en los tres escenarios el margen de utilidad
bruta durante los cinco afios se mantiene positivo, siendo favorable,
puesto que ésta razon de rentabilidad indica que la Compafia obtiene
ganancia en relacion con las ventas, después de deducir los costos.
También indica la eficiencia de la implementacion de las estrategias

incluidas en la propuesta de comunicaciones.

e En el Margen de Utilidad Neta se denota la utilidad sobre las ventas
del servicio, obtenidas por la Compaiiia con la proyeccion de cinco
aflos. Como se puede observar, en los tres escenarios en mas del
50% se genera utilidad sobre las ventas, siendo un aspecto positivo y
favorable para FURGUTUR EL TREBOL vy para la aplicacion de la

propuesta.
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5.7 EVALUACION FINANCIERA

Entre los criterios que han logrado un grado alto de aceptacion técnica
para la evaluacion del retorno de la inversion por parte de los financistas,
son los que consideran el valor en el tiempo del dinero, efectuando un
tratamiento descontado de los flujos de costos y beneficios. Se pueden

mencionar entre ellos:

e Valor Actual Neto
e La Tasa Interna de Retorno
e La Relacion Costo - Beneficio

e Periodo Real de Recuperacion

5.7.1 Valor Actual Neto (VAN)

Segun Celio Vega, en su obra Ingenieria Econdmica, “El Valor Actual
Neto (VAN) de una inversion es igual a la suma algebraica de los valores
actualizados de los flujos netos de caja asociados a esa inversion... si el
valor actual neto de una inversion es positivo la inversion debe aceptarse,

y rechazarse si es negativo”?

La férmula del Valor Actual Neto es la siguiente:

VAN =

FNE, ) [ FNE, ) [ FNE, FNE
+ | — |+, —lo
1+n') L@+n?) (@+r)°

Donde:

122 Mora Armando, Mateméticas Financieras, Editorial grupo gufa, 2004, Buenos Aires Argentina,
p.238
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FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n.

r = Costo promedio ponderado de capital
n = Periodos a evaluar
lo = Inversion inicial

5.7.2 Tasa Interna de Retorno (TIR)

“Tasa Interna de Retorno (Internal Rate Of Return) es la tasa de interés

gue equivale al valor presente de la expectativa futura de recibir el costo

del gasto desembolsado. La tasa de rentabilidad se obtiene en pruebas

necesarias con distintos tipos de interés hasta conseguir que se igualen

los ingresos liquidos y los desembolsos para la inversion, descontados al

momento inicial, con lo cual el valor del proyecto se hace cero

La férmula de la Tasa Interna de Retorno es la siguiente:

TIR=) _NE_
L+r")

Donde:
FNE = Flujo neto de efectivo del periodo n.
r = Costo promedio ponderado de capital

n = Periodos a evaluar

»123

128 NLA.A. Research Report, Seleccién y Planificacion de Inversiones, Madrid, Ibérico Europea de

Ediciones, 1968, p.218
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Tabla No. 60 Flujos Netos Generados Para Calculos del VAN y TIR

D
ESCENARIOS | Tasa de descuento eslemptl)lso Flupdecajal | Flujodecaja2 | Flujodecaja3 | Flujodecajad | Flujodecaja5
hicia

MOD 12,00% -7.044,38 9.237,94 7.862,65 9.078,72 10.297,29 8.739,57
OPT 12,00% -7.044,38 16.296,54 15.607,35 17.561,18 19.572,69 18.866,87
PES 12,00% -1.044,38 2.179,38 461,04 1.318,52 2.162,28 212,83

ESCENARIOS| MODERADO | OPTIMISTA |  PESIMISTA
Valor actualizado Neto VAN = 25.437,07 55.592,25 -2.297,54
Tasa Interna de Retorno TIR = 124% 231% -4%

Elaborado por: Paulina Lojan

Se puede notar que el VAN de los flujos de efectivo de la Compafiia es positivo en el escenario moderado y optimista,
es decir que los valores actualizados flujos de los flujos netos de caja esperados del proyecto estan valorados en
$25.437,07 para el escenario moderado y en $55.592,25 para el escenario optimista lo que significa que la inversion
debe aceptarse y la propuesta estratégica de comunicaciones es rentable. Por lo contrario, se observa que en el
escenario pesimista el VAN resulté negativo lo que significa que el proyecto no genera la rentabilidad que se deseaba
para el inversionista: FURGUTUR EL TREBOL.

La TIR, en los escenarios moderado y optimista, es mayor que la tasa de descuento (12%), lo que significa que la
inversion permitird recuperar todos los gastos y el capital invertido en el presente proyecto. Pero, con una TIR del -4% el

inversionista no gana lo que se desea obtener, lo que conduce a no realizar el proyecto.
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5.7.3 Relacién Costo / Beneficio

La razdn costo beneficio indica la cantidad de dinero que FURGUTUR EL

TREBOL gana por cada dolar invertido en la propuesta de comunicacion.

La relacion Beneficio/Costo esta representada por la relacion

R(B/C) = z Flujos.generadospor. proyecta(ingresos)
| Inversion(egresos)

Tabla No.61 Relacion Beneficio / Costo Escenario Moderado

CONCEPTO/ PERIODOS 0 | 2 3 4 5 BIC

INGRESOS ACTUALIZADOS 000] 1750526 18.20547) 18.93369) 19.691,03| 2047867 9481412

EGRESOS ACTUALIZADOS 826732 1034281 9.85497| 939375 1L739,11f 4255357
RELACIONBIC | 223 223
Elaborado por: Paulina Lojan
Tabla No.62 Relacion Beneficio / Costo Escenario Optimista
CONCEPTO/ PERIODOS 0 1 2 3 4 5 BIC

INGRESOS ACTUALIZADOS 000{ 26916,72] 2853172 3024363| 32058,24 3398174 151732,05

EGRESOS ACTUALIZADOS 000 1062018 1292438| 1268245 1248555 1511487| 4560743

RELACIONBIC | 333

3,33

Elaborado por: Paulina Lojan
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Tabla No.63 Relacion Beneficio / Costo Escenario Pesimista

CONCEPTO/PERIODOS 0 1 2 3 4 5 BIC

INGRESOS ACTUALIZADOS 000[ 809384 8336,66] 858675 884436 910969 4297130

EGRESOS ACTUALIZADOS 000 591446] 787561  726823|  668208] 889686 36637,25

RELACIONBIC | 117 117

Elaborado por: Paulina Lojan

Andlisis:
e Escenario Moderado.- B/C > 1 implica que los ingresos son

mayores que los egresos, entonces el proyecto es aconsejable. Por

cada dolar invertido, la Compaifiia obtiene $1,23 de ganancia.

e Escenario Optimista.- B/C > 1 implica que los ingresos son mayores
que los egresos, entonces el proyecto es viable. Por cada délar
invertido, la Compania obtiene $2,33 de ganancia.

e Escenario Pesimista.- B/C < 1 implica que los ingresos son
menores que los egresos, entonces el proyecto no es aconsejable.
Por cada délar invertido, la Compafiia obtiene menos de lo que

invierte, sélo $0,17 centavos.
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5.7.4 Periodo de Recuperacion

Es el nimero de afios que la empresa tarda en recuperar la inversion.

Este método selecciona aquellos proyectos cuyos beneficios permiten

recuperar mas rapidamente la inversion, es decir, cuanto mas corto sea el

periodo de recuperacion de la inversion mejor seré el proyecto.

Tabla No.64 Periodo Real De Recuperacion De La Inversion

Elaborado por: Paulina Lojan

TASA 12,00%

FNCO = -VAN1 7.044,38 PRRI

= =2 o
ENC3 845522 9.021,43 [AL PRIMER ANO
FNC4 9365,33

FNC5 7762,30

SUMATORIA 35058,30

El periodo de recuperacién es en el primer afio por cuanto las sumas

acumulativas de los flujos netos de caja se ubican en el primer flujo neto

con un valor de 9.021,43 dolares, que incluso es mayor que la inversion

inicial que es de $ 7.044,28.
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Luego de haber realizado el estudio sobre la propuesta estratégica de

comunicacion para potenciar la imagen corporativa de la Compafiia
FURGUTUR EL TREBOL, la presente tesis en base a su contenido ha

generado las siguientes conclusiones y recomendaciones:

6.1 CONCLUSIONES

La falta de un plan de comunicacién no permite proyectar y resaltar la

imagen de la Compaiia hacia los potenciales clientes.

FURGUTUR EL TREBOL es una Compafiia del sector de servicios de
transporte comercial que necesita de un plan de comunicaciones para
darse a conocer el mercado, no cuenta con personal capacitado para
llevar a cabo con esta tarea, minimizando la posibilidad de posicionar

su servicio en la Ciudad de Quito.

Las fortalezas con las que cuenta la Compafia no son percibidas por
los clientes, lo que ha ocasionado que éstos reconozcan la gestion
empirica que viene realizando la administracion de FURGUTUR EL
TREBOL.

La investigacion de mercados permitié identificar cual es el segmento
meta al cual la Compafiia debe dirigir sus esfuerzos de comunicacion,
en virtud de que dicho segmento no relaciona a FURGUTUR EL
TREBOL como una compaifiia que preste servicios de transporte

escolar e institucional.

Los objetivos y estrategias planteadas en el proyecto se han
desarrollado en base a las necesidades de comunicacion que tiene la

Compaiiia y en relacién al Programa de Comunicaciones de Marketing
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Integradas con el estdn principalmente enfocados a mejorar los
canales de comunicacion externa y las relaciones con el cliente actual
y potencial, a fin de incrementar la recordacién de la marca y

consecuentemente el nimero de empresas que contraten el servicio.

En la evaluacion financiera se determin6é que la inversion requerida
para la ejecucion de la propuesta de comunicaciéon, generara ingresos
suficientes para recuperarla e incrementar la rentabilidad de la

empresa.

En el estudio financiero se concluye que es viable una inversion en la
Compafia de acuerdo a los escenarios moderado y optimista pero en
la proyeccion del escenario pesimista la propuesta no es rentable para

la Compaiia.

6.2 RECOMENDACIONES

Aprovechar las oportunidades que se presenta en el sector de
transporte, como es el uso de nuevas tecnologias que mejoren la
funcionalidad de las unidades, y la implementacién del marketing para

mejorar las relaciones con los actuales y potenciales clientes.

Difundir la Cultura Corporativa planteada a todo el talento humano de
FURGUTUR EL TREBOL, para que tengan un pleno conocimiento de
la misibn y visiobn de la misma, esto permitirda que ellos se
comprometan y direccionen sus esfuerzos hacia la satisfaccion plena

del usuario y/o cliente.
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Implementar a largo plazo una persona encargada de las labores de
marketing para asegurar que las actividades de la Compafiia estén
también orientadas a la satisfaccion del cliente, a captar nuevos

segmentos de mercado y no solo a buscar el beneficio econdémico.

Se recomienda mejorar continuamente los medios publicitarios y
promocionales propuestos, los mismos que se encarguen de transmitir
informacion que el segmento necesite saber y promociones que cada

afio difieran segun la necesidad de la Compaifiia.

Es importante implementar el presente proyecto para crear una
imagen corporativa solida que permita posicionar a la Compafia
FURGUTUR EL TREBOL en el mercado de servicios de transporte
escolar e institucional a fin de incrementar las ventas de los servicios y

reconocimiento del segmento meta.

Se recomienda poner en marcha la propuesta de comunicacién del el
mes de enero del 2011 para conseguir los resultados financieros

esperados.
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Encuesta

Encuesta N° ......c.ccccoeueenee
Objetivo: Identificar cuales son los medios efectivos de comunicacion a través de los cuales se pueda proyectar una
imagen positiva con respecto a los servicios de transporte escolar e institucional

Instrucciones
Marque con una X las respuestas que sean de su eleccion

Nombre de 1a EMPresa.......iissiississssss

1.¢En los actuales momentos considera que su empresa requiera del servicio de transporte escolar 6 institucional?
s [ ] wo []

2. Del siguiente listado, sefiale los tres atributos mas importantes con respecto al servicio de transporte escolar e
institucional.

Puntualidad

Unidades seguras

Unidades nuevas

Servicio se de a conocer a través de medios
Que pertenezca al gremio formalmente

3. ¢Através de que fuentes de informacion se apoya su empresa para identifcar a sus posibles prestadores del
servicio de transporte escolar 6 institucional?

Referencias personales
Guia telefénica
Anuncios en el periddico
Por medio de licitacién
Internet

4, ¢Cudl es el presupuesto estimado para la adquision de este servicio por empleado/estudiante?
Menos de $25
De $26 a $35
De $36 a $45

Mas de $46

5. Sefiale los tres factores que influyen en usted para adquirir el servicio de transporte escolar o institucional

Ubicacion de la empresa/institucion

Turnos del personal

Puntualidad al ingreso de la empresa/institucion

Seguridad de las personas

El ofrecer un mejor servicio (alumnos) o beneficio (al personal)

Otros:

6. De los factores sefialados en la pregunta anterior indique en qué medida éstos le influyen al momento de adquirir
realmente el servicio de transporte

Poca Influencia Mucha Influencia
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7. ¢En qué horario su empresa/institucion requiere del servicio de transporte escolar ¢ institucional?

Matutino
Vespertino
Nocturno

8. ¢ Actualmente su empresa/institucion cuenta con el servicio de transporte escolar ¢ institucional? (Si la respuesta
es negativa pase a la pregunta 11 y continue )

S| NO

9. {Através de qué medios de comunicacion usted conocio a la Compafiia de transporte con la que actualmente
trabaja?

Prensa

Radio

Television

Internet
Recomendaciones
Tarjetas de presentacion
Volantes

10. ¢En qué medida considera usted que ese medio de comunicacion fue efectivo?

Muy efectivo
Efectivo

Poco efectivo
Nada efectivo

11. Cuando usted escucha el nombre "Furgutur El Trébol", lo relaciona con:

Club deportivo

Fundacién

Escuela de conduccion

Compaifiia de servicio de transporte privado de personas
Agencia de Viajes y Tursimo

No lo relaciona con ninguno

12. ¢Conoce usted de la existencia de la Compaiiia de Transporte Escolar e Institucional Furgutur El Trébol? (Si la
respuesta es No pase a la pregunta 14 y continue )

SI NO

13. ¢Como llegd a conocer a la Compaiiia Furgutur El Trébol ?

Recomendacidn
Tarjetas de presentacion
Punto de atencidn al cliente

14. ¢ Cual considera usted que es la forma mas adecuada de conocer a la Compaiiia Furgutur El Trébol?

Publicidad en medios tradicionales
Pagina Web

Publicidad en las propias unidades
Anuncio en paginas amarillas

A través de campafias promocionales
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15. ¢Si Furgutur El Trébol tuviera acceso al medio seleccionado en la pregunta anterior que probabilidad hay de que
su empresa/institucion contrate el servicio de la Compafiia Furgutur El Trébol?

Muy probable
Probable
Indeciso

Poco probable
Improbable
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OPERADORAS DE TRANSPORTE ESCOLAR E INSTITUCIONAL

N° NOMBRE DE LA COMPARNIA N° UNIDADES CAPACIDAD PRESTA SERVICIO
1 [COOP. TRANSP. ESCOLAR Y TURISMO UNION 157 Buses 26(Busetas 131 21
2 [CIA SHIRYSTRANS 38 Buses 7|Busetas 31 15
3 |CIA TRANSTILSTUDY C.A. 43 Buses 7|Busetas 36 10
4 |CIA AGUILAR Y ANDRADE, COTRAAND 14 Buses 2|Busetas 12 7
5 [CIA ALEMAN Y TURISMO ALTRATURSA 63 Buses 11{Busetas 52 15
6 [CIA ESCOLAR Y TURISMO SALAZAR MIRANDA S.A. 39 Buses 7|Busetas 32 10
7 |CIA ESCOLAR COTRASSEB S.A. 71 Buses 12|Busetas 59 13
g |COOP.ESCOLAR COOP. 13 DE ABRIL 50 Buses 8|Busetas 42 10
g |COOP. ESCOLAR 9 DE JUNIO 75 Buses 13|Busetas 62 12
10 |CIA.ESCOLAR EN FURGONETAS COTRAFUR S.A. 16 Buses 3|Busetas 13 7
11 |COOP. ESCOLAR CUIDAD DE QUITO 162 Buses 27(Busetas 135 19
12 |CIA ESCOLAR E INSTITUCIONAL COTREINSA S.A. 58 Buses 15|Busetas 43 11
43 |COOP. ESCOLAR 7 DE JULIO 70 Buses 18(Busetas 52 14
14 |CIA. ESCOLAR RUPITOC. A 30 Buses 6|Busetas 24 10
15 |CIA. ANONIMA TRANSFURGOSTIL S.A. 37 Buses 5|Busetas 32 11
16 |CIA.ESCOLAR E INSTITUCIONAL RECREAR 124 Buses 21|Busetas 103 17
17 |CIA. ESCOLAR MAXIEXPRESS S.A. 19 Buses 3|Busetas 16 8
18 |CIA ESCOLAR TRANSCRISJIREH 28 Buses 5|Busetas 23 9
19 |CIA. ESCOLAR SANTISUR CIA.LTDA. 15 Buses 3|Busetas 12 6
20 |CIA ESCOLAR LA SALLE, COMTRASALLE SA. 45 Buses 9|Busetas 36 10
51 |CIA.ESCOLAR VANSEXPRESS 53 Buses 10|Busetas 43 8
57 |CIA.ESCOLAR FURGUTUR EL TREBOL C.A. 17 Buses 3|Busetas 14 14
53 |CIA.ESCOLAR TOUR ESTUDIANTIL S.A. 149 Buses 25|Busetas 124 18
54 |CIA.ESCOLAR E INSTITUCIONAL PROESTUR S.A. 42 Buses 8|Busetas 34 12
55 |CIA ESCOLAR PAULO VI COTRANSPAULO S.A. 29 Buses 5|Busetas 24 9
26 |CIA ESCOLAR Y TURISMO UNIPRO C.A. 182 Buses 61[Busetas 121 19
57 |CIA. TRANSPORTE Y TURISMO RENTRAVEL S.A. 25 Buses 6|Busetas 19 8
28 |CIA. ESTUDIANTIL TRAETUR CIA. LTDA. 11 Buses 0|Busetas 11
29 |CIA. ESTUDIANTIL ORO NEGRO TRAESONE C. A, 91 Buses 33|Busetas 58 12
30 |CIA ESCOLAR E INSTITUCIONAL TRANZOZORANGA 70 Buses 16/Busetas 54 10
31 |CIA ESCOLAR E INSTITUCIONAL AUTOTRANS S.A. 8 Buses 0|Busetas 8 5
32 |CIA ESCOLAR E INSTITUCIONAL ESCOFUR S.A. 64 Buses 2(Busetas 62 11
33 |CIA ESCOLAR E INST. INTIMUNDO SAN ANTONIO S.A. 20 Buses 5/Busetas 15 88
34 [CIA ESCOLARSTEYTS.A. 35 Buses 21(Busetas 14 11
35 |CIA ESTUDIANTILE INSTITUCIONAL FURGOSEG 6 Buses 0|Busetas 6 4
36 |CIA ESCOLAR E INSTITUCIONAL FURGOTRANS S.A. 18 Buses 3|Busetas 15 6
37 |C'A ESTUDIANTIL E INSTITUCIONAL TRANSFURPLANT S.A. 246 Buses 65(Busetas 181 20
3g  |CIA ESCOLAR DIESTRANSS. A. 38 Buses 9|Busetas 29 10
39 |TRANSESCOLAR 8 DE OCTUBRE S.A. 73 Buses 12|Busetas 61 9
40 |CIA.ESCOLAR E INSTITUCIONAL ERAZGOM S.A. 99 Buses 17|Busetas 82 15
41 |CIA ESCOLAR E INSTITUCIONALES TEYRI 6 Buses 0|Busetas 6 5
N CIA. INSTITUCIONAL TURISMO Y ESTUDIANTIL CETITESTUDY S.A. 53 Buses 9|Busetas 44 10
TRANSPORTE ESCOLAR E INSTITUCIONAL EMPRESCO CIA. LTDA 4
3 Buses 4|Busetas 0 3
CIA. ESCOLAR E INSTITUCIONAL LOS ARRAYANES TRANSRUTAR C.A.
" 227 Buses 38[Busetas 189 26
Total 2720

BUSES ESCOLARES

BUSETAS (FURGONETAS) ESCOLARES

23 PASAJEROS
17 PASAJEROS
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DISENO PAGINA WEB

[ HP Deals [ HP Advisor v’b‘ Snapfish by HP ' HP Games 3] Learr

@ TREBOL

Quienes Somos . QUIENES SOMOS

Nuestra Compafiia es fundada por un grupo de transportadores con

mucha experiencia en esta actividad y con visién de futuro, buscando
Donde estamos consolidar una gran compafiia que obtenga los mas altos estandares de

calidad, para posicionarse como una de las mejores a nivel nacional.

Cultura Corporativa T o -
L Contamos con una experiencia de 12 afios en el servicio del transporte

escolar, empresarial, turistico; regulado por el Ministerio del Sector, la
Comision Nacional de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial y la
Direccién Nacional del Control del Transito y Seguridad Vial, Servicio de
Rentas Internas, Comercio, Industria y Turismo, para brindarles a

SERVICIOS nuestros usuarios calidad en el servicio.
Actualmente brindamos servicios de transporte escolar a varios colegios
de diferentes zonas del Distrito Metropolitano de Quito; y prestamos

Recorridos servicios empresariales para el traslado de funcionarios de entidades
privadas.

Estructura

Contacto Sean ustedes bienvenidos a nuestro sitio web empresarial y permitanos j

servirlos con CALIDAD, SERVICIO Y EFICIENCIA.
Cordialmente,

GERMAN LOJAN SOLORZANO

Quienes Somos . LIl

Para nosotros es importante saber de usted, escribanos su inquietud v
pronto nos pondremos en contacto.

Donde estamos

Cultura Corporativa

Estructura

SERVICIOS

Recorridos

Contacto
Mensaj

[ Enviar ] [ Limpiar Forma
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