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RESUMEN

La estrategia de marketing en las organizaciones es la clave para crear una relacién
entre la empresa y el usuario, se convierte en eje indispensable que debe ejecutarse
con planeacion y en funcion a las necesidades previamente detectadas. La compafiia
de taxis 24 de Febrero, desde el tiempo de su creacion, no ha desarrollado
estrategias de marketing de manera formal, en donde se visualice el plan de accion
a seguir. La compafiia ha ejecutado estrategias empiricamente, las cuales han sido
desarrolladas, pero no han llegado a alcanzar la fase final. En correspondencia, la
organizacién no ha logrado posicionarse en el mercado debido a la falta de
estrategias de marketing que permitan fidelizar a los usuarios. En este contexto, se
estudio la situacion actual respecto a las estrategias de marketing y la
competitividad de la compafiia, se aplicé el método deductivo e inductivo que
permitieron el razonamiento general y particular de las variables, asi mismo la
investigacion es de caracter exploratorio y descriptivo, en donde se desarrolla el
analisis cualitativo y cuantitativo. Los resultados obtenidos a través de los
instrumentos de recoleccion de datos, dieron lugar a la identificacion de
necesidades y al planteamiento de soluciones a través de estrategias de marketing
de servicios que ayudan a mejorar la atencion al cliente, la comunicacion hacia los
usuarios y el servicio de transporte en taxis que, en conjunto contribuyen al
fortalecimiento competitivo de la compaiiia de taxis “24 de Febrero”.

Palabras Claves: estrategias de marketing, competitividad, marketing de
servicios, fidelizacion, posicionamiento.
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ABSTRACT

The marketing strategy in the organizations is the key to create a
relationship between the company and the user, it becomes an indispensable axis
that must be executed with planning and according to the previously detected needs.
The taxi company 24 of February, from the time of its creation, has not
developed marketing strategies in a formal way, in which it is visualized the
action plan to follow. The company has implemented strategies empirically, the
which have been developed, but have not reached the final stage. In
correspondence, the organization has not been able to position itself in the market
due to itslack of marketing strategies that allow users to be loyal. In
context, the current situation with regard to marketing strategies was studied and
the company's competitiveness, the deductive and inductive method was applied
that the general and particular reasoning of the variables, as well as the research is
exploratory and descriptive in nature, where it is developed the
qualitative and quantitative analysis. The results obtained through the
data collection instruments, led to the identification of a number of
needs and the approach of solutions through marketing strategies
of services that help to improve customer service, communication to customers, and
users and the transport service in taxis which, taken together, contribute to the
competitive strengthening of the canton taxi company "24 de Febrero”.

Keywords:  marketing  strategies, = competitiveness, = marketing  of
services, loyalty, positioning.
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INTRODUCCION

Las estrategias de marketing y la competitividad son variables importantes para las
organizaciones, puesto que, los altos directivos deben considerarlas en el desarrollo
de su planificacion, para un efectivo crecimiento y una posicion competitiva en un
mercado cada vez exigente. Las estrategias de marketing se constituyen dentro de
una organizacién como el conjunto de actividades que permiten potencializar y dar
a conocer a los clientes, aquellos, bienes o servicios que ofrece la empresa, por los

cuales, se diferencia del resto.

Asimismo, las variables contribuyen al alcance de la ventaja competitiva, pues, si
una organizacion, da a conocer a su publico objetivo las fortalezas que posee, a
través de una serie de acciones planificadas y coordinadas, el target, se sentira
atraido por el producto y por tanto, se creara la necesidad de adquisicion del bien o
servicio, generando asi, que la empresa sea altamente competitiva, debido a que, se
logra diferenciar de la competencia y consecuentemente, obtiene una posicion

competitiva dentro del mercado.

A nivel mundial, la estrategia de marketing es considerada como una herramienta
clave en la organizacion, la finalidad de las acciones que se formulan debe mantener
coherencia con los objetivos que se ha planteado la empresa, respecto a la
competitividad y al posicionamiento. En el mundo de las organizaciones, donde el
mercado se comprende de una serie de competidores, unos mas fuertes que otros,
se requiere la toma de decisiones direccionadas al mercadeo, con la finalidad de

sobrevivir, estando preparados para asumir el reto comercial.



En el Ecuador, las estrategias de marketing permiten la obtencién de una ventaja
competitiva, a través de la creacion de valor para los clientes. Ahora bien, respecto
a las organizaciones cuya razon social estd enfocada a la prestacion del servicio de
transporte en taxis, presentan deficiencias en cuanto al desarrollo de estrategias de
mercadeo, por tanto, se ve reflejado en los niveles de competitividad, debido a que,

los ciudadanos no identifican de manera exacta una entidad de preferencia.

En la provincia de Santa Elena las organizaciones presentan grandes problemas de
mercadeo, pues en su mayoria, las entidades, se dedican a ofrecer el bien o servicio
sin desarrollar estrategias con sus respectivas acciones que contribuyan a su

cumplimiento.

Asi pues, las compafiias y cooperativas de taxis no estan exentas a la realidad antes
planteada, estas, se caracterizan por el limitado desarrollo de estrategias de
marketing direccionadas a la satisfaccion del cliente a través de la atencion y el
servicio que brinda, de tal manera, los problemas que se originan por ausencia de
estrategias perjudican el nivel competitivo de las compafiias, pues no se genera en

el cliente la relacion emocional entre cliente y organizacion.

En consonancia, se hace énfasis en el caso particular del objeto en estudio en donde
el andlisis de la variable estrategias de marketing y competitividad es fundamental
en la Compafiia de taxis “24 de Febrero”, con la finalidad de desarrollar estrategias
de mercadeo que permitan el fortalecimiento de la competitividad, mediante la
recoleccion de informacion para conocer la situacion actual de la compafiia de taxis

“24 de Febrero”, del cantén La Libertad.



Planteamiento del problema.

En un mundo cada vez mas globalizado, donde las organizaciones se esfuerzan para
afrontar problemas que se ven reflejadas en la satisfaccion de los clientes, se
requiere de directivos capaces de tomar decisiones efectivas para la solucion. Para
lograr aquello, las organizaciones en un mercado competitivo, exigen de un

especialista en marketing que desarrolle estrategias enfocadas al servicio.

En correspondencia, a lo expresado, las organizaciones de América Latina segun
(Farias, 2014) se caracterizan por hacer uso de las llamadas estrategias de marketing
pasivas, estas proporcionan a las empresas la oportunidad para potencializarlas. En
tal sentido, las organizaciones presentan dificultades en el desarrollo e
implementacion de estrategias, es decir, se formulan, pero son consideradas basicas

0 muchas veces las empresas deciden no invertir en publicidad.

Ahora bien, son pocas las organizaciones que invierten en planes de mercadeo
segun (Maceira, 2017) basado en el informe de investigacion empresarial de
Schonfeld & Associates realizada a las empresas de Estados Unidos dedicadas a la
prestacion de servicio de transporte, se determinG que invierten el 29,5% en la

aplicacion de estrategias de marketing; el estudio se basé en 5.000 empresas.

En el &mbito local, segun la pagina web de la Superintendencia de Compafiias, hasta
el 12 de febrero del afio 2013, en la provincia de Santa Elena se encuentran
registradas 21 compafiias de trasporte en taxis, mientras que, solo 14 entidades estan
debidamente reguladas, las restantes solo constan con vida juridica y estan a la

espera de la obtencion del permiso legal.



En contraposicion, (Del Pezo, 2018) periodista del diario El Universo, en su articulo
basado en la entrevista aplicada al presidente de la Unién de cooperativas y
compafiias de taxis Santa Elena, Sr. Carlos Ruiz, menciona que, actualmente en la
provincia de Santa Elena existen mas de 45 operadoras de taxis. En tal sentido, al
existir un gran numero de unidades vehiculares, el mercado se torna saturado,
convirtiéndose en factor principal latente generador de incertidumbre para los

socios de las compafiias y cooperativas de taxis.

Ahora bien, respecto al trabajo de investigacion aplicado a la compaiiia de taxis “24
de Febrero” la problematica tiene su origen en el bajo nivel competitivo que
presenta la institucion, originada por el limitado disefio de estrategias de marketing,
pues no permite diferenciarse de la competencia, generado a su vez por la gestion

administrativa actual que se caracteriza por ser empirica.

Por tanto, los usuarios prefieren la adquisicion del servicio de taxis de manera
liberada, pues segun (Ruiz, 2017) existen mas de 2 mil vehiculos de transporte en
taxis en la provincia, es entonces que al existir una gran oferta, el mercado se satura,
generando que la compafiia reduzca el nimero de fletes o circulacion, por tanto los

ingresos se reducen considerablemente, perdiendo posicion competitiva.

Entre tanto, la Compafiia de taxis “24 de Febrero”, presenta deficiencias en el
disefio de estrategias de marketing que le impide posicionarse en el mercado, lo que
genera una desventaja competitiva, provocado por la inadecuada gestion
administrativa, debido a la falta de un documento formal que permita la orientacion

detallada de estrategias de marketing enfocadas al servicio.



En funcién a lo mencionado en el parrafo anterior, la Compafiia de taxis “24 de
Febrero”, no ha implementado de manera técnica, estrategias de marketing,
direccionadas a dar a conocer a la ciudadania acerca del servicio que ofrece, el cual
consiste en el servicio de taxi ambulante, en consecuencia, la compafiia no ha
logrado diferenciarse de la competencia por el limitado desarrollado de estrategias

de marketing que no permiten alcanzar la competitividad.

En cuanto a la publicidad, la compariia no ha desarrollado planes publicitarios en
ningun medio; el marketing que aplican es bésico, pues solo se enfoca en la
recomendacion de un usuario a otro. Ademas, la compafiia “24 de Febrero” no

invierte en publicidad, convirtiéndose en una desventaja.

El servicio al cliente no es un punto a favor de la misma, pues los conductores de
los vehiculos, muchas veces no mantienen buenas relaciones con los usuarios.
Estos, no reciben capacitaciones que le permitan desarrollar habilidades
interpersonales, por tanto, los usuarios desarrollan una experiencia desagradable de
insatisfaccion y por consecuente perjudica la imagen de la compafiia y a su vez a la

posicién competitiva.

En ese sentido, los usuarios en la actualidad, sienten desconfianza al hacer uso del
servicio en taxis, debido a la inseguridad que se evidencia en la sociedad, para esto,
se deben desarrollar estrategias que generen en los usuarios confianza, a través del
entorno fisico, empezando por la apariencia de las unidades vehiculares que
cumplan con la ley, la debida identificacion de los conductores y el respeto entre

conductor-usuario.



Formulacion del problema.

En funcién a la realidad a la que se enfrenta la compafiia de taxis “24 de Febrero”
del canton Santa Elena, se procede a plantear la formulacion del problema, a manera

de interrogante:

¢De qué manera el deficiente disefio de estrategias de marketing puede impactar en
el fortalecimiento de la competitividad de la Compaiiia de “Taxis 24 de Febrero”,

canton Santa Elena, provincia de Santa Elena?

En tal sentido, se formulan las interrogantes que se deben responder en el transcurso
de la investigacion que a su vez, son parte de la formulacién del problema; las

interrogantes de la sistematizacion del problema, se detallan a continuacion:

Sistematizacion del problema.

e (Cudl es la situacion actual, respecto a las estrategias de marketing y
competitividad en la compafiia de taxis “24 de Febrero”?

e ;Qué estrategias publicitarias se aplican para comunicar a los usuarios el
servicio de taxi que ofrece la Compafiia “24 de Febrero”?

e ;Como las estrategias de marketing enfocadas al servicio inciden en la
competitividad de la compaiiia de taxis “24 de Febrero”?

e ;Qué estrategias de marketing como propuesta contribuyen al
fortalecimiento de la competitividad de la compafila de taxis “24 de

Febrero”?



Objetivos de la investigacion.

Los objetivos del trabajo de investigacion permiten definir de manera clara y
concisa lo que se quiere lograr, y qué actividades se deben ejecutar de manera
especifica para el logro general que se pretende alcanzar a beneficio de la

investigacion, a continuacion, se plantea el objetivo general de la investigacion.

Objetivo general.

Disefar estrategias de marketing efectivas mediante la aplicacion de herramientas
metodoldgicas que permitan el fortalecimiento de la competitividad en la Compaiiia

de Taxis “24 de Febrero” canton Santa Elena, provincia de Santa Elena.

Objetivos especificos.

e Diagnosticar la situacion actual de las estrategias de marketing que ha
utilizado la compafiia de taxis “24 de Febrero” del canton Santa Elena.

e Identificar las estrategias de marketing de servicios que permitan fortalecer
la competitividad de la compafiia de taxis “24 de Febrero” del cantén Santa
Elena.

e Determinar las estrategias publicitarias que faciliten la comunicacion con
los usuarios del servicio que ofrece la compaiiia de taxis “24 de Febrero”
del canton Santa Elena.

e Desarrollar estrategias de marketing en funcién de los resultados obtenidos
que contribuyan al fortalecimiento de la competitividad de la compafiia de

taxis “24 de Febrero” del cantén Santa Elena.



Justificacion.

La justificacion tedrica del trabajo de investigacion requiere de fundamento
tedrico para efectos de soporte cientifico que proporciona la revision de libros,
revistas cientificas y documentos de tesis permitiendo obtener una vision mas clara,

respecto a las variables en estudio.

Cabe mencionar que los aportes significativos relacionados a las estrategias de
marketing, lo proporciona Philip Kotler, mientras que Michael Porter contribuye
tedricamente sobre la competitividad en las organizaciones. De tal manera que
faculta al investigador una perspectiva objetiva, rigiéndose a la terminologia técnica

idonea a beneficio del trabajo de investigacion.

La justificacion metodoldgica, hace referencia a la manera en la que se desarrollara
la investigacion, en ese sentido, el tipo de investigacion que se aplica es de tipo
exploratoria y descriptiva, a traves de los cuales se pueden determinar los factores
que causan la problematica y los efectos que se producen; se aplico el método

deductivo, inductivo y analitico permitiendo analizar las variables en estudio.

Las técnicas de recoleccién de datos estan constituidas por la entrevista y la
encuesta que seran aplicadas a la muestra extraida de la poblacién que contemplan
los accionistas, colaboradores y clientes de la compafiia. El trabajo de campo
efectuado en base a la entrevista, esta direccionada a los directivos de la compafiia,
mientras que la técnica de la encuesta, se aplicara al personal administrativo,
accionistas, conductores de la Compafia de transporte “24 de Febrero” y a los

clientes (personas de la PEA) de la provincia de Santa Elena.



La justificacion practica es importante, porque, en la investigacion planteada se
aplica el disefio de estrategias de marketing que se ajustan a las necesidades de la
compafiia “24 de Febrero”, formuladas a partir del analisis interno y externo, de las
necesidades y exigencias de los usuarios, de los factores competitivos que
contribuiran al fortalecimiento de la misma, debido a que, a través de los cambios
a proponer, el control de las actividades relativas al marketing, resultar4 oportuno

ante situaciones complejas que se pueden suscitar.

El modelo de estrategias de marketing, implica la realizacion de la incorporacion
de las 3Ps del marketing de servicios y la publicidad, con la finalidad de desarrollar
acciones encaminadas a ofrecer un servicio al cliente de calidad, a traves del
proceso, entorno fisico y el personal de la empresa. Se requiere de la aplicacion de
estrategias competitivas, con el fin de alcanzar cambios efectivos para la compafiia

de taxis “24 de Febrero”.

Idea a defender.

La aplicacidn de estrategias de marketing permitira fortalecer la competitividad de

la Compafiia de Taxis “24 de Febrero” canton Elena, provincia de Santa Elena.

Variable independiente:

Estrategias de marketing.

Variable dependiente:

Competitividad.



La estructura del trabajo de investigacion contiene una introduccién, en ella se
detalla, el planteamiento y formulacion del problema, objetivo general y objetivos
especificos, justificacion, idea a defender de la investigacion, las variables en

estudio y el mapeo de los cuatro capitulos.

El capitulo I, contiene la revision de la literatura, en donde se detalla informacién
relevante de trabajos de investigacion similares y articulos cientificos, escritos por
otros investigadores. Se dio inicio a la construccion del desarrollo de teorias y
conceptos que describen los componentes de las variables independiente y
dependiente. Ademaés, se incluye los fundamentos sociales, psicologicos,

filosoficos y legales.

En el capitulo 11, se describe los materiales y métodos para efectos de analisis de
las variables en estudio. En éste se detalla, el disefio y tipo de investigacion a
aplicar, el método de investigacion, la determinacion de la poblacién con el tamafio

de la muestra y el disefio de las técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.

En el capitulo 11, se describe el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos
producto de la aplicacién de los instrumentos de recoleccién de datos como es la
guia de entrevista realizada a los directivos de la compafiia; y el cuestionario

aplicado a los accionistas y colaboradores y otro exclusivo para clientes.

También, se describe, las limitaciones que surgieron en el transcurso de la
investigacion, la discusion objetiva de los resultados, donde se detalla de manera
clara los alcances identificados, la propuesta que se planted con los resultados

logrados y finalmente se plasman conclusiones y recomendaciones del estudio.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Revision literaria.

(Estela & Sénchez , 2018) en su trabajo de titulacion “Marketing de servicios para
mejorar la competitividad de la empresa de transporte Burga Express S.R.L
Chiclayo 2017 cuyo objetivo es “Proponer estrategias de marketing de servicios
para mejorar la competitividad de la empresa de Transporte Burga Express S.R.L.”,

elaborado en Chiclayo, Peru, en el afio 2017.

La investigacion se caracteriza por ser de tipo descriptivo con disefio de
investigacion de caracter no experimental cuantitativa y aplica el método deductivo;
el muestreo es de tipo no probabilistico y estd constituido por 1.120 clientes de la
empresa Burga Express; las técnicas de recoleccién de datos para el analisis fueron:

la observacion, la entrevista y la encuesta.

Respecto a los resultados de la investigacion, el 92,7% de las encuestas aplicadas a
los clientes de la empresa Burga Express, expresan que la promocién realizada es
mala y que el 90% definieron que la empresa nunca realiza publicidad a través de
los medios de comunicacion, mientras que el 49,2% de los encuestados considera
que ofrecen un servicio malo y regular, el 50% del personal de la empresa considera
que la administracion dentro de la institucion es mala, el 80% expresan que las
relaciones de la empresa con otras, es mala, por tanto, las relaciones estratégicas no

son desarrolladas a beneficio de alcanzar la competitividad.
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Informacidn valiosa se considera al trabajo de investigacion realizado por (L6pez,
2018) el cual consiste en un “Modelo de prospectiva para mejorar la competitividad
de las organizaciones en el sector de la economia popular y solidaria: caso

Cooperativa de Transporte en Taxis Macaji”,

El objetivo es “Construir un modelo de prospectiva para la mejora de la
competitividad de las organizaciones en el sector real de la economia popular y
solidaria: caso Cooperativa de Transporte en Taxis Macaji”’, de la ciudad de

Ambato, en el afo, 2017.

Respecto a la metodologia, se aplicd el tipo de investigacion exploratorio y
descriptivo, este ultimo con la finalidad de medir las variables en estudio. EI método
de investigacion es analitico; sin embargo, se aplico los enfoques cuantitativos y
cualitativo, pues, a través de los mismos se estudio la realidad en su contexto
natural; la muestra estd compuesta por 103 socios; las técnicas de recoleccion de

datos utilizadas fueron la observacion, la entrevista y la encuesta.

Segun los resultados obtenidos a traves de la aplicacion de los instrumentos de
recoleccion de datos, se determind que el 45% de los encuestados aceptaron que los
usuarios expresaron quejas, acerca del servicio, el 95% considerd que el servicio
que brinda la cooperativa estudiada, no ha realizado cambios representativos,
direccionado con aspectos logisticos por tanto, es relacionado a una oportunidad
para mejorar y ser competitivos respecto a otras instituciones; el 96% del personal
encuestado no conoce de la existencia de un plan estratégico que permita generar

soluciones ante un mercado cambiante tecnolégico y competitivo.
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(Rios, 2016) en su trabajo de investigacion titulado “Plan estratégico de marketing
para la compafiia de taxis ejecutivos "Trans Pefia Sur S.A de la ciudad de Loja,
periodo 2015-2020”, cuyo objetivo consiste en “Elaborar un plan estratégico de
marketing para la compafiia de taxis ejecutivos "Trans Pefia Sur S.A” de la ciudad
de Loja, para el periodo 2015-2020 con la finalidad de mejorar su competitividad

dentro del mercado”, el disefio fue elaborado en el afio 2015.

La metodologia de investigacion es de tipo descriptiva, se aplicaron los métodos;
deductivo, inductivo y sintético. La poblacion estuvo compuesta por 42.570
familias de la ciudad de Loja y 34 choferes de la compatfiia "Trans Pefia Sur S.A”,
por consiguiente, la muestra consistié en 381 familias de la ciudad de Loja,
adicional los 34 choferes de la compafiia. Para la recoleccion de datos se seleccion6

como técnicas principales a la entrevista y la encuesta.

Respecto a los resultados de la investigacion se determind que la empresa
presentaba debilidades como falta de investigacién de mercado, publicidad y poca
participacién en el mercado. Como sustento a lo antes mencionado, la compafiia no
se ha adaptado a los cambios tecnoldgicos actuales, pues el factor tecnologia juega
un papel importante, es por esto que, el 100% de los encuestados determinan que la

compafiia no usa aplicaciones moviles como estrategia de marketing.

El 5% de los usuarios expresaron que no recuerdan haber hecho uso de los servicios
de la compairiia. A través del analisis competitivo se determino que la compafiia en
relacion a 5 entidades consideradas como competencia de “Trans Pefia Sur S.A”

ocupa la 4ta posicion.
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(Paredes, 2016) en su trabajo de investigacion “Desarrollo de plan de marketing
para lograr posicionamiento de la cooperativa de taxis Naranjito” del cantén
Naranjito, tiene como objetivo “Establecer un plan de marketing promocional para
lograr el posicionamiento de la cooperativa taxis NARANJITO”, realizada en el

canton Naranjito, en el afio 2015.

La metodologia de investigacion es de tipo descriptiva, el sujeto de estudio resalta
el uso de la investigacion bibliografica y de campo; respecto a la poblacion
considerada para efectos de aplicacion de los instrumentos, esta compuesta por
28.546 habitantes del canton Naranjito; la determinacion de la muestra se realizé a
través de la aplicacion de la formula, dando como resultado n=383 habitantes del
canton. Para efectos de recoleccion de datos las técnicas aplicadas fueron; la

entrevista y la encuesta.

Ahora bien, los resultados obtenidos determinaron que el 17% de los encuestados
no recuerdan nunca el nombre de la cooperativa de taxi que le ofrece servicio, y
que, el 26% prefiere recibir publicidad a través de campafias radiales como
estrategias de marketing. Esto debido a que la cooperativa presentd problemas
internos de planeacion, y segun el sujeto de estudio, la solucién consiste en la

implementacion de estrategias publicitarias a fin de alcanzar posicionamiento.

Respecto a los resultados de la entrevista realizada al personal administrativo, se
determind que, el nivel de competitividad se encuentra en estado critico, debido a
las debilidades relacionadas a nuevas tecnologias, progresiva competencia y la falta

de disefios de estrategias.
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Otro aporte cientifico al trabajo de investigacion es el articulo (Vera & Collins ,
2018) titulado “El servicio al cliente como filosofia y factor de posicionamiento de
las cooperativas de taxis”, que tiene como objetivo “Evaluar la incidencia de las
estrategias de marketing de servicio en el posicionamiento de las cooperativas de
taxis de la provincia de Santa Elena”, elaborado en el cantén Santa Elena, en el afio

2017.

La metodologia del articulo antes mencionado consiste en una investigacion de tipo
exploratoria, con enfoque cualitativo. La muestra esta compuesta por 383 personas
entre 20-54 afios de la provincia de Santa Elena, se aplicO el muestreo

probabilistico, aleatorio simple.

En cuanto a la muestra para la entrevista se escogio a 10 cooperativas de taxis de la
provincia con el objetivo de recoger informacion relacionada a las acciones de
marketing de servicios; los instrumentos de recoleccidn de datos aplicados en la

investigacion fueron la guia de entrevista y cuestionario.

Respecto a los resultados obtenidos se determina que el 47% de los encuestados no
reconocen de manera exacta a las diferentes compafiias en estudio, pues, segun los
autores, se debe a las acciones realizadas por las mismas, debido a que no
contribuyen a fortalecer el posicionamiento en los usuarios, generado por falta de
implementacion de estrategias de marketing de servicio lo que no favorece a la
obtencion de la ventaja competitiva. Segun el analisis de retencion de cliente
efectuado por los autores, se determind que las cooperativas de taxis en estudio,

emplean un nivel de marketing basico.
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El articulo cientifico de (Urdaneta, Monasterio , & Pefia, 2011) titulado “Calidad
del servicio de taxis del municipio de Maracaibo” tiene como objetivo “valorar la
calidad del servicio de taxis en el municipio de Maracaibo” perteneciente a

Venezuela, en el afio 2010.

La metodologia de investigacion del articulo es de tipo descriptivo y exploratorio
con disefio no experimental, tipo transaccional; el tamafio de la muestra consistié
en 348 usuarios de taxis del municipio de Maracaibo, en donde se aplico la técnica
aleatoria por conglomerado; en cuanto a la recoleccion de datos, la técnica aplicada

fue la encuesta, a través del instrumento del cuestionario.

Entre tanto, de los resultados obtenidos en funcion a la calidad del servicio de taxis,
el 0.95 considera que el precio, el tiempo y la distancia juega un papel fundamental,
lo antes mencionado se determind a traves del analisis de varianza; los
investigadores consideran como una oportunidad para obtener beneficios
desarrollando en los usuarios preferencia y fidelidad. EI 0.75 de los usuarios
expresaron que existe insatisfaccion, en la recepcion de quejas e inquietudes, fue

considerado de menor calidad.

Para los investigadores, el servicio que las compaiiias ofrecen, direccionado al
mantenimiento de las unidades, atencién al cliente, horarios y la seguridad deben
ser considerados en el planteamiento de estrategias que contribuyan a la calidad. En
mi opinion, se pueden desarrollar estrategias de marketing que permitan mejorar
aspectos direccionados al servicio (producto), precio y atencion al cliente con el

objetivo de contribuir a alcanzar la competitividad en el servicio en taxis.
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(Vaquez, 2017) en su articulo “Estrategias de diferenciacion y la competitividad en
las Cooperativas de Transporte Terrestre intraprovincial de pasajeros: Milagro-
Guayaquil del Cantén Milagro” cuyo objetivo es “Establecer la relacion de las
estrategias de marketing y la competitividad en el sector de las Cooperativas de

Transporte Terrestre publico del Cantén Milagro™, elaborada en el afio 2016.

El articulo cuenta con un disefio de investigacion de tipo descriptivo y exploratorio,
transversal, apoyado en la investigacion de campo y bibliografico. Los métodos son
inductivo, deductivo, analitico y sintético, la investigacion mantiene el enfoque
cualitativo y cuantitativo, la poblacion esta constituida por 193 personas, entre ellos
estan los socios, empleados y trabajadores; el muestreo es de tipo no probabilistico,
se constituye por 129 habitantes, la técnica de recoleccidn de datos aplicada fue la

encuesta.

Seguidamente, el 74,42% de los encuestados esta totalmente de acuerdo en mejorar
y diferenciarse de la competencia con la finalidad de contribuir al mejoramiento del
servicio que ofrece, el 84,5% considera que desarrollar relaciones con otras

instituciones es favorable para elevar la competitividad.

El 60,5% esta totalmente de acuerdo en que deben existir cambios en las estrategias
de marketing que permitan a la empresa afrontar y superar los retos que se presentan
y sobresalir ante la competencia, el 58.1% esta totalmente de acuerdo en la relacion
que existe entre la calidad y la competitividad, los investigadores sefialan que, a
través de la mejora continua, se pueden desarrollar estrategias, obteniendo cambios

constantes con el fin de desarrollar la competitividad.
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(Escanddn & Aguirre, 2015) en su articulo “Caracterizacion de un modelo de
gestion para las cooperativas y compafiias de taxis del Ecuador: Caso de estudio
organizaciones de la ciudad de Cuenca” cuyo objetivo consiste en “Caracterizacion
de un modelo de gestion para las cooperativas y compafiias de taxis del Ecuador,
caso de estudio de la ciudad de Cuenca a través de la investigacion cientifica,

determinando la realidad de las empresas de taxis”, elaborado en el afio 2014.

Ahora bien, el tipo de investigacion aplicado fue exploratorio y descriptivo, de
enfoque mixto (cuantitativo, cualitativo) de corte transversal, la poblacion se
compone por empresas de taxis de la ciudad de Cuenca y usuarios, el tamafo de la
muestra elegida es de 402 personas, el tipo de muestreo aplicado fue probabilistico
aleatorio simple y la aplicacion del levantamiento sistémico de datos; entre los
instrumentos aplicados estd el cuestionario estructurado, direccionado a los

dirigentes de las empresas de taxis, Grupos focales y entrevistas.

En funcion a los resultados obtenidos, los autores determinaron que las
organizaciones analizadas no realizan gestion estratégica técnica y planes
estratégicos integradores; la capacidad competitiva, desde el punto de vista interno,
debe empezar internamente; las empresas de taxis poseen un bajo grado de

fidelidad, pues el servicio que brindan los conductores no es eficiente.

Se determin0 la debilidad en el registro de clientes, es decir no cuentan con sistema
de administracion de usuarios, lo que afecta a la competitividad de manera general
obteniendo una ponderacién de 1,75 considerado una debilidad menor, respecto a

otras variables en estudio.
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1.2.1 Desarrollo de las teorias y conceptos.

1.2.2 Estrategias de marketing.

Los autores (Kotler & Keller, 2015) mencionan que los gerentes de marketing de
las organizaciones son los encargados de identificar las necesidades de los clientes
y definir mision, objetivos y estrategias de marketing dirigidos a la satisfaccion del

mercado meta con la finalidad de obtener posicion competitiva.

(Keegan , 2014) en su libro Global Marketing Management indica que, en los
mercados competitivos, la competencia es quien impulsa las estrategias. Entre los
objetivos de las estrategias, el principal, tiene la finalidad de lograr una ventaja

competitiva sostenible, a través de la creacion de valor.

Las estrategias de marketing segun los autores, se dan a partir de las necesidades
del mercado objetivo, identificadas por los directivos y el gerente de marketing,
quienes son los encargados de analizar el contexto en el que se encuentra la
organizacién, en donde, la competencia juega un papel relevante. En funcion del
analisis interno y externo se disefia la mision, los objetivos y las estrategias de

marketing.

Es importante sefialar que las estrategias de marketing contribuyen de manera
valiosa a la organizacion, pues, a través de ellas, la empresa fideliza a los clientes
existentes y capta mercado, creando una ventaja competitiva ante la competencia.
La ventaja puede ser originada por las estrategias de marketing basadas en la

satisfaccidn del mercado objetivo, a través de la creacidn de valor en el servicio.
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1.2.2.1 Analisis FODA.

El autor (Mich Galindo, 2015) determina que el FODA consiste en el analisis
interno y externo en el que se desenvuelve la organizacion. Tiene la finalidad de
convertir las debilidades en fortalezas, como parte interna y las amenazas en

oportunidades respectivamente como analisis externo.

Los autores (Robbins & Coulter , 2014) en su libro, Administracién menciona que
las organizaciones deben ser analizadas mediante la identificacion y determinacion
de las fortalezas con las que cuenta la empresa, las oportunidades que se presentan

en el mercado, las debilidades internas y las amenazas externas.

El analisis FODA consiste en un estudio detallado de las organizaciones. Este se
comprende del andlisis interno y externo, en donde se toman en cuenta las
debilidades para convertirlas en fortalezas. Es importante mencionar, que
identificar falencias de una empresa para en lo posterior tomar decisiones que
contribuyan a su desarrollo es fundamental, pues a través de un adecuado analisis
interno se puede explotar las fortalezas con las que cuenta la organizacion, y trabajar

eficientemente en la transformacion de las debilidades a beneficio de la empresa.

Asimismo, apoyado en la identificacion y el aprovechamiento de las oportunidades
que se presentan en el contexto en el que se desenvuelve la organizacion, es decir,
analizarla externamente, debido a que, los factores externos generan un impacto
significativo en las actividades de la empresa, de tal manera que a través del analisis
se pueden tomar decisiones que contribuyan a reducir las amenazas externas que

generan obstaculos y aprovechar las oportunidades.

20



1.2.2.2 Analisis interno.

Para (Robbins, Decenzo , & Coulter, 2013) El andlisis interno de una organizacion
estd compuesto por las fortalezas y debilidades. En donde, la fortaleza es producto
de alguna actividad que se ejecute de manera adecuada o de algin recurso fisico
con el que cuenta la organizacion. Mientras que, las debilidades, estan
representadas por actividades que no son ejecutadas de manera adecuada o recursos

que le hacen falta a la organizacion.

(Albizu & Landeta , 2016) en su libro, Direccidn estratégica de los recursos
humanos: Teoria y practica, indican que el analisis interno se basa en los factores
propios de la empresa, tal como, caracteristicas propias, recursos y las capacidades

internas que posee.

En correspondencia, se puede determinar que el andlisis interno de las
organizaciones estd comprendido por las fortalezas que posee, debido a actividades
laborales que realiza el personal, recursos fisicos que posee, talento humano y

capacidades que le permiten obtener una ventaja administrativa.

En contraposicion, se menciona a las debilidades como un factor propio del anélisis
interno; estas, se presentan en aquellas actividades de la empresa, que no se realizan
adecuadamente, ya sea por una planificacion inadecuada, por parte de la
administracion. También, las debilidades pueden presentarse a través de la falta de
un recurso que es indispensable para la ejecucion de alguna actividad, pero que la
organizacién no posee o por el deterioro de equipos y el ineficiente manejo de

recursos gque generan en las organizaciones una desventaja.
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1.2.2.3 Analisis externo.

El autor (David, 2013) indica que las oportunidades y amenazas que se presentan
en las organizaciones son originadas por los factores econdémicos, sociales
culturales, gubernamentales, competitivos, politicos, legales, ambientales,
demogréficos y tecnoldgicos que podrian o no, provocar beneficios o dafios
representativos, debido a que, las oportunidades y amenazas estan fuera del control

de una empresa.

Para (Huaman & Rios, 2015) el entorno tiene influencia significativa en la
organizacion, en donde, las variables que componen el entorno pueden impactar
positiva o negativamente en el comportamiento de la empresa, en funcion al analisis

externo, se pueden determinar las posibles oportunidades y amenazas.

El andlisis externo de las organizaciones esta dado por los factores que se presentan
en el contexto donde se encuentra la organizacion, es decir, se basa en la
consideracion de los aspectos sociales, econdmicos, politicos, legales, tecnologicos,
competitivos, entre otros, que tienen influencia en las empresas y que no estan bajo

control de la misma.

Los aspectos externos antes mencionados, son los generadores de efectos, ya sean
estos de beneficio, convirtiéndose en oportunidades a ser identificadas por los
directivos para posteriormente ser aprovechadas, otorgando ventaja competitiva
para la organizacion. Asimismo, se pondrian originar efectos negativos a través de
una serie de limitaciones externas, consideradas como amenazas que impactarian

significativamente en el desarrollo de las empresas.
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1.2.2.4 Marketing de servicios.

(Lovelock & Wirtz, 2015) en su libro, Marketing de servicios: Personal, tecnologia
y estrategia, manifiesta que, el marketing tradicional con sus 4Ps no cubre
totalmente con las relaciones con el cliente. Para esto, se adicionan tres Ps
direccionadas al servicio, como es el proceso, el entorno fisico y el personal. De tal
manera, generar estrategias viables en conjunto con las 4Ps tradicionales, que
conlleven a cubrir las expectativas y necesidades de los clientes en un entorno

competitivo.

Los autores (Kotler & Armstrong , 2013) consideran que el marketing de servicio
integra al marketing interno y al marketing interactivo. EIl primero hace referencia
a las relaciones que desarrolla la organizacion con los empleados que mantienen
contacto con el cliente, a traves, de la orientacion y motivacién, enfocados a la

satisfaccion del cliente, producto del trabajo en equipo.

El marketing de servicio, esta direccionado a los clientes, a la satisfaccion que
requiere ser cubierta a traves del cumplimiento de las expectativas, para esto, los
autores sefialan la importancia de adicionar a los servicios un marketing enfocado
a la intangibilidad, es decir desarrollar aspectos que de manera conjunta

contribuyan al cumplimento de las expectativas del cliente.

Respecto a la intangibilidad, se hace referencia a las relaciones con el personal, la
motivacion que deben tener los colaboradores y las habilidades interpersonales para
poder atender efectivamente al cliente, se trata de ofrecer un excelente servicio de

atencioén al cliente.
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1.2.2.5 Procesos.

Los autores (Kotler & Keller, 2016) indican que: Los gerentes cuya administracion
se basa en la efectividad, conocen y determinan que la manera, en la que una
organizacién hace las cosas, es decir los procesos antes de ofrecer el servicio es tan
importante como lo que se hace cuando esta el cliente presente. Se hace énfasis en
los procesos eficientes, el disefio adecuado de los mismos para reducir
insatisfaccion por parte de los clientes, pues, los procesos mal disefiados generan
una entrega de servicio lenta e ineficiente, una experiencia decepcionante y pérdida
de tiempo para cliente y el personal. Este Gltimo, genera una baja productividad y

hace que el servicio fracase.

Para (Huaman & Rios, 2015) el proceso, es el conjunto de actividades coordinadas
y secuenciadas que la organizacion plantea a fin de obtener un resultado, en donde
se utilizan recursos e insumos con el objetivo de generar un producto o servicio con

valor para el cliente.

En correspondencia, los procesos de una organizacion, se definen como un
elemento importante, respecto al servicio, es decir, las actividades deben ser
correctamente disefiadas y coordinadas, antes de la entrega del servicio, a fin de
generar en los clientes satisfaccion a través de la entrega inmediata y la reduccion
de pérdida de tiempo. Ademas, mediante las actividades secuenciales y la manera
en la que la organizacion hace las cosas, es decir, a través de los procesos se puede
alcanzar la productividad, pues el personal que mantiene contacto con el cliente

realizara sus funciones adecuadamente.
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1.2.2.6 Entorno fisico.

(Kotler & Keller, 2016) Mencionan que: el entorno fisico en cual se desarrolla el
servicio, debe estar correctamente disefiado, pues, los clientes muchas veces visitan
el lugar donde adquirira el servicio, el “panorama del servicio” juega un papel
fundamental, pues ejerce una fuerte influencia en la satisfaccion del cliente, debido
a que, las instalaciones, los equipos, vehiculos, jardines, mobiliario de interiores,
uniforme del personal, letreros, entre otros, se constituyen como evidencia tangible

acerca de la calidad del servicio.

Para (Bordas, 2016) en su libro indica que: los clientes perciben el entorno fisico
como adecuado, en funcion a la organizacién de las funciones que estos evidencian,
es decir, en la coordinacién de las actividades, la claridad y la reduccién de los

formulismos burocraticos en el lugar donde se realiza el servicio.

El entorno fisico para los clientes, ejerce una fuerte influencia a la hora de adquirir
el servicio, pues, en ciertos casos, existen individuos que se preocupan por conocer
en qué condiciones se desarrolla el servicio a adquirir, para ello, el marketing
direccionado al servicio, determina que las condiciones fisicas del entorno, deben

ser cuidadosamente disefiadas.

Es importante sefialar que el cliente juzga la calidad a través del “panorama del
servicio” que se da, por la apariencia de las instalaciones, los vehiculos, los equipos,
el uniforme del personal y cualquier sefial visible y tangible que se evidencie, pues,
si estos estan debidamente disefiados, la organizacion aumentara la productividad,

debido a que el cliente adquirira el servicio y se generara la satisfaccion en él.
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1.2.2.7 Recurso humano.

(Kerin , Hartley , & Rudelius , 2014) mencionan que: La creacion y entrega de la
experiencia al consumidor acerca del servicio, se da a traves del personal de
atencion al cliente. EI consumidor adquiere la percepcion del servicio en base a la
interaccion con el personal, es entonces que, mediante a la interaccion entre ambos,
el consumidor juzga la calidad de la experiencia del servicio en funcién al

desempefio de las personas que lo proporcionan.

Los autores (Kotler & Keller, 2016) en su libro “Direccion de marketing” Indican
que la administracion de las empresas, especialmente el departamento de recursos
humanos, debe poner especial cuidado a la hora de seleccionar al personal que
estara en contacto directo con los clientes, pues estos deben poseer habilidades
técnicas, interpersonales y actitud positiva. Ademas, deben desarrollar plan de
capacitacion y motivacion para el personal de servicio, tomando en cuenta que a
través de empleados motivados, leales y habiles que trabajan en equipo se puede

alcanzar una ventaja competitiva.

El personal de atencion al cliente es clave en la percepcion que este recibe acerca
del servicio que se le brinda, pues a través de la interaccidn que se da entre ambos,

el cliente desarrolla afinidad y satisfaccion por el servicio adquirido por él mismo.

Ademas, se determina que el departamento encargado de la seleccion del personal
de atencidn al cliente debe elegir debidamente a las personas del equipo, motivarlos
y capacitarlos con la finalidad de desarrollar habilidades interpersonales que

beneficien competitivamente a la organizacion.
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1.2.2.8 Objetivos.

Para (Miich, 2014) en su libro “Administracion Gestion organizacional, enfoques y
proceso administrativo” determina que los objetivos representan los resultados que
la organizacion se ha planteado, son considerados como fines que deben ser

alcanzados y se caracterizan por ser cuantitativos y de tiempo determinado.

Los autores (Chiavenato & Sapiro , 2017) definen al objetivo organizacional como
una situacion que la empresa desea y que pretende alcanzar. Cuando el objetivo es
alcanzado, el resultado obtenido se convierte en real y presente, por tanto, este deja
de ser deseado. Un objetivo organizacional no es tangible, es considerado como un

estado que se procura alcanzar y no un estado que se posee.

Se determina que los objetivos organizacionales tienen caracter cuantitativo, es
decir son medibles y deben caracterizarse por su desarrollo en un tiempo
determinado, segun lo requiera la administracién, a esto se aplica la eficacia en el
conjunto de actividades que se desarrollan con la finalidad de dar cumplimiento a
lo planteado. Los objetivos se constituyen como una situacion que la empresa desea

alcanzar.

Ademas, una vez alcanzados, se deben formular nuevos objetivos organizacionales
para convertirse en una situacion real y a través del cumplimiento de ellos, la
organizacién puede conseguir una ventaja competitiva, pues, estos determinan el
desarrollo, efectividad y productividad que tiene la empresa. Es importante
mencionar que el objetivo, es considerado como una imagen que la organizacion

desea proyectar en el futuro.
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1.2.2.9 Objetivos estratégicos.

(Much, 2014) menciona que los objetivos estratégicos son los resultados especificos
que la organizacion se ha planteado con el fin de ser alcanzado. Estos deben ser
medibles, es decir, cuantificables y con periodo de tiempo definido. El logro de los

objetivos estratégicos da cumplimiento a la mision de la organizacion.

(Choque , 2016) en su libro “Planeamiento estratégico” define a los objetivos
estratégicos como orientaciones generales, direccionadas a alcanzar la vision
organizacional y a guiar el proceso de desarrollo de las actividades. Los objetivos
estratégicos pueden ser generales o especificos, para su formulacion de sebe

considerar los factores criticos de éxito.

El objetivo estratégico, es el camino a seguir para alcanzar los objetivos generales
que se plantea la empresa, se trata de los propdsitos a alcanzar, son considerados
como resultados especificos. Deben ser medibles y dar cumplimiento a la mision y

vision de la organizacion.

Los objetivos estratégicos contribuyen al logro de las metas y se caracterizan por
ser a largo plazo, las actividades que se requieren para dar cumplimento a los
objetivos, deben estar acompafiadas por cursos de accion encaminados a su vez a
cumplir con la planeacion estratégica. Los objetivos son indispensables para el éxito
de la organizacion, pues, establecen prioridades y permiten la coordinacion de las
actividades con eficiencia. Es importante mencionar que los objetivos estratégicos
deben dar respuesta a estrategias previamente planteadas con la finalidad de

alcanzar el desarrollo mediante la solucién de situaciones desfavorables.
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1.2.2.10 Obijetivos tacticos.

(Prettel Vidal , 2016) en su libro “Marketing, una herramienta para el crecimiento”
define a los objetivos tacticos como la manera en la que se va a implementar una

estrategia. Se trata de los elementos que se requieren para el plan de accion.

(Ayensa, 2017) menciona que los objetivos estratégicos son también conocidos
como objetivos departamentales. Estos son definidos por los altos directivos de la
empresa Yy generalmente son llevados a cabo por los jefes o responsables de un area
determinada. Los objetivos tacticos, son originados por la existencia de objetivos
estratégicos, se caracterizan por ser a medio plazo y requieren de una serie de

objetivos operacionales para su efectivo cumplimiento.

Los objetivos tacticos son aquellos que se plantean como guia 0 método a seguir y
dan cumplimiento a los objetivos estratégicos de la organizacion, es decir, son las
acciones encaminadas o actividades especificas que requieren de objetivos

operativos para su logro total.

La existencia de los objetivos tacticos se da por la formulacion de los objetivos
estratégicos. Son considerados de medio plazo, es decir, comprenden un periodo de
uno atres afios y son formulados por los altos directivos de la empresa, no obstante,
no son estos los encargados de darle cumplimiento, pues, la responsabilidad
generalmente es asignada a los jefes de area o departamentos, segun lo definan los
directivos de la organizacion. Cabe mencionar que los objetivos tacticos, estan en
un rango menor a los objetivos estratégicos, la caracteristica principal es que estos,

son mas detallados.
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1.2.2.11 Objetivos operativos.

(Albizu & Landeta , 2016) menciona que los objetivos operativos se plantean en
funcion de la confrontacion del analisis del entorno, mision y vision de la
organizacién. Estos se constituyen como base o fuente del sistema de objetivos
operativos. Se consideran como guia y medio de control de las actividades, pues,
mediante estos se puede medir correctamente las expectativas la percepcion que se

tiene sobre las actividades de la organizacion.

Para (Cuevas, 2014) los objetivos operativos son aquellos que generan resultados
observables y que describen una conducta, esto con la finalidad de indicar que un
objetivo planteado ha sido alcanzado. Otra caracteristica que poseen los objetivos
operativos es que determinan las acciones gque se requieren como necesarias para

alcanzar el objetivo general.

Los objetivos operativos son aquellos que sirven de guia para alcanzar los objetivos
estratégicos organizacionales, en estos se fijan actividades especificas a realizar. Se
caracterizan por ser a corto plazo, es decir, de cumplimiento diario, semanal o

mensual. Su formulacion debe basarse en el entorno de la empresa, mision y vision.

Los altos directivos disefian los objetivos operativos con la finalidad de controlar
las actividades, debido a que, a través del cumplimiento de los objetivos operativos
de corta duracion, se lograrda de manera conjunta, el efectivo cumplimento de los
objetivos generales. Es importante sefialar, que es necesario seguir un orden
jerarquico, respecto a los objetivos, pues primero se formulan los objetivos

estratégicos, seguido, los objetivos tacticos y finalmente los objetivos operativos.
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1.2.2.12 Estrategias.

Para (Much, 2014) en su libro “Administracion Gestion organizacional, enfoques y
proceso administrativo” define a las estrategias como cursos de acciéon o
alternativas que las organizaciones disefian con la finalidad de emplearlos como

medios y recursos para el logro de los objetivos planteados.

Los autores (Robbins & Coulter , 2014) mencionan que las estrategias son planes
de accion que la organizacion usa para lograr su proposito comercial, para definir
como competira con éxito, como captara mas clientes con la finalidad de

satisfacerlos y cumplir con los objetivos organizacionales.

Las estrategias son planes de accién o un conjunto de actividades debidamente
formuladas, planteadas y coordinadas que tienen el objetivo de otorgar a la
organizacién una ventaja respecto a la competencia. Esta ventaja puede ser,
comercial, administrativa, o de mercadeo, enfocada a captar y satisfacer a los

clientes.

La estrategia empresarial es considerada como el medio o recurso que se disefia y
emplea para el logro efectivo de los objetivos organizacionales, es decir, sin
objetivos, no se pueden definir estrategias, debido a que, estas dan cumplimiento a
una accion que se desea alcanzar en el futuro, dependiendo a las necesidades de la
organizacién en un tiempo determinado. Es, asi pues, que, a través de las estrategias,
se disefian una serie de acciones que facilitan a la administracion tomar decisiones
optimas y efectivas con la finalidad de conseguir resultados positivos que

contribuyan a alcanzar una ventaja competitiva.
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1.2.2.13 Publicidad.

Para (GOomez, 2017) la estrategia publicitaria es aquella empleada por la
organizacién, compuesta por acciones que buscan dar solucion a problemas
direccionados a los clientes y al cumplimiento a objetivos planteados de publicidad.
El disefio de la estrategia genera efectos impactantes en el mensaje que recibe el
cliente, es decir, se debe tener claro, que es lo que se hace, y por qué se hace, ademas
se debe definir el modo especifico en que va a ser expresado de manera creativa en

los diferentes medios que considere la organizacion.

(Sanjuén, Quintas, & Martinez, 2014) indican que la estrategia publicitaria tiene
origen en la competitividad de las marcas, es decir, la competencia resulta un factor
importante, pues, ante un mercado competitivo, las organizaciones requieren
disefiar estrategias para fidelizar al consumidor frecuente y que este se convierta a
su vez en fan de la marca. El objetivo de la estrategia publicitaria esta enfocado en
que los consumidores admiren, prefieran la marca y tomen la decisidn espontanea
de elegirla, adquirirla, seguirla y recomendarla a deméas personas. Si lo antes
expresado se cumple, se produce una empatia entre consumidor y el anunciante que

fuertemente induce a que el consumidor se sienta identificado.

La finalidad de la estrategia publicitaria, es que a través de la creatividad se logre
el posicionamiento deseado del producto, creando en la mente del consumidor un
vinculo fuerte que haga preferir la marca ante la competencia. Lo que realmente
busca la organizacion es que, a través de la estrategia, el consumidor se convierta

en fan de la marca y recomiende a las demas personas el producto o servicio.
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1.2.2.14 Comunicacion.

(Solomon, Marshall, & Stuart, 2015) en su libro “Marketing Real People, Real
Choices” definen a las estrategias de comunicacion como un modelo para
comunicar explicitamente, la manera en que las organizaciones crean y transmiten
los mensajes. Esta accion comprende, al comercializador quien es la fuente y al

consumidor quien es el receptor, de quien se espera comprenda el mensaje.

Para (Kotler & Keller, 2015) la estrategia de comunicacion consiste en la comunicar
al consumidor el valor. Es decir, estan enfocadas en dar a conocer de manera clara
el valor incorporado en la oferta. Las organizaciones requieren de un programa de
marketing integrado que contribuya a la maximizacién de todas las actividades

direccionadas a la comunicacion.

Las estrategias de comunicacion, estan direccionadas a dar a conocer de manera
efectiva a los consumidores el valor que la organizacion estd incorporando al
producto o servicio que oferta, se trata de una serie de actividades enfocadas a

mantener informado al cliente acerca de la marca.

Las organizaciones se preocupan por disefiar estrategias de comunicacion que le
permitan informar a sus consumidores acerca de lo que la empresa hace por ellos.
Se considera gue, las estrategias de comunicacion en conjunto con las estrategias
de publicidad, brindan a las empresas una ventaja competitiva, pues, mediante
ambas se puede crear en el consumidor fidelidad, de tal manera, este elegira y
preferira los productos o servicios que ofrece la empresa ante los productos que

oferta la competencia.
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1.2.2.15 Satisfaccion del cliente.

(Kotler & Armstrong, 2017) mencionan que la satisfaccion del cliente es el grado
en que un producto o servicio es percibido por el cliente, respecto a las expectativas

que tiene acerca del bien o servicio.

Para los autores (Kotler & Keller, 2016) la satisfaccion del cliente consiste en el
juicio que un individuo se hace en funcién del producto o servicio que adquiere y
las expectativas que se hizo antes de adquirirlo. Si las expectativas del cliente no
son totalmente cubiertas, el cliente se siente decepcionado, si las expectativas son
iguales a las planteadas inicialmente, el cliente estara satisfecho y si las supera, el

cliente se sentira regocijado.

La satisfaccion del cliente se da a partir de la percepcion que tiene el individuo del
producto/servicio adquirido, pues, el cliente crea expectativas acerca del mismo
antes de ser adquirido, para esto, la experiencia obtenida a través del uso del bien o
servicio es la que permitira determinar si el cliente, esta o no satisfecho con lo que

oferta la organizacion.

Es importante mencionar que, ante un mercado competitivo cambiante, las
organizaciones se preocupan por satisfacer a los clientes, y lo convierten como
factor diferenciador clave ante la competencia, en donde, se requiere por parte de
la empresa, el desarrollo de estrategias que permitan satisfacer a los clientes,
cumpliendo las expectativas o superarlas para obtener una ventaja, debido a que, a
través del vinculo que se crea emocionalmente, los clientes deciden volver adquirir

el producto o servicio.
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1.2.3 Competitividad.

(Gutiérrez, 2013) menciona que la competitividad es la capacidad que tienen las
empresas para crear valor en los productos o servicios que ofrece al cliente y para
la creacion de valor a sus proveedores, obteniendo asi una diferencia entre la

competencia.

(Gutiérrez , 2014) en su libro “Calidad y Productividad” indica que la
competitividad es la capacidad de la empresa para ofrecer un bien o servicio de
mejor manera a diferencia de sus competidores. Se trata de una ventaja a partir de
la eficiencia en los procesos, es decir, en la interrelacion de las actividades. La
organizacién es competitiva cuando desarrolla productos de calidad, el precio y la

calidad del servicio

La competitividad en una organizacion se cumple cuando los procesos y actividades
que se ejecutan para efectos de obtener productos o servicios efectivos, son
optimizados, de tal manera, los altos directivos obtienen con los mismos recursos,
productos de calidad, los precios no son elevados y van acompafiados con una

excelente atencion al cliente.

Las organizaciones obtienen una ventaja, pues a través de la creacion de valor; los
clientes se sienten satisfechos y deciden adquirir el producto o servicio que ofrece
la empresa. Asimismo, ante un mercado competitivo, las organizaciones pueden
diferenciarse de la competencia desarrollando estrategias que le permitan sobresalir
ante las demas, asegurando una ventaja competitiva a través de la calidad del

producto y el servicio que brinda.
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1.2.3.1 Factores de competitividad.

(Sainz, 2018) en su libro “El plan de marketing en la practica” define a los factores
competitivos como importantes para la organizacion, debido a que, a través de ellos,
se plantean vias de desarrollo estratégico y se determina cuales son los aspectos que

afectan la estabilidad de la ventaja competitiva.

Para los autores (Wheelen , David, Hoffman, & Bamford , 2015) los factores
competitivos son aquellos que permiten examinar el entorno externo en él se
desenvuelve la organizacion, a través de estos, se determina quién es el cliente
perfecto para el negocio, quienes son los competidores directos y cuéles son las
acciones a seguir para competir. Ademas, los factores competitivos facilitan la
identificacion de las fortalezas y debilidades que se presentan internamente, asi
como también la identificacion de las oportunidades y amenazas que podrian afectar

las principales ventajas competitivas que posee la organizacion.

Los factores competitivos permiten el analisis interno y externo de una organizacion
con la finalidad de asegurar una ventaja competitiva sostenible, mediante la toma
de decisiones acertadas por parte de los directivos, relacionadas a las acciones a
sequir, para afrontar los efectos que generan las amenazas externas, de tal manera,
tomar acciones eficientes que contribuyan a convertir aquellas amenazas en
oportunidades. Asimismo, trabajar en las debilidades y aprovechar las fortalezas,
debido a que una organizacién altamente competitiva debe conocer la capacidad del
personal, la disponibilidad de los recursos fisicos, entre otros elementos que

determinan el éxito o el fracaso.
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1.2.3.2 Factores internos.

(David & David , 2017) indican que los factores internos competitivos deben estar
incluidos en una planeacion estratégica, en donde, la evaluacion interna, debe
detallar cual es el desempefio de la organizacion, en todas las areas que la
componen. Se considera que un analisis interno es vital ya que ayuda a la
organizacion a desarrollar, implementar y evaluar estrategias que permitan obtener

y mantener ventajas competitivas.

(Suarez, 2018) en su libro “Recuperando las raices. De la misién a la funcion, de la
funcidn a la mejora continua” indica que los factores internos de competitividad se
enfocan en el personal de la empresa, es decir, en el desarrollo del sentido de
pertenencia, el compromiso, a través de la interiorizacion de la mision, vision,

filosofia y objetivos obteniendo asi, un desempefio organizacional efectivo.

Los factores internos competitivos, son aquellos que permiten analizar a la
organizacioén en todas sus areas y desarrollar estrategias a beneficio de la empresa,
a partir de un andlisis. En este sentido, los altos directivos deben conocer totalmente
las capacidades que posee, las habilidades del personal y la disponibilidad de los

recursos.

En consonancia, los factores internos estan direccionados a generar una ventaja
competitiva a través del personal, mediante la creacion de compromiso por parte de
los colaboradores, es decir, el compromiso con las actividades que ejecuta dentro
de la organizacion, de tal manera, que generen productividad a través de las

acciones que han sido asignadas al personal.
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1.2.3.3 Factores externos.

Los factores externos competitivos para (Luna, 2014) son aquellos que permiten
estudiar la posicion de la organizacion en el mercado, analizando a los competidores
mediante un mapeo de grupo estratégico. Se trata de un método analitico que facilita
la comparacion de varias empresas, en distintas variables, su desenvolvimiento y su

posicion en el mercado.

(Sanchez, 2014) en su libro “Estrategia y organizacion comercial” indica que los
factores externos competitivos facilitan el andlisis externo de la empresa, se basa
en la identificacion de los riesgos y oportunidades que se presentan en la
organizacién. Toma en cuenta el grado de flexibilidad ante cambios que se pueden
producir, la disponibilidad de los recursos para afrontar y aprovechar las

oportunidades.

Los factores externos competitivos son aquellos que analizan el entorno de la
empresa, se centra en el analisis del microambiente y el macroambiente, en donde
los resultados obtenidos requieren de toma de decisiones para ser aprovechados o

solucionados, si se trata de una amenaza.

Asimismo, se considera que, a través del analisis externo, la empresa puede hacer
frente a las situaciones venideras, pues contaria con un plan que le permitiria
afrontar acontecimientos negativos. Los altos directivos, se preocupan por analizar
a las organizaciones externamente ya que reconocen gue los impactos no se pueden
controlar, pero si se puede tomar medidas que reduzca el efecto negativo en la

organizacién, esta accion, le faculta una ventaja competitiva en el mercado.
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1.2.3.4 Estrategia competitiva.

(Kotler & Armstrong , 2016) en su libro “Principles of Marketing” define a la
estrategia competitiva como aquellas que posicionan fuertemente a la organizacion
en el mercado, en comparacion a la competencia. A través de ella, la empresa crea

la mayor ventaja competitiva.

(Porter, 2013) menciona que la estrategia competitiva es la busqueda constante de
una posicion competitiva en el mercado. Se basa en sobresalir adecuadamente ante

la competencia.

La estrategia competitiva, busca crear una ventaja competitiva a la organizacion,
logrando resaltar ante los competidores previamente identificados a traves del
analisis externo y apoyado del andlisis interno. La estrategia requiere de una serie
de acciones sean estas, ofensivas o defensivas con la finalidad de obtener

beneficios.

Es importante sefialar que, mediante el disefio de estrategias competitivas, la
organizacion puede desarrollarse de manera sostenible en el tiempo y ser mas
productiva. Es entonces que, se trata de la forma o el medio que la empresa emplea
para alcanzar la ventaja competitiva, en donde las actividades deben ser
correctamente disefiadas en funcion a los factores internos y externos que
determinan cuales son las amenazas para posteriormente convertirlas en
oportunidades, de tal manera, las actividades estaran encaminadas a la solucién de
problemas. Para ello, el analisis previo a la formulacidn de estrategias competitivas

es fundamental.
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1.2.3.5 Enfoque.

(Robbins & Coulter, 2018) en su libro “Administracion” define a la estrategia de
enfoque como un medio para alcanzar una ventaja, ya sea, a través del enfoque por
costos o del enfoque por diferenciacion. Para definir, cual es el idéneo, los altos
directivos deben segmentar dependiendo de la variedad de producto, tipo de cliente,

canal de distribucion de la organizacion o por su ubicacion geogréfica.

(Kotler & Armstrong , 2017) mencionan que el enfoque consiste en centrarse en
unos cuantos segmentos de mercado, los esfuerzos deben estar direccionados a algo

especifico, en lugar de acaparar todo el mercado.

El enfoque consiste en concentrar esfuerzos en una parte del mercado, es decir, en
el mercado objetivo, pues se obtendrian beneficios mayores, debido a que, si se trata
de un enfoque hacia el cliente meta, de manera concreta, se pueden desarrollar
estrategias de marketing direccionadas a él, a buscar la fidelizacion y el
posicionamiento, a través de la satisfaccion de las expectativas, ya sean estas por el
producto o por el servicio al cliente que reciben por parte de los colaboradores de

la organizacion.

Mientras que, si el alto directivo de una organizacion se enfoca en todo el mercado,
estaria aumentando sus costos y probablemente perdiendo el tiempo, pues, la no
determinacién o, la no fijacion de un objetivo particular a alcanzar, hace que pierda
la vision de lo que realmente se quiere conseguir. Por tanto, los resultados esperados
seran totalmente contradictorios a los planteados y deseados, de tal manera, la

empresa pierde ventaja competitiva ante la competencia.
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1.2.3.6 Diferenciacion.

Para (Kotler & Keller, 2016) indican que la estrategia de diferenciacion consiste
en desarrollar valor agregado para los clientes, a través del logro de un desempefio
superior en un area que es considerada como importante. A través de las estrategias

de diferenciacion, la organizacion busca alcanzar liderazgo.

(Hernéndez, 2014) menciona que la organizacion que desarrolla una estrategia de
diferenciacion se caracteriza por poseer ventaja unica respecto a la competencia. Se
trata de una caracteristica unica que ofrece valor agregado al cliente y que, por esa
ventaja, la organizacion puede decidir fijar un precio superior al de la competencia,

lo que generara una rentabilidad superior.

La estrategia de diferenciacion consiste en desarrollar valor agregado en el producto
0 servicio que la organizacion ofrece a los clientes, con la finalidad de ser
reconocidos y posicionados en el mercado. Es importante mencionar que los altos
directivos deben conocer e identificar cuales son las necesidades de los clientes y

en funcidn a eso, se deben desarrollar estrategias que permitan potencializarla.

A través de la estrategia, la empresa puede desarrollar una ventaja competitiva, pues
se puede diferenciar de la competencia por medio de la calidad del bien o servicio
que oferta, ademas puede tomar decisiones referentes al precio, pues, se puede optar
por aumentar el precio de tal manera que la productividad de la empresa sera
beneficiada. Otro beneficio que se genera a partir de las estrategias de
diferenciacion es que el cliente reconoce la caracteristica unica que se le ofrece y

que la competencia no posee.
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1.2.3.7 Ventaja competitiva.

(Barney & Hesterly, 2015) Menciona que la ventaja competitiva en una
organizacién ocurre cuando se puede crear mas valor econémico que las empresas
rivales. Entiéndase como valor econdmico a la diferencia que se da entre los
beneficios que percibe el cliente cuando adquiere un producto o servicio y el costo
econdmico total de aquellos bienes o servicios. Es por eso, que la ventaja
competitiva se presenta cuando la organizacion se caracteriza por ser la Gnica que

crea valor econémico entre sus rivales.

(Robbins & Coulter, 2018) indican que la ventaja competitiva hace referencia a la
caracteristica Unica que posee una organizacion ante la competencia. Se trata de

aquello que la distingue respecto a otras, es decir, de un sello distintivo.

La ventaja competitiva consiste en diferenciar a una organizacion de otra por medio
de una caracteristica que la hace especial, y que la competencia no posee. Esta
caracteristica puede ser desarrollada a través estrategias que han sido previamente
identificadas por medio de los factores competitivos. Las estrategias pueden estar
direccionadas a un segmento del mercado, lo ideal es que los altos directivos
identifiquen adecuadamente en que area se puede potencializar y alcanzar la ventaja

competitiva.

Es importante mencionar que, ante mercados cambiantes, la ventaja competitiva no
se puede mantener por mucho tiempo, es entonces, que a través de la constante
evaluacion e identificacion de las fortalezas de la empresa se pueden desarrollar

ventajas que la beneficien, obteniendo una posicion competitiva favorable.
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1.2.3.8 Credibilidad.

(Chiavenato, 2017) en su libro “Comportamiento organizacional” establece que la
credibilidad se basa en la practica, es decir ensefiar haciendo, pues los conceptos en
las organizaciones no representan la realidad de la misma. Es entonces que obtener
la credibilidad de las personas se basa en las acciones y actividades que realiza la

organizacion para obtenerla.

La credibilidad para (Garcia E. , 2015) se desarrolla a través de las actividades de
publicidad o promocional que la empresa disefia. En la publicidad, se debe
comunicar los atributos que posee el bien o el servicio que oferta, para ello, se
requiere que la informacion sea verdadera y totalmente clara, con el objetivo de no
dejar dudas en los clientes. Por el contrario, si se ofrece informacion exagerada para
atraer clientes, estos se sentiran insatisfechos y comunicaran a sus semejantes

acerca de la mala experiencia respecto a la satisfaccion de sus expectativas.

La credibilidad en las organizaciones, es obtenida si se practica con acciones
verdaderas, es decir, comunicar lo que realmente es, sin alterar la realidad. La
credibilidad es la confianza que los clientes sienten hacia la organizacion, se crea a
través de la informacion que la empresa ofrece a traves de la publicidad, pues en
ella, se puede comunicar todo lo que se considere necesario e incluso exagerar, pero
puede esta, ser una decision errada pues, los clientes al consumir o hacer uso de un
servicio juzgan la realidad con las expectativas creadas a través de la publicidad,
por tanto, la organizacion pierde credibilidad ante sus clientes lo que genera una

desventaja competitiva.
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1.2.3.9 Calidad en el servicio.

(Kotler & Armstrong , 2017) expresan que una organizacion puede diferenciarse
por medio de la calidad del servicio que ofrece y que su competidor ain no ha
explotado. La calidad en el servicio, actualmente esté orientada al cliente, es por
eso que, los especialistas en marketing de bienes y prestadores de servicio deben
analizar e identificar cuéles son las necesidades y expectativas que el cliente

objetivo desea, en cuanto a la calidad del servicio.

(Imai, 2014) define que la calidad es el principal elemento diferenciador de las
empresas, si se trata de destacar en el mercado, el coste y la entrega pasan a segundo
plano, pues la calidad debe ser considerada como prioridad. Si la organizacion
ofrece un producto o servicio y estos carecen de calidad, no representara mayor
amenaza para la competencia. Se debe poner en practica un lema “la calidad ante

todo” con el fin de comprometer a los colaboradores al cumplimiento del mismo.

Las organizaciones deben enfocarse en la calidad de servicio que ofrece al cliente.
Para esto, se debe identificar cuéles son las necesidades y las expectativas del
cliente objetivo acerca de la calidad de servicio que desea adquirir, para ello, es

fundamental analizar al cliente, sus exigencias y requerimientos.

A través de la calidad de servicio se puede garantizar la satisfaccion de los clientes,
ya sean estos clientes internos o externos. Por medio de la misma, los clientes
deciden regresar y adquirir los bienes y servicios pues, si el personal que los atendio,
aplica las habilidades interpersonales, los clientes, pueden desarrollar un vinculo

fuerte y empezaran a recomendar el servicio a otras personas.
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1.2.3.10 Flexibilidad.

(Solano , 2017) define a la flexibilidad como la manera de presentar a los clientes
multiples soluciones para satisfacer sus necesidades, hace referencia a la pro
actividad que debe desarrollar la organizacion para otorgar soluciones
personalizadas a los clientes, es una manera de demostrar compromiso hacia sus
requerimientos. En cuanto al cumplimiento del objetivo general de la organizacion,

el grado de flexibilidad debe ajustarse margen aceptable sin que afecte su logro.

Los autores (Huertas & Dominguez, 2015) relacionan a la flexibilidad con los
procesos, pues, a través de un proceso de servicio flexible se pueden realizar
diferentes actividades enfocadas a satisfacer las necesidades de los clientes,
pudiendo ser personalizada, es decir, ofreciendo servicios unicos a cada cliente.
Lograr aquello, requiere que el personal esté capacitado para la ejecucion de las
actividades y estar comprometidos con los cambios que se presentan. Ademas, es
fundamental que la toma de decisiones sea delegada a los trabajadores encargados

del servicio, asimismo, dotarlos de autonomia.

La flexibilidad como ventaja competitiva esta enfocada a la satisfaccion de los
clientes, a sus necesidades cambiantes. Para ello, es importante conocer y estar en
contacto directo con el cliente objetivo, de tal manera generar un sentimiento
positivo, haciéndolos sentir que son tomados en cuenta. La flexibilidad requiere que
el personal se capacite constantemente para adaptarse a los requerimientos de los
clientes, y darles solucion a sus necesidades, para esto, la empresa debe desarrollar

en los colaboradores habilidades técnicas e interpersonales.
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1.2.3.11 Servicio al cliente.

(Robbins & Judge, 2017) En su libro “Comportamiento Organizacional” determina
que el estado emocional de un colaborador de la organizacién afecta
significativamente el nivel de servicio al cliente. Esto se ve reflejado en el
consumidor, a través de la satisfaccion obtenida por el servicio brindado por parte
del personal de la empresa. Es por esto que, se determina que las emociones se

contagian, y si es positiva puede “atrapar” a los clientes.

Para (Solano , 2017) el servicio al cliente requiere de una serie de actividades que
faciliten la interaccién entre la organizacion y los clientes de un producto o servicio.
El servicio al cliente debe estar relacionado con el mercadeo, pues debe alinearse

con las estrategias de marketing establecidas por la organizacion.

El servicio al cliente se da, entre la interaccion de la empresa con los clientes, se
trata de una relacién en la que, las emociones juegan un papel importante, en donde,
el personal de la organizacion debe manejarlas correctamente para ofrecer un

excelente servicio al cliente.

Para esto, la empresa debe formular actividades interrelacionadas, encaminadas al
desarrollo del personal, a la capacitacion, de tal manera alinearse conjuntamente a
las estrategias de mercadeo que se han establecido, es decir, contar con el personal
idoneo para la atencion al cliente que genere en la empresa productividad, pues las
metas establecidas se cumplirian a través de la entrega del producto y servicio en el
momento y lugar adecuado. Es entonces que la organizacidn, a través del desarrollo

del personal y la atencién al cliente, obtendria una ventaja competitiva.
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1.2.3.12 Alianzas estratégicas.

Sobre las alianzas estratégicas (Chiavenato & Sapiro , 2017) indica que se trata de
una colaboracién entre dos organizaciones que trabajan juntas, las cuales buscan
obtener beneficios. La coordinacion entre ambas, puede ser compleja, es entonces,
que se requiere de la coordinacion, y confianza de las partes involucradas. Cuando
las organizaciones recurren a esta alianza, las partes son consideradas como

miembros del equipo durante un periodo de tiempo determinado.

En el libro “Conceptos de administracion estratégica” de (David & David , 2017)
se define a las alianzas como una estrategia popular que se da entre dos 0 mas
organizaciones y que dan origen a una asociatividad de caracter temporal, ambas
partes, buscan aprovechar alguna oportunidad. En algunos casos, estas deciden

formar una organizacion totalmente independiente.

Las alianzas estratégicas en los negocios, son consideradas como estrategia de
colaboracién, para que esto ocurra, se requiere de dos 0 mas partes (organizaciones)
con objetivos independientes que buscan alcanzar el aprovechamiento de una

oportunidad mutua.

En un mercado competitivo, las alianzas estratégicas entre organizaciones es una
modalidad que se ha intensificado. Consiste en un acuerdo que necesita de
confianza, coordinacién y cooperacién para alcanzar el objetivo deseado; a través
de las alianzas, se puede alcanzar la ventaja competitiva, debido a que las
organizaciones pueden tener acceso a mercados exigentes, aprovechando los

recursos, en donde ambas partes obtienen mayores beneficios.
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1.2.3.13 Valor agregado en el servicio.

(Hernandez Garnica & Maubert Viveros, 2017) indican que el valor agregado en el
servicio, esta direccionado a los consumidores rentables y leales, pues lograr que
estos, prefieran y escojan la marca es una ventaja que generard beneficios en el
presente y en el futuro. Los clientes, actualmente exigen valor agregado y rapidez

en la entrega del bien o servicio.

Los autores (Kerin , Hartley , & Rudelius , 2014) en su libro “Marketing”
mencionan que el valor agregado para el comprador objetivo, consiste en un
conjunto de elementos combinados que otorgan beneficios para el comprador y la
organizacion. Los elementos a considerar, es el precio, calidad, comodidad, la
entrega en el tiempo y lugar adecuado y el servicio que se produce antes y despues
de la venta. A través del valor agregado ofrecido, lo méas probable es que los clientes
regresen, adquieran el producto o servicio y lo recomienden a otras personas, lo que

los convierte en redituables para la organizacion.

El valor agregado en el servicio, se enfoca al cliente, y requiere de elementos para
ser creado y otorguen beneficios Unicos al target definido. El valor agregado en una
empresa, puede darse en la calidad del producto o servicio, en el precio, la
comodidad que le ofrezca al cliente, en la rapidez que se le entregue lo solicitado y
en la atencion que reciba, por parte del personal de la organizacion. Las empresas
gue buscan una ventaja competitiva, crean valor para el cliente con la finalidad de
atraerlos y fidelizarlos a la marca, a través de la satisfaccion de las expectativas y

del servicio.
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1.2.3.14 Empatia.

(Gago, 2016) en su libro “Técnicas de informacion y atencién al
cliente/consumidor/usuario” define a la empatia como la capacidad que tiene un
individuo de ponerse en el lugar de la otra persona, quien es la que recepta el
mensaje, que no solo es un cliente/usuario, que posee sentimientos y tiene
necesidades. A través de la empatia, el emisor adquiere la capacidad de usar las
palabras adecuadas y en todo momento, de tal manera evita que se genere en el

cliente sentimiento de negatividad como ofensas, y rechazo.

Para (Garcia M. , 2014) la empatia es imprescindible cuando se trata de la atencion
al cliente, pues se debe hacer todo lo posible para conocer y comprenderlo. La
escucha activa en conjunto con la empatia permiten obtener informacién valiosa

acerca del cliente.

La empatia dentro de la organizacion, juega un papel fundamental a la hora de
atender al cliente, pues a través de ella, el personal puede tratar de manera adecuada
a los compradores, usando las palabras adecuadas y siendo cortés ante sus

requerimientos.

En la interaccion con el cliente, es imprescindible que el personal que esta en
contacto con él, este totalmente capacitado para brindar el servicio, pues si ocurre
lo contrario, el cliente se sentird decepcionado y generara una desventaja, debido a
gue una mala atencion crea una experiencia negativa y sentimientos de rechazo
hacia la marca. Mientras que, si se ofrece un adecuado servicio de atencion al cliente

a través de la empatia, la empresa contard con ventaja competitiva.
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1.2.4 Fundamentos sociales, psicoldgicos, filosoficos y legales.

1.2.4.1 Fundamentos sociales.

Las compafias dedicadas al servicio de transporte en taxi, ofrecen a la sociedad
satisfacer las necesidades de movilizacion, estas se caracterizan por brindar un
servicio privado a los usuarios, atendiendo sus solicitudes y llevandolos al lugar
requerido. Asimismo, genera fuentes de trabajo en la sociedad, creando en los
individuos desarrollo personal y econdémico, tal como lo solicita la Constitucion de

la Republica del Ecuador.

Actualmente, en la peninsula de Santa Elena, existe un gran nimero de unidades
vehiculares dedicadas a la prestacion del servicio de transporte en taxi, estas
presentan una serie de limitaciones en cuanto a la formulacion de estrategias de
marketing, generando efectos negativos en los niveles de competitividad de la
compafiia, pues, los usuarios tienen la libertad de elegir qué compafiia de taxi le
prestara el servicio, de tal manera, no logran distinguir de manera efectiva cual es
la de su preferencia, por tanto, no se asegura de manera efectiva, el uso de unidades
vehiculares de una compafiia en particular, lo que no es redituable para los duefios

de los vehiculos y la compafiia a la que pertenece.

Es importante mencionar que a traves de las estrategias de marketing se pueden
solucionar problemas, direccionados a la atencion al cliente, siendo un elemento
principal causantes de la baja competitividad y generadora de una mala imagen
corporativa, ademas, se puede dar solucién a los problemas de publicidad enfocada

a la comunicacion del servicio que ofrece la compafiia de transporte en taxi.
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1.2.4.2 Fundamentos psicoldgicos.

En una sociedad, en donde los individuos se interrelacionan unos con otros y
expresas sus pensamientos y sentimientos, es necesario desarrollar relaciones
interpersonales para mejorar la interaccién entre ambas partes, haciéndola
armoniosa y respetuosa, en donde las personas actlian cortés y amablemente, con la

finalidad de conservar un entorno positivo

En el mundo de las organizaciones, lo antes mencionado, no es alejado de la
realidad, pues, las empresas para efecto de cumplimiento de su razén de ser,
independientemente de las actividades que realiza, deben relacionarse con los
clientes, ya sean estos internos o externos. Desde el punto de vista interno, se deben
desarrollar buenas relaciones laborales, a través de un clima organizacional afable.
Mientras que, desde el punto de vista externo, el cliente debe recibir una buena

atencion por parte del personal.

Por tanto, en las compariias de servicio de transporte en taxis, especificamente de
la provincia de Santa Elena, resulta fundamental e imprescindible desarrollar
estrategias de marketing enfocadas a la calidad del servicio de atencién al cliente,
en donde el personal que mantiene contacto directo con él, tiene la responsabilidad
de atender de la manera mas adecuada los requerimientos de los usuarios. Es
importante mencionar que gran parte de la responsabilidad es asignada a los
conductores, quienes deben desarrollar compromiso hacia la organizacion y a los
clientes. Se trata, de ser empaticos, de mantener un equilibrio emocional y

conservar una postura servicial.
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1.2.4.3 Fundamentos filoséficos.

Para efectos de fundamento filosofico del trabajo de investigacion, se acude a los
fundamentos tedricos de los autores precursores las variables en estudio, con la
finalidad de exponer un punto de vista filos6fico como base principal. En ese
sentido, la teoria desarrolla por los autores va enfocada a las organizaciones, a la

ciencia social administrativa.

En consonancia a lo antes mencionado, como fundamento filosofico relacionado a
las estrategias de marketing a modo de variable independiente, se cita las
aportaciones de Philip Kotler, considerado el padre del Marketing, pues gracias a
sus valiosos aportes a la ciencia social, se ha logrado desarrollar teorias enfocadas
al mercadeo, y a convertir el marketing como campo de estudio académico. Las
principales teorias del autor, se enfocan en el estudio del cliente y a satisfacer las

expectativas, obteniendo en las organizaciones beneficios econémicos.

Mientras que, respecto a la variable dependiente, se recurre a las aportaciones
filoséficas de Michael Porter, quien en sus libros hace referencia a la obtencion de
la ventaja competitiva en las organizaciones, a través de los procesos que se

desarrollan internamente y al andlisis del entorno (externo) de la organizacion.

En tal sentido, el trabajo de investigacion, realizado a la compafiia de Taxi “24 de
Febrero”, se fundamenta en las teorias filosoficas de los autores antes mencionados.
Como aporte al desarrollo de la empresa, se recurre a estrategias de marketing
planteadas por los autores, a través de las cuales, la organizacion puede alcanzar

niveles altos de competitividad.
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1.2.4.4 Fundamentos legales.

Constitucién de la Republica del Ecuador.

La (Asamblea Nacional , 2008) a través de la Constitucion de la Republica del
Ecuador, sefiala en los articulos 33, 34 y 394, temas relacionados al derecho de un
trabajo digno y al transporte seguro; articulos que, hacen referencia al trabajo de

investigacion sobre las Compaiiias de transporte en taxis.

Art. 33. Es un derecho y un deber social, derecho economico, fuente de realizacion
personal y base de la economia. El Estado garantiza a las personas trabajadoras en
pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y retribuciones

justas y el desempefio de un trabajo saludable y libremente escogido o aceptado.

Art. 34. El derecho a la seguridad social es un derecho irrenunciable de todas las
personas, y sera deber y responsabilidad primordial del Estado. La seguridad social
se regira por los principios de solidaridad, obligatoriedad, universalidad, equidad,
eficiencia, subsidiariedad, suficiencia, transparencia y participacion, para la

atencion de las necesidades individuales y colectivas.

Asimismo, en el Titulo VII, del régimen del Buen Vivir, indica que:

Art. 394. El estado garantiza la libertad de transporte terrestre, aéreo, maritimo y
fluvial dentro del territorio nacional, sin privilegios de ninguna naturaleza. La
promocion de transporte pablico masivo y la adopcion de una politica de tarifas
diferenciadas de transporte seran prioritarias. El estado regulara el transporte

terrestre, aéreo, acuatico y las actividades aeroportuarias y portuarias.
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Plan nacional de Desarrollo “Toda una vida”.

De acuerdo al (Consejo Nacional de Planificacion (CNP), 2017), se extrae:

Objetivo 1. Garantizar una vida digna con iguales oportunidades para todas

las personas.

El Estado Ecuatoriano garantiza que las personas tengas iguales condiciones de
desarrollo, para esto, hace referencia a la inclusién econdémica y social, con la
finalidad de combatir la pobreza, a través de la equidad de oportunidades, ya sean
estas, econdmicas, sociales y culturales. Asimismo, garantiza a los individuos

trabajo digno y debidamente asegurado, mediante la seguridad social.

Intervenciones Emblematicas para el Eje 3.

2. Calidad y calidez en los servicios

El estado debe garantizar el derecho de los ciudadanos a acceder a bienes y servicios
publicos y privados de calidad, con eficiencia, eficacia y buen trato, cuyas
propiedades y caracteristicas garanticen el cumplimiento de sus derechos, asi como

las necesidades y expectativas ciudadanas.

Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del sector Financiero

Popular y Solidario.

De la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del sector Financiero
elaborado por la (Asamblea Nacional, 2011), se extraen los articulos 21 y 28 que

trata, sobre las Organizaciones del Sector Cooperativo, que manifiesta lo siguiente:
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Art. 21.- Sector Cooperativo. — Es el conjunto de cooperativas entendidas como
sociedades de personas que se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus
necesidades econémicas, sociales y culturales en comin, mediante una empresa de
propiedad conjunta y de gestién democratica, con personalidad juridica de derecho

privado e interés social.

Art. 28.- Cooperativas de servicios. — Son las que se organizan con el fin de
satisfacer diversas necesidades comunes de los socios o de la colectividad, los
mismos que podran tener la calidad de trabajadores, tales como: trabajo asociado,
transporte, vendedores auténomos, educaciéon y salud. En las cooperativas de
trabajo asociado sus integrantes tienen, simultdneamente, la calidad de socios y

trabajadores, por tanto, no existe relacion de dependencia.

Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial.

La (Asamblea Nacional, 2008) en los articulos 3,5 y 51, 52, 55, 57 hace referencia

a las clases de servicio de transporte terrestre, establece lo siguiente:

Art. 3. El Estado garantizara que la prestacion del servicio de transporte pablico se
ajuste a los principios de seguridad, eficiencia, responsabilidad, universalidad,

accesibilidad, continuidad y calidad, con tarifas socialmente justas.

Art. 5. El Estado, a través de la Agencia Nacional de Regulacion y Control del
Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, controlara la capacitacion integral,
permanente, la formacion y tecnificacion a conductoras y conductores profesionales

y no profesionales y el estricto cumplimiento del aseguramiento social.
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Art. 51. Para fines de aplicacion de la presente Ley, se establecen las siguientes

clases de servicios de transporte terrestre:

a) Publico
b) Comercial
c) Por cuenta propia; y.

d) Particular.

Art. 52. El Estado garantizara la prestacion del servicio de transporte pablico en
forma colectiva y/o masiva de personas animales y bienes, dentro del territorio
nacional, haciendo uso del parque automotor ecuatoriano y sujeto a una

contraposicion econémica.

Art. 55. El transporte publico se considera un servicio estratégico, asi como la
infraestructura y equipamiento auxiliar que se utilizan en la prestacion del servicio.
Las rutas y frecuencia a nivel nacional son de prioridad exclusiva del Estado, las

cuales podran ser comercialmente explotadas mediante contratos de operacion.

Art. 57. Se denomina servicio de transporte comercial el que se presta a terceras
personas a cambio de una contraposicion econdémica, siempre gue no sea servicio
de transporte colectivo o masivo. Para operar un servicio comercial de transporte
se requerira de un permiso de operacién, en los términos establecidos en la presente
Ley y su Reglamento. El servicio de taxis se prestara exclusivamente en el area del
territorio ecuatoriano, establecido en el permiso de operacion respectivo; y, fletado
ocasionalmente a cualquier parte del pais, estando prohibido establecer rutas y

frecuencias.
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CAPITULO 1I

MATERIALES Y METODOS

2.1 Tipos de investigacion.

2.1.1 Enfoque de investigacion.

La investigacion mantiene un enfoque cuali-cuantitativo, ambos, facilitan la
compresion de caracteristicas y los componentes de investigacién, respecto a la
metodologia; estos enfoques centran la investigacion hacia los tipos de estudio
investigativo, que para este trabajo se aplico, el tipo de investigacién exploratorio

y descriptivo.

El enfoque cualitativo se centra en la descripcion de cualidades de las variables que
fueron planteadas con la finalidad de determinar la causa de la problematica
detectada en la compaiiia de taxis “24 de Febrero”. Para esto, se aplico la técnica

de recoleccion de datos como es la entrevista a los altos directivos de la compafiia.

El trabajo mantiene un enfoque cuantitativo, el cual faculta al investigador
objetividad, pues requiere de valores numéricos que deben ser presentados
mediante gréficos estadisticos que facilitan la interpretacion y el respectivo anélisis

de los datos obtenidos por medio del cuestionario.

La técnica de la encuesta se direcciono a los socios/accionistas, personal
administrativo y conductores de la compafiia de taxis “24 de Febrero”. En este

sentido, se disefid una encuesta enfocada a los clientes.
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2.1.2 Investigacion exploratoria.

El trabajo de investigacion se caracteriza por ser de tipo exploratorio que para
(Mufioz Razo , 2015) permite dar una vision general y aproximada del tema de
investigacion o sujeto de estudio en el contexto en el que se encuentra, es decir, en

su medio ambiente.

El propdsito de este método consiste en familiarizarse unicamente con el fenémeno,
hecho o circunstancia nueva o poco conocida. Es entonces que, permite el primer
acercamiento y la descripcion del problema a partir del analisis de las causas que lo
producen. Faculta al investigador el estudio del mismo, pero en un contexto mas

profundo mediante otra investigacion.

2.1.3 Investigacion descriptiva.

La investigacion descriptiva para (Rosendo Rios , 2018) “presupone que el
investigador tiene conocimiento previo sobre el problema o la situacion en cuestion.
Esta, se caracteriza por la formulacion previa de hipotesis”. En tal sentido, la

investigacion descriptiva permitio la medicidn y evaluacion de las variables.

A través del estudio descriptivo, se pudo especificar las propiedades importantes
que existen entre las variables estrategias de marketing y la competitividad en la
compafiia de taxis. Ayudé a la descripcidn de la situacién real de la compafiia y de
los componentes del fendbmeno que constituyen el problema. Se procedid a la
recopilacion de datos cuantitativos, mediante la aplicacion de la técnica de la

encuesta para posteriormente realizar el analisis cuantitativo.
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2.2 Métodos de investigacion.

2.2.1 Método deductivo.

Para (Bernal , y otros, 2014) es un método de razonamiento, que consiste en la toma
de conclusiones generales para obtencion de explicaciones particulares del objeto
de estudio. Para dar inicio a este método, se requiere del anlisis de los postulados,
leyes, principios, entre otros, de aplicacion universal que han sido comprobados y

aprobados para su aplicacion a soluciones o un hecho en particular (pag. 38)

En ese sentido, el método deductivo se basa en el planteamiento de ideas generales
llegando a conclusiones particulares, la deduccion implica cierto de grado de
incertidumbre y exactitud. Mediante este método, se pudo determinar las causas y
efectos del tema investigado, apoyado de trabajos realizados por otros

investigadores, los cuales se constituyeron como referencia.

A partir de este método se obtuvo datos generales relevantes que permitieron llegar
a la problematica particular, es decir, informacién recabada de manera general, a
nivel nacional y local sobre las variables en estudio enfocadas al servicio de

transporte en taxis.

El método deductivo, permitié identificar las limitaciones respecto a la
competitividad que se ve afectada por el limitado disefio de estrategias de marketing
que se presentan en las organizaciones de transporte en taxis, asimismo, se pudo
determinar conclusiones de caracter especifico sobre la compafiia de taxis “24 de

Febrero” que presenta deficiencias respecto a las variables planteadas.
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2.2.2 Método inductivo.

Se aplicé este método con la finalidad de indagar a fondo sobre las estrategias de
marketing y el nivel de competitividad que segun los autores (Pimienta Prieto & De
la Orden Hoz , 2017) EI método inductivo, se basa en la induccion, en el cual, el
investigador se plantea y establece conclusiones generales, a partir de la técnica de
observacion y el analisis de los hechos particulares que son consideradas
verdaderas, segun su criterio. Para aquello, se requiere que dichas observaciones y

analisis esten basados en la experiencia directa (pag. 43)

El método inductivo consiste en el razonamiento de un tema en particular, en donde
el investigador puede, a través del conocimiento que va de lo particular a lo general,
formular premisas individuales direccionadas a un estudio global. Es entonces que
a partir de la informacion generada por la aplicacion del método inductivo se pudo
determinar de manera mas clara acerca de las estrategias de marketing que la

organizacién ha desarrollado en la actualidad y que deberia aplicar.

Del mismo modo, contribuy0 a conocer de caracter particular acerca de la
competitividad que se ve impactada por las estrategias de marketing. Este método,
permitio determinar el contexto real en el que se desenvuelve la compafiia de taxis
“24 de Febrero” del cantén Santa Elena, basado en conclusiones generales del
macroentorno. Ademas, el método de investigacion inductivo, facilité la obtencién
de informacion relevante sobre la administracion actual, que es la encargada de
plantear efectivamente las estrategias de mercadeo y el respectivo curso de accion

para alcanzar la ventaja competitiva.
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2.2.3 Método analitico.

El método analitico para (Bernal , y otros, 2014) “este proceso cognoscitivo
consiste en descomponer un objeto de estudio, separando cada una de las partes del
todo para estudiarlas en forma individual™. Es entonces que, mediante este método,
se analizd estrategias de marketing como variable independiente y competitividad

como variable dependiente de manera individual.

Mediante la aplicacion de este método, se pudo descomponer los elementos que
componen el fendmeno en particular que fue investigado, siguiendo un orden para
luego proceder a su revision, con el objetivo de facultar al investigador la
compresion clara del comportamiento de la problematica, en este caso, el analisis

se enfoco en las variables en estudio.

A partir del método analitico, se logré identificar aquellos aspectos que se
relacionan con la competitividad en la compafiia de taxis “24 de Febrero” del cantdn
Santa Elena, llegando hasta la problematica latente en la organizacion, que se da a

partir de la escasa formulacion de estrategias de marketing.

En ese sentido, mediante el método analitico, se pudo determinar las causas, la
naturaleza y los efectos del problema de la compafiia de taxis en estudio, pues
permitio el andlisis individual de las variables y de las dimensiones que las
componen. Para esto, se requirié los aportes cientificos de los autores expertos en
temas de marketing y competitividad para el respectivo analisis de estos elementos.
Como sustento cientifico, se empled las investigaciones cientificas realizadas, y los

trabajos de investigacion (tesis).
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2.3 Disefio de muestreo.

2.3.1 Poblacidn.

La poblacion es el conjunto de individuos que cumplen una serie de caracteristicas,
requisitos o propiedades planteadas por el investigador. Estos individuos son
debidamente seleccionados, pues de ellos se espera obtener informacién acerca del

tema a investigar.

Poblacion para la entrevista: esta comprendida por el presidente y el gerente

general de la compaiiia de taxis “24 de Febrero” del canton Santa Elena.

Poblacion para la encuesta: se considera 2 poblaciones; la primera se constituye
por 52 personas, entre los cuales estdn los miembros de la junta directiva,
socios/accionistas, personal administrativo y conductores. La segunda, esta
constituida por 141.381 personas de la provincia de Santa Elena, esta representa el
45.8% de la poblacion econdmicamente activa (PEA) del total de habitantes de la
provincia, segun datos obtenidas del Instituto Nacional de Estadisticas y Censos

(INEC), Censo de Poblacién y Vivienda realizado en el afio 2010.

Tabla 1: Tabla de poblacion.

Pablacion Cantidad Técnica

Ejecutivos 2 Entrevista

Socios/accionistas, personal

administrativo y conductores 52 Encuesta
Clientes (personas de la PEA) 141.381 Encuesta
Total, poblacion 141.435

Fuente: Compaiia de taxis “24 de Febrero”, INEC.
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2.3.2 Tipo de muestreo.

Para la primera poblacion, al tratarse de una poblacién finita, compuesta por 52
personas, se toma el total de los individuos como muestra, entre ellos estan, los
socios/accionistas, el personal administrativo y los conductores de la compafiia de

taxis “24 de Febrero” del canton Santa Elena.

Respecto a la segunda encuesta, el tipo de muestreo es probabilistico, el cual
determina que todos los individuos tienen la probabilidad de ser elegidos; el
resultado del mismo, sirve para explicar el comportamiento de toda la poblacion

previamente definida. La técnica de muestreo a aplicar es aleatorio simple.

Tamaro de la muestra.

Para el tamafio de la muestra de la primera poblacion, se considero al total de la
misma, debido a que se trata de una poblacion finita, integrada por 52 personas que
pertenecen a la compaiiia de taxis “24 de febrero” del canton Santa Elena, provincia

de Santa Elena.

La segunda poblacién, se comprende por la poblacién econémicamente activa de la
provincia de Santa Elena, se emplea el muestreo probabilistico, haciendo uso de la
aplicacion de la técnica de muestreo aleatorio simple, debido a que el tamafio de la

poblacion es menor a 500.000 elementos, segun lo indica (Diaz , 2014).

Para el célculo del tamafio de la muestra de la segunda poblacion, se aplico la
férmula de la técnica aleatoria simple, la misma que permitid determinar el tamafio

exacto de la muestra. A continuacion, se detalla la aplicacién de la formula:
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Tabla 2: Férmula para la determinacion del tamafio de la muestra.

Descripcion
N Tamafo de la muestra é
N Poblacién 141.433
Z Nivel de confiabilidad 94% (1.88)
P Probabilidad de ocurrencia 0.50
Q Probabilidad de no ocurrencia 0.50
E Error maximo 6% (0.06)

Fuente: Datos de la compaiiia de taxis “24 de febrero”, INEC.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Aplicacion de la formula:

B Z2PQN
" E2(N-1)+272PQ

n

_ (1.88)2 (0.50)(0.50)(141433)
" = (0.06)2(141433 — 1) + (1.88)2 (0.50)(0.50)

B (3.5344) (0.25)(141435)
~ (0.0036) (141432) + (3.5344) (0.25)

n

_124,970.1988
~ 510,0388

n = 245.02

n = 246

En funcidn al resultado obtenido a través de la aplicacion de la férmula para obtener
el tamafo de la muestra, se determind, que se realizaran 246 encuestas a personas

de la poblacion econdmicamente activas de la provincia de Santa Elena.
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2.4 Disefo de recoleccion de datos.

Para efectos de recopilacion de datos para el presente trabajo de investigacion, se

selecciond y se aplicaron técnicas de recoleccion como es la entrevista y la encuesta.

2.4.1 Técnicas de recoleccion de datos.

Entrevista: para (Mufioz Rocha , 2015) es un medio que se emplea con la finalidad
de reunir datos para la verificacion de una hipotesis que se planted en la
investigacion; asi mismo, conjuga otros factores que impactan de manera

determinante en los resultados obtenidos.

Entre esos factores, se menciona al disefio del instrumento que se debe emplear
como es el cuestionario. Respecto al trabajo de investigacion, se aplico la entrevista
al presidente y al gerente general de la compafiia de taxis “24 de Febrero” del canton
Santa Elena, con la finalidad de obtener informacion veridica, clara y oportuna,

acerca de las variables en estudio.

Encuesta: Es un formulario impreso que el encuestado llena por sus propios
medios, en donde las preguntas han sido previamente elaboradas por el investigador
y que, a su vez, son significativas para la investigacion que se realiza. (Hernandez

Escobar , y otros, 2018, pag. 117).

La encuesta permitié recopilar informacion directa de fuentes primarias, como lo
son, el personal de la compafiia y los clientes. A través de la aplicacion del
cuestionario como instrumento, se obtuvo testimonios de gran importancia que

benefician al trabajo de investigacién llevado a cabo.
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2.4.2 Instrumentos de la investigacion.

Guia de entrevista: Esta estructurada por preguntas abiertas con orden logico y
secuencial, se caracteriza por ser clara y de facil interpretacion. En el disefio de la
guia de entrevista se considerd los indicadores que fueron debidamente planteados

y que guardan relacion con las variables en estudio.

A través de la guia de entrevista, se pudo obtener informacion relevante acerca de
la compaiiia de “taxis 24 Febrero”, debido a que, se entrevisto al presidente y al
gerente general de la compafiia, quienes son los idoneos para proporcionar

informacion confiable y oportuna.

Cuestionario de preguntas: Para la presente investigacion, se disefio dos
cuestionarios debido a que se requiere de informacion por parte de los
socios/accionistas, personal administrativo y de los clientes (personas de la PEA)
con la finalidad de obtener datos mas precisos y fidedignos, debido a que las

variables en estudio, impactan en ellos.

El cuestionario de preguntas esta compuesto por interrogantes basadas en el formato
de la escala de Likert, disefiadas de manera sencilla y de facil comprension para los
encuestados, las preguntas cerradas cuentan con respuestas de alternativas claras.
Ambos cuestionarios, presentan el formato antes mencionado; las preguntas
guardan relacion con los indicadores y que estan enfocados a la variable
dependiente e independiente. Asimismo, a través de la aplicacién del cuestionario,
se pudo obtener una vision mas amplia acerca de la problematica que se presenta

en la compaiia de taxis “24 de Febrero”.
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CAPITULO I

RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Andlisis de los resultados de la entrevista.

Pregunta N° 1 ; Cuanto tiempo tiene trabajando en la compaiiia de taxis “24

de Febrero”?

Los entrevistados coinciden con el tiempo de trabajo dentro de la compafiia, ambos
han dirigido a la institucion durante siete afios, cada uno desde su cargo, como es el
caso del presidente y de gerente general. Los altos directivos expresaron que se

mantienen trabajando desde la conformacion de la compafiia.

Pregunta N° 2 ; Cuales son las fortalezas y oportunidades de la compafia y qué
estrategias de marketing implementan para afrontar las debilidades y

amenazas del sector del transporte en taxi en la provincia de Santa Elena?

La fortaleza es el personal ya que presentan autorizacion para conducir un vehiculo
de manera responsable; los vehiculos en buen estado que permiten brindar un
servicio de calidad y calidez. Entre las oportunidades, se resalta el apoyo del
gobierno a través de la exoneracién de aranceles y la oportunidad de pertenecer al
gremio de taxistas FEDOTAXIS. Respecto a las debilidades, no se realizan
estrategias de marketing que permitan llegar de manera efectiva a los usuarios. La
amenaza mas evidente es el creciente numero de taxis (competencia), lo que

provoca que la compafiia no logre diferenciarse de la competencia.
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Pregunta N° 3 (Coémo podria mejorar la compafia para satisfacer las
expectativas de los usuarios y cual es el valor agregado que ofrece en el

servicio?

La compafia podria mejorar ofreciendo a los usuarios un servicio de calidad, la
misma que debe darse a través de la presentacion de los vehiculos, es decir, las
condiciones fisicas de los vehiculos, que estos, cuenten con aire acondicionado y
que los conductores se preocupen por las necesidades de los usuarios. Por otra parte,
los entrevistados sefialaron que es inevitable mencionar que los socios, no en su
totalidad, presentan compromiso en mejorar el servicio a través de acciones que no
son dificiles de ofrecer y que consideran indispensables. Ademas, reconocen que el
valor agregado que brindan a los usuarios son las unidades vehiculares en perfectas

condiciones y la disponibilidad del servicio las 24 horas de dia.

Pregunta N° 4 ¢Qué opina usted sobre el disefio de nuevas estrategias de
marketing direccionadas al servicio y enfocada a los usuarios para fortalecer

la competitividad de la compafiia?

Es muy importante el disefio de estrategias de marketing, debido a que permiten
llegar a los usuarios. Segun los entrevistados, se trata de un plan indispensable que
generaria beneficios significativos para la compafiia pues, se lograria posicionar en
la provincia de Santa Elena a través de estrategias que permitan satisfacer las
exigencias de los usuarios, provocando grandes ventajas para la compafiia de taxis
24 de Febrero” haciéndola competitiva, a través de la diferenciacion en el servicio,

logrando sobresalir ante las demas entidades de transporte en taxis.
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Pregunta N° 5 ¢ Cuales son los objetivos estratégicos, tacticos y operativos que

definen, enfocados al marketing?

Actualmente, la compafiia no cuenta con una planeacion estratégica, en donde se
detalle objetivos institucionales. En ese sentido, las estrategias que se han aplicado
a beneficio de la compafiia, han sido socializadas con los socios/accionistas durante
la asamblea, la misma resuelve y aplica, pero no existe una planeacion formal de
objetivos y estrategias, en donde se evidencie el curso de accion a seguir, los
recursos a usar y los resultados esperados. Segun los altos directivos, la Unica
estrategia que se ha planteado fue presentada por la Federacion Nacional de
Operaciones de Transporte en Taxis del Ecuador (FEDOTAXIS) la cual consistio
en una App movil disponible para los usuarios, en donde pueden solicitar unidades

vehiculares con mas rapidez, pero que actualmente la compafiia no ha hecho uso.

Pregunta N° 6 ¢Cual es su opinion sobre la implementacion de capacitaciones
gue permitan desarrollar habilidades en los conductores a fin de brindar un

servicio cordial de atencion al cliente?

Las capacitaciones al personal son muy importantes debido a que el talento humano
puede desarrollar habilidades que le permitan atender de mejor manera a los
usuarios en los distintos sentidos. Respecto a eso, mencionaron gue los propietarios
de los vehiculos, reciben induccion por parte de la Comision de Transito del
Ecuador (CTE) sobre el manejo a la defensiva, leyes y sefiales de transito que
permita salvaguardar la integridad de los usuarios. Los directivos aclararon que las

capacitaciones al personal no se gestionan por parte de ellos como autoridad.
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Pregunta N° 7 ¢(Cual es la imagen que desea proyectar como compafia de

transporte en taxis en la provincia de Santa Elena?

Se trabaja constantemente para que la compaiia de taxis “24 de Febrero” sea
reconocida en la provincia como sinénimo de calidad en el servicio y compromiso
hacia los usuarios, debido a que es un componente fundamental en el éxito. Los
usuarios son los que juzgan el servicio a través de la experiencia vivida, un buen
trato por parte de los conductores es la clave para que un cliente se sienta satisfecho.
Los entrevistados sefialaron que, mediante un servicio cordial, el usuario

probablemente, recomendara el servicio a otras personas.

Pregunta N° 8 /A través de qué medios publicita los servicios que brinda la

compafia?

La compania de taxis “24 de Febrero” no publicita el servicio que ofrece a la
comunidad santaelenense en ningun medio de comunicacion, el dnico marketing
que se aplica es el de los usuarios a través de la recomendacién a otras personas.
Actualmente, algunos socios se comunican con los usuarios frecuentes a través del
servicio de telefonia mdvil, haciendo uso del internet y de la plataforma WhatsApp,
en donde informan a los usuarios la disponibilidad del servicio. Como altos
directivos, expresaron que la publicidad en medios de comunicacion es fundamental
para posicionarse en el mercado del transporte en taxis, pero para aquello se
requiere del compromiso de todos los socios/accionistas que pertenecen a la
compafiia para publicitar el servicio con la finalidad de ser competitivos ante un

creciente nimero de competidores.
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Pregunta N° 9 ¢ Cual es su opinion sobre el desarrollo de vinculos estratégicos
con otras entidades como elemento competitivo para ofrecer el servicio de taxis

de la compafiia?

La alianza estratégica con otras entidades es beneficiosa, de esa manera los
conductores dejarian de recorrer por los distintos sectores urbanos de la provincia
en busqueda de una carrera. Los entrevistados sefialaron que se reducirian costos
en combustible y que resulta una oportunidad para aprovecharlo en carreras que
estan aseguradas. Ademas, mencionaron que el servicio ambulante es bueno, pero

ante tanta competencia, es una desventaja circular todo el dia y generar mas costos.

Pregunta N° 10 ¢ De qué manera estarian dispuestos a invertir en el disefio de
estrategias de marketing que permitan el fortalecimiento competitivo de la

compafia?

Las estrategias de marketing, segun los entrevistados, les ayudaria a posicionarse
en el mercado del transporte en taxis en la provincia de Santa Elena y de la misma
manera se volveria mas competitiva, pues lograria grandes beneficios econémicos
a traves del cumplimiento de las expectativas de los usuarios sobre el servicio. Los
representantes de la compafiia de taxis “24 de Febrero” sostuvieron que para la
inversion de dinero en estrategias de marketing, se requiere de un plan de accién en
donde, se detalle los costos por las estrategias y los beneficios que generarian.
Posteriormente se necesitaria la socializacion para informar a los socios y que estos
estén de acuerdo y comprometidos en la ejecucion de las estrategias viables y

efectivas.
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3.2 Analisis de los resultados de las encuestas al personal de la compafiia.

Pregunta N° 1: ;Qué cargo ocupa dentro de la compafia?

Tabla 3: Cargo que ocupa en la compaiiia.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado
Accionistas 30 57,7 57,7 57,7
Personal
L 2 38 3,8 61,5
1 administrativo
Conductores 20 38,5 38,5 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 1: Cargo que ocupa en la compafiia.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Los resultados demuestran que la mayoria de los encuestados desempefian las
funciones de accionistas, mientras que los conductores presentan una participacion

significativa a diferencia del personal administrativo; los tres grupos fueron

considerados para la obtencién de informacion.
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Pregunta N° 2: ; Cuanto tiempo tiene laborando en la compafia?

Tabla 4: Tiempo laborando en la compaiiia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
0 a 3 afios 12 23,1 23,1 23,1
2 4 a7 afios 29 55,8 55,8 78,8
8 all afos 11 21,2 21,2 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Graéfico 2: Tiempo laborando en la compafiia.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

La mayoria de los encuestados sefialaron que tienen entre 4 a 7 afios trabajando en
la compania de taxis “24 de Febrero”, seguido del personal que lleva laborando
entre 0 a 3 afios, mientras que el menor grupo sefialo pertenecer a la compafia entre
8 a 11 afnos. En este sentido, la informacion proporcionada por el personal es
oportuna, debido a que los individuos conocen con fundamento las acciones que se

ejecutan en la compaiiia de taxis.

73



Pregunta N° 3: ;Considera adecuado que la compafiia cuente con una base de

datos de los usuarios para fidelizarlos?

Tabla 5: Base de datos para fidelizar a usuarios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

2cerdo 44 84,6 84,6 84,6

3 De acuerdo 6 115 11,5 96,2
Imparcial 1 19 1,9 98,1
En desacuerdo 1 1,9 1,9 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 3: Base de datos para fidelizar a usuarios.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Los resultados reflejan que gran participacion de los encuestados estan totalmente
de acuerdo en que la compafiia cuente con una base de datos de los usuarios, seguido
por aquellos trabajadores que estan de acuerdo. Se puede decir que el personal esta
totalmente de acuerdo con la implementacion de una base de datos que permita

recopilar informacion acerca de los usuarios que hacen uso del servicio que ofrecen.

74




Pregunta N° 4: ;Esta de acuerdo en que la compafiia de taxis puede ser

competitiva si se adapta a las exigencias de los usuarios?

Tabla 6: Competitividad a traves de exigencias de usuarios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

scuerdo 14 26,9 26,9 26,9

4 Deacuerdo 35 67,3 67,3 94,2
Imparcial 3 5,8 5,8 100,0
Total 52 100,0 100,0

’

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 4: Competitividad a través de las exigencias de usuarios.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

La participacion mayoritaria de los encuestados esta de acuerdo en la importancia
que tienen las exigencias de los usuarios, seguido de aquellos que se mostraron estar
totalmente de acuerdo, mientras que un reducido grupo de encuestados se mostraron
imparcial; en otras palabras, el personal de la compafiia en su mayoria, considera
importante tomar en cuenta las exigencias de los usuarios para mejorar el servicio

y por consecuente ser competitivos ante la gran competencia.
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Pregunta N° 5: ;Considera importante formular estrategias de marketing
enfocadas en los usuarios y su satisfaccion en el servicio que brinda la

compafiia?

Tabla 7: Importancia en la formulacion de estrategias de marketing.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

35 67,3 67,3 67,3
acuerdo

5 Deacuerdo 15 28,8 28,8 96,2
Imparcial 2 3,8 3,8 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 5: Importancia en la formulacion de estrategias de marketing.
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Fuente: Compainia de taxis “24 de Febrero™.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Los encuestados manifestaron en gran mayoria estar totalmente de acuerdo respecto
a la formulacion de estrategias de marketing, seguido de aquellos que sefialaron
estar de acuerdo, mientras que un grupo reducido se mostrd imparcial; en este
sentido, el personal manifestd total aceptacion ante la satisfaccion de los usuarios a
través del planteamiento de estrategias de marketing enfocadas en cumplir

expectativas.
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Pregunta N° 6: ¢ Cree que ejecutar estrategias de marketing permitira atraer

mas usuarios y por tanto hara mas competitiva a la compafia?

Tabla 8: Ejecucidn de estrategias de marketing para atraer mas usuarios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

scuerdo 40 76,9 76,9 76,9

6 De acuerdo 11 21,2 21,2 98,1
Imparcial 1 1,9 1,9 100,0
Total 52 100,0 100,0

’

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 6: Ejecucion de estrategias de marketing para atraer mas usuarios.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

El gréfico refleja que la mayor concentracion de datos proporcionado por los
encuestados consiste en estar totalmente de acuerdo en la ejecucién de estrategias
de marketing, seguido por aquellos que se mostraron estar de acuerdo; en efecto se
evidencia la aceptacion de los trabajadores en la ejecucion de estrategias de
marketing para atraer mas usuarios convirtiendo a la compafiia de taxis en un ente

competitivo en la provincia de Santa Elena.
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Pregunta N° 7: ;/Cual de los siguientes medios de comunicacion usa la

compafia para publicitar el servicio de transporte en taxis?

Tabla 9: Medios de comunicacion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado

! Ninguno 52 1000 100,0 1000

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 7: Medios de comunicacion.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

El total del personal de la compaiia de taxis “24 de Febrero” sefiald que no se
realiza publicidad del servicio de transporte, en ningin medio de comunicacion; en
ese sentido, se puede determinar que la compafiia presenta una debilidad, debido a
que los usuarios no reciben informacion acerca de la misma, generando que no sea

posicionada en el mercado del transporte en taxis, en la provincia de Santa Elena.
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Pregunta N° 8: ;Esta de acuerdo en que la compafia realice publicidad

constante de los servicios que ofrece a la comunidad Santaelenense?

Tabla 10: Publicidad constante de los servicios que ofrece a la comunidad.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

36 69,2 69,2 69,2
acuerdo
8 Deacuerdo 13 25,0 25,0 94,2
Imparcial 3 5,8 5,8 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 8: Publicidad constante de los servicios que ofrece a la comunidad.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

La mayoria de los trabajadores encuestados mencionaron estar totalmente de
acuerdo ante la interrogante, seguido de aquellos que se mostraron estar de acuerdo,
mientras que un grupo menor se mostro imparcial; en otras palabras, se establece
que los colaboradores en su mayoria, consideran la importancia que tiene la
publicidad, debido a que con la implementacion constante se podria captar mas

usuarios a beneficio de la compafiia de taxis en estudio.
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Pregunta N° 9: ¢ Considera que la relacion de la compafiia con los usuarios es

la adecuada?

Tabla 11: Relacion de la compafiia con los usuarios.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

2cerdo 12 23,1 23,1 23,1

9 De acuerdo 21 40,4 40,4 63,5
Imparcial 11 21,2 21,2 84,6
En desacuerdo 8 15,4 15,4 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 9: Relacion de la compaiiia con los usuarios.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

El personal encuestado menciono en su mayoria estar de acuerdo en que la relacién
es adecuada, seguido de encuestados que sefialaron estar totalmente de acuerdo; en
efecto, se determind que la mayoria del personal mantiene una buena relacion con
los usuarios, no obstante, se evidencia la necesidad del planteamiento de estrategias

para mejorar continuamente y de ofrecer un mejor servicio.
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Pregunta N° 10: ¢Cree que el personal debe recibir capacitaciones enfocadas

a la atencién al cliente?

Tabla 12: Capacitaciones para el personal.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

d 46 88,5 88,5 88,5
acuerdo
10
De acuerdo 6 115 115 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 10: Capacitaciones para el personal.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

La mayor puntuacion de los encuestados se ve reflejada en estar totalmente de
acuerdo ante la pregunta, seguido por un reducido grupo que sefialaron estar de
acuerdo. Se puede determinar que los trabajadores consideran que las
capacitaciones enfocadas a los usuarios son indispensables y que las requieren, con

el objetivo de mejorar el servicio que ofrecen y atender cordialmente a los usuarios.
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Pregunta N° 11: ;Considera importante que la compaiia de taxis “24 de

Febrero” cuente con el servicio de call center?

Tabla 13: Servicio de call center.

Porcentaje  Porcentaje

Frecuencia Porcentaje valido acumulado
De acuerdo 7 13,5 13,5 13,5
11 Imparcial 18 34,6 34,6 48,1
En desacuerdo 27 51,9 51,9 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compainia de taxis “24 de Febrero™.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 11: Servicio de call center.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

La mayor parte de los encuestados mostraron estar en desacuerdo en que la
compafiia cuente con el servicio de call center, mientras que el siguiente grupo se
mostré imparcial; con ello, se evidencia que el personal reaccion6 negativamente
ante la implementacion del servicio de call center, debido a que no genera

beneficios para los mismos.
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Pregunta N° 12: ;Esta de acuerdo en que la compafiia deba realizar alianzas

estratégicas con otras instituciones para ser competitiva?

Tabla 14: Alianzas estratégicas.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

scuerdo 21 40,4 40,4 40,4

12 De acuerdo 23 44,2 44,2 84,6
Imparcial 8 15,4 15,4 100,0
Total 52 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 12: Alianzas estrategicas.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

La mayoria del personal de la compafiia se mostro estar de acuerdo con las alianzas
o0 vinculos, seguido por aquellos que sefialaron estar totalmente de acuerdo; en ese
sentido, a través de los resultados, se determina que los colaboradores de la
compafiia en su mayoria, estan de acuerdo en que se desarrollen alianzas con otras

instituciones que contribuyan al fortalecimiento de la competitividad.
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3.3 Analisis de los resultados de las encuestas a los usuarios.

Pregunta N° 1: Edad

Tabla 15: Edad.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Entre 18 y 25 43 17,5 17,5 17,5
1 Entre 26 y 45 96 39,0 39,0 56,5
Entre 46 en
107 435 43,5 100,0
adelante
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 13: Edad.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

La mayor parte de los encuestados se encuentran en un rango de edad que
comprende de 46 afios en adelante, seguido por aquellos usuarios que estan entre
los 26 y 45 afios de edad y los usuarios que estan entre 18 y 25 afos, en efecto las
personas de 46 afios en adelante son las que mas hacen uso del servicio de transporte

en taxis.
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Pregunta N° 2: Cantdén donde reside

Tabla 16: Canton de residencia.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido acumulado
Vélido Salinas 59 24,0 24,0 24,0
La Libertad 73 29,7 29,7 53,7
Santa Elena 114 46,3 46,3 100,0
Total 246 100,0 100,0
Fuente: Compeaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.
Graéfico 14: Cantdn de residencia.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Respecto a la encuesta efectuada a los usuarios, se determiné que la mayoria reside

en el cantén Santa Elena, mientras que un grupo considerable vive en el canton La

Libertad, seguido de aquellos que residen el canton Salinas; en otras palabras, se

determin6 que la mayoria de los usuarios son del cantén Santa Elena pero los otros

dos cantones representan datos significativos respecto al uso del servicio de

transporte en taxis que ofrece la compaiia “24 de Febrero”.

85




Pregunta N° 3: ;Cuales de los siguientes atributos fisicos considera usted que

una compafiia de taxis debe tener?

Tabla 17: Atributos fisicos.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido  acumulado

Personal esté
debidamente uniformado 137 251 o5 o5
Vehiculos seguros 30 12,2 12,2 67,9

3 Condiciones fisicas
internas adecuadas (aire 50 20,3 20,3 88,2
acondicionado)
Ambientador en el auto 29 11,8 11,8 100,0
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 15: Atributos fisicos.

125

100

TS

Frecuencia

=0

50
20,33%

25

29
11.79%

cdehidaments fisicas internas
uniformado adecuadas (aire
acondicionado)

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.
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La mayor parte de la encuestados sefialaron que el personal debe estar uniformado,

a diferencia del grupo que prefirio que los vehiculos estén en condiciones

adecuadas; se concluye que los usuarios, en su gran mayoria prefieren que el

personal labore con el uniforme que lo identifiqgue como miembro de la compafia

de taxis, debido a que otorga seguridad para el usuario.
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Pregunta N° 4: ; Considera importante que la compafiia de taxis implemente

estrategias de marketing enfocadas al usuario?

Tabla 18: Implementar estrategias de marketing en la compafiia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

terdo 115 46,7 46,7 46,7

4 De acuerdo 120 48,8 48,8 95,5
Imparcial 11 4,5 4,5 100,0
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 16: Implementar estrategias de marketing en la compafiia.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Respecto a la implementacion de estrategias de marketing en la compafiia, gran
cantidad de usuarios se mostraron estar de acuerdo, seguido por poca diferencia por
aquellos que sefialaron estar totalmente de acuerdo; en ese sentido, para los
usuarios, es importante que se ejecuten estrategias de marketing direccionadas en

la aceptacion de las sugerencias y requerimientos que hacen hacia la compafiia.
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Pregunta N° 5: ¢ A través de qué medios de comunicacion le gustaria conocer

los servicios que ofrece la compaiiia de taxis “24 de Febrero”?

Tabla 19: Medios de comunicacion.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido  acumulado
Radio 158 64,2 64,2 64,2

Redes sociales

44 17,9 17,9 82,1
5 (WhatsApp)
Periddicos y revistas 44 17,9 17,9 100,0
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 17: Medios de comunicacion.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

La mayoria de los encuestados prefirio la publicidad por radio, mientras que otra
parte eligio redes sociales, periodicos y revistas. En correspondencia, la compafia
debe realizar publicidad mediante la radio, debido a que la mayoria de los
encuestados consideraron como la mejor opcion con la finalidad de mantenerse

comunicados y recibir informacion oportuna de la compafiia de taxis.
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Pregunta N° 6: ¢ Con qué frecuencia le gustaria recibir publicidad acerca del

servicio de transporte en taxi que brinda la compaiiia “24 de Febrero”?

Tabla 20: Frecuencia para realizar publicidad.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje vélido acumulado
Semanal 110 44,7 44,7 447
6 Quincenal 124 50,4 50,4 95,1
Mensual 12 4,9 4,9 100,0
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 18: Frecuencia para realizar publicidad.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gran parte de los usuarios manifestaron estar de acuerdo en recibir publicidad cada
quince dias, mientras que otro grupo relevante sefial6 semanalmente; con aquello,
segun la opinion de los encuestados, la mayoria de los usuarios, prefieren que la
publicidad de la compafiia de taxis “24 de Febrero” deba darse cada quince dias

mediante la radio.
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Pregunta N° 7: ¢ Est4 de acuerdo en que la calidad del servicio que brinda la

compaiiia de taxis “24 de Febrero” cumple con sus expectativas?

Tabla 21: Calidad del servicio de la compaiiia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

2cerdo 50 20,3 20,3 20,3

7 De acuerdo 120 48,8 48,8 69,1
Imparcial 44 17,9 17,9 87,0
En desacuerdo 32 13,0 13,0 100,0
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 19: Calidad del servicio de la compaiiia.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Del total de los encuestados, gran parte sefialo, estar de acuerdo con el servicio,
seguido por el grupo que expresé estar totalmente de acuerdo. Se puede concluir
que la mayoria de los encuestados estan satisfechos con el cumplimiento de sus
expectativas, mientras que existe un grupo de usuarios a los cuales se les debe

atender a través de estrategias que contribuyan a mejorar el servicio para ellos.
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Pregunta N° 8: ¢ Considera que la calidad del servicio de transporte en taxi que
ofrece la compafia podria mejorar si existiera compromiso de los conductores

hacia los usuarios?

Tabla 22: Calidad del servicio de la compaiiia.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

verd 173 70,3 70,3 70,3

8  De acuerdo 62 25,2 25,2 95,5
Imparcial 11 4,5 4,5 100,0
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 20: Calidad del servicio de la compaiiia.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Segun los datos obtenidos, gran parte se mostrd estar totalmente de acuerdo ante la
interrogante planteada, seguido por aquellos que manifestaron estar de acuerdo. En
efecto, la mayoria de los encuestados piensan que se debe desarrollar el
compromiso en los conductores en brindar una atencién en el servicio de calidad,

mediante la aceptacidn de sugerencias y disposicion hacia la mejora continua.
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Pregunta N° 9: ¢Esta de acuerdo en que los conductores de taxis deben ser

capacitados constantemente para brindar buena atencién al cliente?

Tabla 23: Capacitacion a conductores.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

227 92,3 92,3 92,3
9 acuerdo
De acuerdo 19 7,7 7,7 100,0
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 21: Capacitacién a conductores.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Los encuestados manifestaron estar totalmente de acuerdo en que los conductores
se capaciten, seguido por aquellos que sefialaron estar de acuerdo con lo planteado;
en correspondencia, la mayoria de los usuarios expresaron aceptacion en que las
capacitaciones direccionadas a los conductores son importantes para mejorar la

atencion hacia ellos y que las mismas se deben desarrollar continuamente.
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Pregunta N° 10: ¢ Considera importante que la compafia cuente con el servicio

de call center?

Tabla 24: Importancia del servicio de call center.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje valido  acumulado

Totalmente de

32 13,0 13,0 13,0

acuerdo

De acuerdo 57 23,2 23,2 36,2
10 Imparcial 32 13,0 13,0 49,2

En desacuerdo 64 26,0 26,0 75,2

Totalmente en 61 248 248 1000

desacuerdo

Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Grafico 22: Importancia del servicio de call center.

[={w]

40

Frecuencia

57 26.02%
o, 24 80%
=0 3z 3z
12.01% 13.01%

T T T T T
Totalmente De acuerdo Imparcial En Totalmente
de acuerdo desacuerdo

=n
desacuerdo

Fuente: Compaiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Del total de los encuestados, la mayoria se mostr6 en desacuerdo ante la
interrogante, seguido por aquellos que sefialaron estar totalmente en desacuerdo,
mientras que un grupo relevante manifestd estar de acuerdo; estos resultados
revelan que los usuarios no consideran necesaria la implementacion del servicio de

call center en la compafiia, por lo tanto, su implementacion no generaria impacto.
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Pregunta N° 11: ¢ Qué servicios adicionales le gustaria que la compaiiia “24 de

Febrero” implemente?

Tabla 25: Servicios adicionales.

Porcentaje Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  vélido  acumulado

App movil 7 2,8 2,8 2,8
Colocar el periddico
del dia en los 189 76,8 76,8 79,7

11 asientos

Tarjetas de
presentacion
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

50 20,3 20,3 100,0

Grafico 23: Servicios adicionales.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Los resultados reflejan que la mayor parte de los encuestados eligieron el periédico
del dia en los asientos, mientras que un grupo reducido optd por tarjetas de
presentacion; es decir que, en su mayoria, los usuarios prefieren como servicio
adicional, encontrarse con el periddico del dia en los asientos de las unidades

vehiculares de la compaiiia.
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Pregunta N° 12: ¢ Le gustaria recibir una membresia por parte de la compafia

como recompensa por su fidelizacion?

Tabla 26: Membresia como recompensa por fidelizacion.

Porcentaje Porcentaje

Frecuencia Porcentaje  valido acumulado

Totalmente de

etord 136 55,3 55,3 55,3

12 De acuerdo 99 40,2 40,2 95,5
Imparcial 11 4,5 4,5 100,0
Total 246 100,0 100,0

Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Gréfico 24: Membresia como recompensa por fidelizacion.
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Fuente: Compaiiia de taxis “24 de Febrero”
Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.

Del total de los encuestados la mayor parte manifestd estar totalmente de acuerdo
ante la interrogante, seguido del grupo que sefial6 estar de acuerdo; en funcién a los
resultados, la mayoria de los encuestados revelan aceptacion de la membresia por
parte de la compafiia hacia los usuarios como un motivador que conduce al uso del

servicio de transporte en taxis de la institucion.
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3.4 Limitaciones.

En el desarrollo de la presente investigacion se presenciaron algunos
inconvenientes que dificultaron la recoleccion de informacion que se requeria para
establecer con fundamento de causa la problematica y para la obtencion de los datos

a través de los instrumentos de recoleccion de datos.

Con relacion a la revision literaria se produjeron dificultades, debido a la escasa
informacion de articulos cientificos relacionados con la competitividad en
organizaciones de transporte en taxis, lo que generd retrasos en el desarrollo de ese
apartado. Asimismo, para el desarrollo de las teorias y conceptos se encontré un
grado mayor de dificultad, pues no se hallaba informacion actualizada sobre la
variable dependiente (competitividad), en funcion de ese acontecimiento, se vio la
necesidad de recurrir a bibliotecas de otras universidades con la finalidad de revisar

libros que aporten significativa y oportunamente a la investigacion.

Entre las limitaciones que se presentaron, se menciona la aplicacion de la
entrevista, debido a que los altos directivos, desempefian actividades en otras
organizaciones por lo que la entrevista fue aplazada. Respecto a la encuesta a los
socios de la compafiia, surgieron inconvenientes, debido a que estos, se presentan
en la oficina en momentos esporadicos, lo que dificultd obtener los datos
rapidamente. Asimismo, en cuanto a la encuesta dirigida a los usuarios, se
presentaron retrasos al obtener los datos por parte de ellos, debido al tamafio de la
muestra, para esto se contd con la ayuda de los conductores de la compafiia, para

que pidan la informacidn a los usuarios mientras hacen uso del servicio.
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3.5 Discusién de resultados.

En funcion a los resultados obtenidos en la presente investigacion se permitid
identificar la problematica que actualmente se evidencia en la compafiia de taxis
“24 de Febrero” del canton Santa Elena, respecto a las variables en estudio,

estrategias de marketing y competitividad.

Los altos directivos de la compariia manifestaron estar de acuerdo en que las
estrategias de marketing generan grandes beneficios a la competitividad de la
organizacion, pues a traves del marketing, los usuarios de la compafiia se sentirian
identificados con la institucion, lo que generaria posicionamiento, por tanto, el

ndmero de fletes aumentaria.

Respecto a los socios y al personal administrativo de la compafiia, sefialaron estar
de acuerdo en el desarrollo de estrategias de marketing, pues para ellos, el servicio
debe ser publicitado y las necesidades de los usuarios deben ser atendidas con la

finalidad de fidelizarlos.

En ese sentido, los usuarios de la compafiia de taxis “24 de Febrero”, en su gran
mayoria, estdn de acuerdo con el servicio de transporte en taxis que ofrece la
compafiia en estudio, pues reaccionaron positivamente a la interrogante
direccionada a la calidad del servicio, a su vez, los usuarios manifestaron estar de
acuerdo en que la organizacion desarrolle estrategias que le permitan mejorar el
servicio en el ambito fisico, procesos y talento humano que estan enfocadas al
marketing del servicio y que sobre todo, se dé a conocer frecuentemente en medios

de comunicacion como la radio y las redes sociales el servicio que ofrece.
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3.6 Propuesta.

A continuacion, se desarrollara la propuesta cuyo titulo es:

Estrategias de marketing para fortalecer la competitividad en la compafiia de taxis

“24 de febrero”, canton Santa Elena, provincia de Santa Elena.

3.6.1 Mision.

Informar a la comunidad Santaelenense oportunamente acerca del servicio de
transporte en taxis que ofrece la compafia mediante el disefio de estrategias de
marketing que contribuyan al incremento de fidelizacion de los usuarios,

consecuentemente a la competitividad de la institucion.

3.6.2 Vision.

Ser lider de transporte en taxis ofreciendo un servicio eficiente, seguro y comodo
que garantice el bienestar de los usuarios con la implementacién de estrategias de

marketing en la compafiia.

3.6.3 Objetivos.

3.6.3.1 Objetivo general

Posicionar a la institucion mediante el disefio de estrategias de marketing
direccionadas al fortalecimiento de la competitividad con calidad en el servicio y

atencion al cliente en la compafiia de taxis “24 de Febrero” del canton Santa Elena.
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3.6.3.2 Objetivos especificos

v' Disefar estrategias enfocadas al marketing del servicio como personal, procesos
y entorno fisico.

v" Publicitar el servicio de transporte en taxis que ofrece la compafiia.

v" Disefar el plan de accion para la ejecucion de las estrategias.

v' Elaborar el presupuesto para las estrategias de marketing a implementarse.

3.6.4 Politicas.

v' Motivar a los socios de la compaiiia en el desarrollo, ejecuciéon e
implementacion de estrategias de marketing de servicios de manera continua.

v" Comprometer a los conductores a brindar un servicio de calidad en la atencion
al cliente de la empresa.

v Atender las necesidades y requerimientos de los usuarios de la compaiiia “24 de
Febrero” con la finalidad de mejorar el servicio de atencion al cliente en el

transporte en taxis.

3.6.5 Alcance.

El presente programa esta direccionado al desarrollo de estrategias de marketing de
servicios que involucra a todo el personal de la compaiiia de taxis “24 de Febrero”
del canton Santa Elena, cuya finalidad consiste en comunicar y fidelizar a los
usuarios de la institucion, que a su vez permita el fortalecimiento de la
competitividad generando grandes beneficios a la compafiia de taxis en estudio

dentro de la provincia.
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Para la seleccion de estrategias a implementar, se procedié a desarrollar la matriz

FODA, con objetivo de determinar las mas importantes para esta investigacion.

Tabla 27: Analisis FODA.

AMBIENTE INTERNO

AMBIENTE EXTERNO

Fortalezas:

Unidades vehiculares en buenas

condiciones fisicas

» Personal de conduccion conoce de
las leyes del transito

» Cumplimiento de las leyes de
transito

» Personal capacitado por CTE

» Experiencia, por permanencia en
el mercado del transporte en taxis

Debilidades:

» No desarrollan estrategias de
marketing

» Falta de publicidad para dar a
conocer el servicio

» No usan el uniforme todos los dias

> Falta de capacitacion respecto a la
atencion al cliente

» Falta de base de datos

Oportunidades:

» Demanda del servicio de taxis

> Ser parte de la asociacion
FEDOTAXI y recibir beneficios por
parte del estado

» Fidelizar y captar clientes a través de
sugerencias para mejorar el servicio

» Tecnologia (redes sociales)

> Alianzas estratégicas con otras
instituciones

Amenazas:

» Incremento de unidades vehiculares

» Surgimiento de plataformas que
ofrecen el mismo servicio

> Incremento del servicio de transporte
en moto

> Riesgo financiero

» Falta de identificacion de los

usuarios hacia la compafiia

Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.
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Tabla 28: Matriz de estrategias.

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

Anadlisis externo

Analisis interno

0O.1. Demanda del servicio de taxis

A.l. Incremento de unidades vehiculares

0.2. Ser parte de la asociacion FEDOTAXI
y recibir beneficios por parte del estado

A.2. Surgimiento de plataformas que ofrecen el
mMismo servicio

0.3. Fidelizacion de clientes a través de
sugerencias para mejorar el servicio

A.3. Incremento del servicio de transporte en
moto

0.4. Tecnologia (redes sociales)

A.4. Riesgo financiero

0.5. Alianzas estratégicas
instituciones

con otras

A.5. Falta de identificacion de los usuarios hacia
la companiia

FORTALEZAS

Estrategias F.O.

Estrategias F.A.

F.1. Unidades vehiculares en
buenas condiciones fisicas

1. Disponer turnos de servicio de taxis las 24
horas del dia.

1. Aprovechar las unidades vehiculares en buen
estado fisico para ofrecer comodidad a los usuarios.

F.2. Personal de conduccion
conoce de las leyes del
transito

2. Aprovechar la pertenencia en la asociacion
FEDOTAXI.

2. Aprovechar la calidad de conductor certificado
por la CTE asegurando la seguridad de los usuarios
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F.3. Conciencia de los
conductores en el
cumplimiento de las leyes de
transito

3. Fidelizar a los usuarios a través de
aceptacion  de  sugerencias y  del
cumplimiento de las leyes de transito.

3. Asegurar a los usuarios seguridad en el servicio
del transporte en taxis

F.4. Personal capacitado por
CTE

4. Aprovechar las capacitaciones impartidas
por laCTE

4. Incentivar el trabajo en equipo a los socios

F.5. Experiencia, por
permanencia en el mercado
del transporte en taxis

5. Desarrollar alianza estratégica con otras
instituciones aprovechando la vigencia en el
mercado.

5. Atender los requerimientos y sugerencias de los
usuarios para su fidelizacién

DEBILIDADES

Estrategias D.O.

Estrategias D.A.

D.1. No desarrollan
estrategias de marketing

1. Desarrollar estrategias de marketing para
satisfacer fidelizacion de usuarios

1. Dar seguimiento a estrategias de marketing

D.2. Falta de publicidad para
dar a conocer el servicio

2. Desarrollar estrategias de publicidad para
comunicar a los usuarios el servicio que
ofrece la compafiia

2. Definir cronograma de publicidad en medio de
comunicacion direccionado a los usuarios

D.3. No usan el uniforme
todos los dias

3. Establecer estrategia enfocada en la
vestimenta de los conductores

3. Disefio de politicas para cumplimiento de
estrategias como disposicion institucional

D.4. Falta de capacitacion
respecto a la atencion al
cliente

4.Implementar capacitaciones orientadas a
desarrollar habilidades de atencion al cliente

4. Desarrollo de capacitaciones gestionada por
directiva de la compafiia de taxis

D.5. Falta de base de datos

5. Registrar a los usuarios frecuentes de la
compafiia  para  direccionamiento  de
estrategias

5. Enfocar estrategias de marketing en el servicio
de atencion al cliente apuntando al
posicionamiento

Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.
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3.6.6 Proyecto 1.

Para efectos de fidelizar a los clientes, se necesita recopilar informacion relevante

para direccionar publicidad. A continuacion, se define el nombre del proyecto 1:

Fidelizacion de los usuarios a través de la incorporacién de una base de datos para

direccionamiento de estrategias.

Objetivo.

Fidelizar a los usuarios de la compaiiia a través del registro de informacion que
facilite el direccionamiento de estrategias de marketing que contribuyan al
posicionamiento de la compaiiia de taxis “24 de Febrero” del canton Santa Elena,

provincia de Santa Elena.

Metas.

» Incrementar el 10% del nimero de usuarios para la compania de taxis “24 de
Febrero”.

» Incentivar en los usuarios la preferencia hacia la compania de taxis “24 de
Febrero”.

» Diferenciar a la compafiia por el servicio de atencién al cliente.

Estrategias.

» Crear una base de datos de los usuarios.
» Receptar sugerencias de los usuarios.

» Otorgar membresia a los usuarios frecuentes.
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TAacticas.

» Se usara el programa Excel para registrar los datos de los usuarios.

» Se establecera un buzén de sugerencias en sede y se receptaran los
requerimientos a través de la linea convencional de la compafiia.

» Entregar membresia a los usuarios una vez cumplida las 5 carreras, el
beneficiario puede hacer uso de la membresia (una carrera gratis dentro del area
urbana de la provincia de Santa Elena), una vez al mes. Cada vehiculo debera
informar a la secretaria, el cumplimiento de la promocion, con la respectiva
evidencia, de no cumplirse, el socio duefio del vehiculo debera pagar a la

secretaria lo equivalente a una carrera minima.

Responsables.

Presidente de la compafiia: Claudio Limones Yagual

Gerente general: Sra. Mariuxi Marquez Sanchez

Secretaria de la compafia: Giselle Sdnchez

Tiempos.

El registro de informacion de los usuarios se debe realizar constantemente, en

funcidn a los datos que se presenten en el dia.

Las sugerencias y requerimientos, se deben receptar diariamente y durante horario

de oficina.

La promocion de la membresia, debera cumplirse una vez al mes durante 6 meses.
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Recursos materiales.

Computadora

Sello institucional

Tinta para sello

YV Vv VYV VvV VY

Presupuesto.

Servicio de telefonia fija

Material de oficina (hojas A4 y esferos)

Tabla 29: Presupuesto del proyectolanual.

.. ) Preci
Actividad Unidad Detalle '?eC"? Total
Unitario
Crear una base de $450
) 1 computadora $450
datos de los usuarios
Receptar sugerencias Servicio de $120
P g . 1 teléfono $10
de los usuarios )
convencional
$18
1 Resma de $3
hojas
50 Esferos $0,25 $12,50
Otorgar membresia a
los usuarios frecuentes $5
Sello
1 . $5
institucional
1 Tinta para $3 $9
sello
TOTAL $614,50

Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.
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3.6.7 Proyecto 2.

Incorporacién de estrategias de marketing que contribuyan a mejorar el aspecto

fisico de las unidades vehiculares de la compaiia de taxis “24 de Febrero”

Objetivo.

Brindar a los usuarios condiciones éptimas de servicio, mediante la implementacion
de atributos fisicos direccionadas al mejoramiento de la apariencia de las unidades

vehiculares que satisfaga las necesidades de los usuarios de la compaiiia.

Metas.

» Asegurar comodidad y seguridad a los usuarios mientras usan el servicio.
» Mejorar el servicio de taxi ofreciendo material de entretenimiento en el 100%

de las unidades vehiculares.

Estrategias.

» Implementar uniforme con logotipo que identifique a los conductores.
» Incorporar en los vehiculos, el periodico del dia y revistas como

entretenimiento.

TAacticas.

» Establecer como politica el uso del uniforme diariamente para todo el personal
de la compafiia.
» Socializar y motivar a los socios en la incorporacion del periddico del dia y

revistas de entretenimiento para los usuarios.
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Responsables.

Presidente de la compafiia: Claudio Limones Yagual

Gerente general: Sra. Mariuxi Méarquez Sanchez

Tiempos.

El uso del uniforme debe cumplirse diariamente y debe llevarse adecuadamente sin

danar la imagen de la institucion.

Cambiar el periddico todos los dias para que el cliente se mantenga actualizado.

Recursos materiales.

> Uniforme

> Periodico del dia

Presupuesto.

Tabla 30: Presupuesto del proyecto 2.

Unidad Detalle Precio Unitario Total
54 Camisas $7 $378
30 Periddico $0,50 $15

TOTAL $393

Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.
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3.6.8 Proyecto 3.

Desarrollo del personal de conduccion de la compafiia de taxis “24 de Febrero” a

través de transferencia de conocimientos enfocadas a la atencion al cliente.

Objetivo.

Formar a los conductores de los vehiculos a través de la participacion constante
enfocada a la atencion al cliente que diferencie a la compaiiia “24 de Febrero” por

la calidad en el servicio de transporte en taxis en la provincia de Santa Elena.

Metas.

» Capacitar el 100% de los conductores de la compaiiia de taxis “24 de Febrero”.
» Dar seguimiento al personal una vez concluidas las capacitaciones.

» Atender al personal de la compafiia las 24 horas del dia.

Estrategias.

» Capacitar a los conductores de la compafiia en materia de atencién al cliente
que permita la obtencion de habilidades que contribuyan a mejorar el servicio.
» Disponer unidades vehiculares para los usuarios las 24 horas del dia, atendiendo

las solicitudes de servicio de taxis en turno de noche.

TAacticas.

» Disefiar un plan de capacitaciones que involucre al personal de conduccion

» Establecer turnos de jornada nocturna e informar a los usuarios
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Responsables.

Presidente de la compafiia: Claudio Limones Yagual
Gerente general: Sra. Mariuxi Marquez Sanchez

Tiempo.

La Capacitacién al personal de la compafiia en temas de atencion al cliente y

mejoras del servicio se ejecutara cada semestre.

Disponibilidad de unidades para el servicio de transporte en taxis las 24 horas del

dia.

Recursos materiales.

> Materiales de oficina

Recurso humanao.

» Capacitador

Presupuesto.

Tabla 31: Presupuesto del proyecto 3.

Unidad Detalle Precio Unitario Total
1 Resma de hojas $3 $6
50 Esferos $0,25 $12,50
1 Capacitador $400 $800
Total $818,50

Elaborado por: Natalia Orrala Ramos.
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Conclusiones.

> En funcion a las herramientas metodoldgicas aplicadas, se pudo identificar
las estrategias de marketing idéneas que contribuiran significativamente al
fortalecimiento competitivo de la compafiia de taxis “24 de Febrero” del

canton Santa Elena.

» Los resultados de la investigacion reflejan que la compaiiia de taxis “24 de
Febrero” actualmente no cuenta con una planeacion técnica enfocada al
marketing que facilite el disefio de estrategias lo que genera problemas de

competitividad.

> A través de la aplicacion de los instrumentos de recoleccion de datos
dirigidos a los altos directivos, personal de la compafiia y los usuarios, se
identifico las estrategias de marketing enfocadas al servicio y que

contribuiran al fortalecer la competitividad.

» Lacompafia de taxis “24 de Febrero”, actualmente no desarrolla planes de
publicidad que permitan desarrollar una relacién con el usuario, conociendo
que la publicidad en las organizaciones es clave para comunicar a los

clientes acerca del servicio que brinda.

» Los resultados obtenidos permitieron confirmar la necesidad del desarrollo
de estrategias de marketing enfocadas al servicio que permita fortalecer la
competitividad de la compatfiia de taxis “24 de Febrero” del canton Santa

Elena, a través de la satisfaccion de los usuarios.
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Recomendaciones.

> Se debe disefar estrategias de marketing que permitan a la organizacion
captar a nuevos clientes y fidelizar a los usuarios actuales, buscando la
competitividad a través de la relacion creada a partir de la satisfaccion de

los usuarios, respecto al servicio ofrece la compafiia.

» La administracion de la compafiia de taxis “24 de Febrero” debe promover
el desarrollo de estrategias de marketing e impulsar la ejecucion, apuntado
a posicionar a la organizacion en la provincia de Santa Elena a través de la

satisfaccion de los usuarios respecto al servicio y a la atencion.

» Implementar las estrategias de marketing de servicios en donde se busque
mejorar los procesos del servicio, el entorno fisico y desarrollo del personal
que contribuyen fundamentalmente a ofrecer un servicio de transporte en

taxis de calidad.

» Comunicar a los usuarios a cerca del servicio, a través de la publicidad por
radio para direccionar informacién de interés con la finalidad de fidelizarlos
y posicionar a la organizacion que apunte alcanzar competitividad en el

sector del transporte en taxis en la provincia de Santa Elena.

> Se requiere la implementacion de la propuesta enfocada a estrategias de
marketing de servicio que responden a las necesidades de los usuarios y que
requieren ser atendidas por la compafiia, en donde se necesita que todo el

talento humano se involucre y se enfoque en un solo objetivo.
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Anexo 1: Matriz de consistencia.

Titulo

Problema

ANEXOS

Objetivo General

Idea a

Variables

Dimensiones

Estrategias de
marketing para
fortalecer la
competitividad
enla
Compafiia de
Taxis “24 de
Febrero”,
provincia de
Santa Elena,
afio 2018.

¢De qué manera el deficiente disefio
de estrategias de marketing puede
impactar en el fortalecimiento de la
competitividad de la Compafiia de
Taxis “24 de Febrero”, canton Santa
Elena, provincia de Santa Elena?
Sistematizacion
¢Cudl es la situacion actual, respecto a
las estrategias de marketing vy
competitividad en la compafiia de
taxis “24 de Febrero™?
¢Qué estrategias publicitarias se
aplican para comunicar a los usuarios
el servicio de taxi que ofrece la
compafiia “24 de Febrero™?

¢Como las estrategias de marketing
enfocadas al servicio inciden en la
competitividad de la compafiia de
taxis “24 de Febrero™?

¢Qué estrategias de marketing como
propuesta contribuyen al
fortalecimiento de la competitividad
de la compafiia de taxis “24 de
Febrero™?

Disefiar estrategias de marketing efectivas
mediante la  aplicacion de herramientas
metodoldgicas que permitan el fortalecimiento de
la competitividad en la Compafiia de Taxis “24 de
Febrero”, canton Santa Elena, provincia de Santa
Elena.

Objetivos especificos
Diagnosticar la situacion actual de las estrategias
de marketing que ha utilizado la compafiia de taxis
“24 de Febrero” del cantén Santa Elena

Identificar las estrategias de marketing de servicios
que permitan fortalecer la competitividad de la
compafiia de taxis “24 de Febrero” del cantén
Santa Elena

Determinar estrategias publicitarias que faciliten la
comunicacion con los usuarios del servicio que
ofrece la compafiia de taxis “24 de Febrero” del
canton Santa Elena.

Desarrollar estrategias de marketing en funcién de
los resultados obtenidos que contribuyan al
fortalecimiento de la competitividad de la
compafia de taxis “24 de Febrero” del cantén
Santa Elena

defender

La aplicacion
de estrategias
de marketing
permitira
fortalecer la
competitividad
de la
Compaifiia de
Taxis “24 de
Febrero”,
cantén Santa
Elena,
provincia de
Santa Elena.

V.
Independiente

Estrategias
de marketing

Analisis
FODA

Marketing de
servicio

Obijetivos

Estrategias

V.
Dependiente

Competitividad

Factores de
competitividad

Estrategia
competitiva

Ventaja
competitiva

Servicio al
cliente

Elaborador por:

Natalia Orrala Ramos.
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Anexo 2: Matriz de operacionalizacion de la variable independiente.

Titulo

Variables

Definicion

Dimensiones

Indicadores

Instrumento

de recoleccion

de datos

Estrategias de
marketing para
fortalecer la
competitividad

en la
Compafiia de
Taxis “24 de
Febrero”,

provincia de
Santa Elena,
afio 2018.

V.
Independiente

Estrategias de
marketing

“El  gerente de
marketing define la
mision, los objetivos
de marketing vy
financieros, y las
necesidades que la
oferta del mercado
pretende satisfacer,
asi como su
posicionamiento
competitivo”.
(Kotler & Keller,
2015, pag. 51)

Analisis interno

¢Cuales son las fortalezas y oportunidades de la

Analisis compafila y qué estrategias de marketing
Andlisis externo | implementan para afrontar las debilidades vy
FODA .
amenazas del sector del transporte en taxi?
¢Considera importante que la compafiia cuente con
Proceso el servicio de call center?
- ; Qué atributos fisicos considera que la compafiia de
i Entorno Fisico | ¢t :
Marketing taxis deba implementar?
de servicio - =
¢Considera que los conductores de la compafiia
Recurso humano | pueden sentirse comprometidos en brindar atencién
cordial a los usuarios a través de la participacion en
capacitaciones?
Estratégicos
_— TActicos ¢Cuales son los objetivos estratégicos, tacticos y
Objetivos . X
operativos enfocados al marketing?
Operativos
Publicidad

Estrategias

Comunicacioén

¢A través de qué medios publicita los servicios que
brinda la compafiia de taxis “24 de Febrero”?

Satisfaccion  al
cliente

;Cree que el servicio que brinda la compafiia de
taxis cumple con las expectativas de los usuarios?

Guia de
entrevista
Cuestionario

Elaborador por: Natalia Orrala Ramos.
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OPERACIONALIZACION DE LA VARIABLE DEPENDIENTE.

Anexo 3: Matriz de operacionalizacion de la variable dependiente.

Titulo

Estrategias de
marketing
para fortalecer
la
competitividad
enla
Compaiiia de
Taxis “24 de
Febrero”,
provincia de
Santa Elena,
afio 2018.

Variables

v. dependiente

Competitividad

Definicion

“Es la
capacidad de
una empresa
para generar
valor para el
cliente y sus
proveedores

de mejor
manera que
sus
competidores”
(Gutiérrez,
Control
estadistico de
la calidad y
Seis Sigma,
2013, pag. 6) .

Dimensiones

Factores de
competitividad

Indicadores

Factores internos

¢Existe capacitacion al talento humano de la compafiia
para ofrecer un servicio de calidad internamente?

Factores externos

¢Cudl es la imagen que desea proyectar como
compafiia de transporte en taxi en la provincia de Santa

Elena
Credibilidad ¢ Esta de acuerdo en que la calidad del servicio que
. rinda la compafii taxis “24 de Febrero” cumpl
Ventaja Calidad en el brinda la compafiia de taxis _de ebrero” cumple
ae - con sus expectativas?
competitiva SErvicio
¢ Puede adaptarse la compafiia de taxis a las exigencias
Flexibilidad de los usuarios?
Enfoaue ¢Disefia la administracion estrategias de marketing
Estrategia d enfocadas a los usuarios de la compafiia?
competitiva . S ¢ Ofrece la compafiia valor agregado en el servicio
Diferenciacion - o,
como estrategia competitiva?
Cooperacion con | ¢Considera competitivo mantener vinculos estratégicos
otras entidades con otras entidades para ofrecer el servicio de taxis?
- Valor agregado en . e
Servicio al greg ¢Que valor agregado ofrece la compafiia como
. el servicio al : i -
cliente . estrategia competitiva en el servicio?
cliente
¢ Cree que los conductores de las unidades vehiculares
Empatia de la compafiia, estdn comprometidos en brindar

atencion cordial a los usuarios?

Instrumento

de
recoleccion
de datos

Guia de
entrevista y
Cuestionario

Elaborador por: Natalia Orrala Ramos.
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UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Anexo 4: Ficha de informe de validacion de entrevista dirigida a altos directivos.

FICHA PEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
IX. DATOS GENFERALES:

Validador de instrumentos: Ing. Caral Cagmaiio

Institucion universitaria: Universidad Tstatal Peninsula de Santa Efena

Titulo de la investigacion: Tstralegias de marketing para fortalecer la competitividad
en la compafia de taxis 24 de Febrero, provincia de Santa Elena, aiio 2018

Nombre del instrumento: Guia de entrevista (entrevista altos dircetivos)

Alnmoo: Ormrala Ramos Natalia Fstelania

X.

ASPECTOS DE VALIDACION

I Claidad

INDICADORES |
" iEdta fonmulado  ton

CRITERIOS

Excelendy
S1:400% 3
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Regular
VU-20%% | 21-60% | 41-60% 61-80%
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3

2
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G Tntencionalidad
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Exta  cxpresode  on
vonductas observables
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Is cienem ¥ la

¢ lcnologis

o

| -~

| Bxiste uma oryganizncién
ligica

= 5 i

Cotpecande lus =pecios
~ca cantidad v calidad

Adccusdn pers vaborar
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investigueide

o
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ebricoscicatifices  de
th mvestipacion
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s
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10. Pertinencia

%

|Mrepusilo
investigacion

XL

OPINTON DE APLICABILIDAD

() El instrumento puede ser aplicado, tal como esti elaborado,
()} El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado v nucvamente validado.

XIL  PROMEDIO DE VALORACION,

Lugar y fecha:

c.l.f?.‘?f?s{l Sf..’Z.. TeléfonoN° &

el validador de instrumento

28EL7 828662
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Anexo 5: Ficha de informe de validacion de encuesta dirigida a personal
administrativo, socios y conductores.

Sl

P M
{%‘: UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
N 5/ FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

L DATOS GENERALES:

Validador de instrumentos: Ing. Carol Caamaho

Institucion universitaria: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

‘Titulo de Ia investigacidn: Esiralegias de marketing pars forlalecer la competitividad
cn la compaiiia de taxis 24 de Febrero, provincia de Santa Flena, afio 2018,

Nombre del instrumento: Cuestionario (Encuesta - personal de la compaiia)
Alumno: Orrala Ramos Natalia Estefania

. ASPECTIOS DE YALIDACION

o Deficionte | Repaiar | Buvms | Muy haenn | Exeulints |
'IND_ICAB?!&ES CRITERIOS 00-20% | 21-40% 41-60%! 61-89% | S1-100%

1 Cl-m'i\lad bﬁu Tormulaclo o |
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canductis ohservables

S 1

i
e
e
: : Avceusdy al mvance dde | | s
|3 Actuslidad P o
4 weeoclogia ‘
T4 Organizacian | EXisteuno ocganizacion -
SR YR, logics .
§.  Suficiencia Con'lprgndt_:loe 08pecios -
= ea cantivad y vadidd s
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6. Intcncionalidad | aspectos  de  la< | 7
esivatesios de la { |
investigacion Y [FETTr ) SR
Bazndo nspect ;
7. Consistencia mm‘:‘mﬁm 3: | i vt
; fa investgscion o i

4 3 | Bmre  los  isdices. | | ‘
8. Coheseacia | mdicadores y 0 s S
dimensioncs
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SN SIS & 7T R WSy e ,~+-
| B insumento cs ! |
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| investigncibn i 44

M. OPINION DE APLICABILIDAD

{ ) Bl instrumento puede ser aplicado, tal como esta elabarado.

{ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.
IV,  PROMEDIO DE VALORACION: [T ¥ |

Lugar y fecha:

7

Tirm :icl villidador de instrumento
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Anexo 6: Ficha de informe de validacion de encuesta dirigida a usuarios de la
compaifiia.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

¥.  DATOS GENERALES:

Validador de instrumentos: Ing. Carol Caamafo

Institucion universitaria: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing para fortaleocr la competitividad
en la comparita de laxis 24 de Febrero, provincia de Santa Elena, afio 2018.

Nombre del instrumento: Cucstionario (Encuesta usuarios del scrvicio de taxis)
Alumno; Orrala Ramos Natalia Estefania

Y1 Asl'r('ros DE VATLIDACION

Deficiente | Repsbsr | Hoone Muy bucna | Exccleme
ﬂ\p]“ADORES ! CRITERIOS 06-20% | 21-40% | 4604 | 6F-NU% S1-100%

'1' déﬁd“ | Bsle fommuisdo  aon H -
| lcopunje spropiado ) s A
Ohjetividad Fiste  evpresado  ©n P
coisductss obseryables

. Adceuado ol avance do
3. Actualidad I ciewm v 2 o
NP AT teewokopla e e e U 5
4. Orgumzamr Existe una organizacin P
logiea Lo
|5, Suficiencia Camprende los aspecans R i
1 co cantidad v calidad G R bk _4
‘i Adecoade para valorar !
6. Intccionalidad | #specive - de o i)
: cstategios  de  la
| avestigavabe
(Pt ¥ Basmd: en  aspeans .
7. Congistercit | oincoe-cmmtificos  de ; <
liavstigacién | | i
Bure  los  ladices. | ‘ { j
8 Cobercndh | ocdue v e & 7
dimensiones | ) / :
Lo cslateess responds | i
9. Meodologia | g mﬁ,,w del | | Je
diggnostico ¢ |

(3

El  insoumcoto s |
10, Pertinencia whoouadn  pars sl
| propleito de In | ! /

1 mvastigacian

15

VIL.  OPINION DE APLICABILIDAD

() Blinstrumento puede ser aplicado, tl coma esla elaborado,

{ YTl instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado v nuevamente validado.
VI  PROMEDIO DE VALORACION: [_9_?__]

Lugar y focha:

Firma del validador de instrnmento
CLEO3YET 27 Teléfono N° . 0’%8{9‘5?&0 3
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Anexo 7: Ficha de informe de validacion de entrevista dirigida a altos directivos.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

IX. DATOS GENERALES:

Validador de instrumentos: Ing. Adridn Valcncia

Institucion universitaria: Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena

Titulo de la investigacion: Estrategias de marketing para fortalecer la competitividad
en la compaiia de taxis 24 de Febrero, provineia de Santa Elena, afo 2018

Nombre del instrumento: Guia de entrevista {entrevista altos dircctivos)

Alumno: Orrala Ramos Natalia Estefania

X.  ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente lur | Buenn buenn | Excelemte
INDICADORES CRITERIOS 00-20% gfrm 41-60% ley.nux | si-100% |
1. Claridsd l',su formutndo  can
jadn /
2. Objetividad Ista  expresxlo  en t/
| e conductas phsarvables
3 Adecusda ol avance us
1. Actualidad la ciemia ¥ la J
tecnologgin
4, Organizacién | Existc una organizaciin J
Mgica
S, Suficiencie | Compreade los sspectos N,
eo contidad v colidad
Adccundo para valorar
6. Intencionalidad | spestes  Ge iy \/
eslrategias de  la
2 3 Basado e aspectos : !
7. Consistencia tcddcos-.ciag!ﬁcos g v |
1n investigavicn ] |
3 Enre  los  Indices, :
8. Coherenciu indicadores ¥ us {
dimenziones 3

J
la esinueyia respomde | ¥ (i J

9. Metodologfa a1 peopdsita del |

- diagnostico | B i, 92
El  instrumeato s .
l 10. Pertinencia adconsdo  parn el ¢ ; ,/

| gropisiin e in E |
! irveati gacitn 501 { ]

7. OPINION DE APLICABILIDAD
(/}E

| instrumento puede ser aplicado, tal como esta elaborado.
( )} El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.

XIT, PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha:

23

el
g ...'loml\?:t:m?:?-”;yféé
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Anexo 8: Ficha de informe de validacion de encuesta dirigida a personal
administrativo, socios y conductores.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

L DATOS GENERALES:

Validador de instrumentos: Ing. Adridn Valencia

Tnstitucion universitaria: Universidad Estatal Peninsula de Santa Flena

Titulo de Ia investigacién: Estrategias de marketing para fortalecer la competitividad
en la compaiiia de taxis 24 de Febrero, provincia de Santa Elena, afio 2018.

Nembre del instrumento; Cocstionario (Encuesta  personal de la compariia)
Alumno: Ormrala Ramos Natalia Estefania

11 ASPECTOS DE VALIDACTON

Deficionts | lar | Boesa | Muy besss | Excelente
[ lPlgFCADORES CRITERIOS S :':gﬁ" ario% | | sien s
1. Claridad Estz Jormulade  con it !
2, Ohjpetividind ste  expresndo  2n
| conductas ohsarvables
Adecvado al avanee de
3 Actunlidad n ciencia v la |
Ler i _ — seconloyfa A
4. Organizagién | Existe una urgsnizusion
6aica 2
5. Suliciencia Campreoele ls aspectes
v centidad x calidad
Adecuado para valorar
6, Infencionilidad | uspectas de I3z

estrategias  de In
investgcitn
Y i Basndo e aspecics
'T. Consistencia tedeicns-cicotificos  de
‘_ - la investigncibn
|

3 Enue  los  iodices,
8. Cohecrencia {ndleadores tl las
. dimensioncs

! | L estrutegin responds
[ 9. Meldologin 4 ~ ssainis

S LSS ST T T

peopésito el

dapistico ! SRR Panss e o RS NES)
El  instrumentn  es |
10. Perlinencia wecwdy put el |
peupisilo e ba |

| investigaion 5 24 S YT NS

ift.  OPINION DE APLICABILIDAD

(|} El instrumento puede set aplicado, 1al como est elaborado.
( }El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado v nuevamente validado.

IV.  PROMEDIO DE VALORACION: @

Lugar y fecha:

e o )
‘irma def yalifador de Instrumento g
CL G2 ST 2, AelétonoN® DICETTELEL,
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Anexo 9: Ficha de informe de validacion de encuesta dirigida a usuarios de la
compaifiia.

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

Y. DATOS GENERALES:

Vulidador de instrumentos: [ng. Adiian Valencia

Institucién universitaria: Universidad Tstatal Peninsula de Santa Elena

Titulo de la investigaciin: Estrategias de markering para fortalecer la competitividad
en la compania de taxis 24 de Febrero, provincia de Santa Elena, afio 2018.

Nombre del instrumento: Cuestionario (Encuesta —usuarios del servicio de taxis)
Alumuno: Orrala Ramos Natalia Estelania

VL.  ASPECTOS DE VALIDACION

. ; g . | Deficiente | Regular | Duean | Muy bucas | Excclente
INDICADORES CRITERIOS 09-20% : 21-40% | 41-60% 61-80% $1-100%

1. Claridad Fsta formulado con |
e |_lenguaje apropiado ! e AT
2. Objetividad ksla  expresato  en | / ,

3 Adecundo al avince de - AT
3. Achubidiad It ciencia vy sl

(S ] |57 S T
4, Organizacién | EXist una orgacizacidn
I6igica RS
5. Suficiencia [ Compronde lox sspectas
ol canlidl y calidad | :
Adecundo pam valomr {
6, Inlencionalidod | ®prows  de  das
edrteying. de o
investigaciom
: g Basado  ¢o  ospectos
7. Consistencia | sedricos-cizntificos de : i '
In investigneitn

| : Eolre  lus  indicas, {
| 8. Colicrencia inlicadores  § L i
! dinsensiones sl WSTR
f La estrateyin responde |
L9 Metodologln | ;nv:lm:_‘p el '

|
1
S

S S [, B

! disgristics R Qs PR Wi ites LA e

| Tl insgrmmento  es |
| 10. Pertinencia wloctpley ~pae . el ! ]
| | propdsito de Tn )

| | investigacidn :

VII.  OPINION DE APLICABILIDAD

(5.5 Fl instrumento puede ser aplicado, tal como csta glaborado,
{ ) El instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado ¥ nuevamente validado,

VIIL  PROMEDIO DE VALORACION:

Lugar y fecha:
- ~ , 7 i >
,// = Ve v)--"”
Firma de} validador de instrumento
CLIB2BEE LT L Teléfono N® . .9 SL4FETEE
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Anexo 10: Entrevista a directivos de la compaiiia de taxis “24 de Febrero” del

cantdn Santa Elena, provincia de Santa Elena.

Tema: Estrategias de marketing para fortalecer la competitividad en la compafiia
de Taxis 24 de Febrero, provincia de Santa Elena, afio 2018

La presente entrevista tiene como objetivo recolectar informacion directa por parte
de los altos directivos en base a una guia de entrevista sobre las variables en estudio
en la compariia de taxis 24 de Febrero.

Nombre;

1)

(Cuanto tiempo tiene trabajando en la compaiiia de taxis “24 de Febrero”?

2)

¢Cudles son las fortalezas y oportunidades de la compafiia y qué estrategias
de marketing implementan para afrontar las debilidades y amenazas del
sector del transporte en taxi en la provincia de Santa Elena?

3)

¢Como podria mejorar la compafiia para satisfacer las expectativas de los
usuarios y cual es el valor agregado que ofrece en el servicio?

4)

¢Qué opina usted sobre el disefio de nuevas estrategias de marketing
direccionadas al servicio y enfocada a los usuarios para fortalecer la
competitividad de la compaiiia?

5)

¢Cudles son los objetivos estratégicos, tacticos y operativos que definen,
enfocados al marketing?

6)

¢Cual es su opinion sobre la implementacién de capacitaciones que
permitan desarrollar habilidades en los conductores a fin de brindar un
servicio cordial de atencion al cliente?
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7) ¢Cual es la imagen que desea proyectar como compafiia de transporte en
taxis en la provincia de Santa Elena?

8) ¢A través de qué medios publicita los servicios que brinda la compafiia?

9) ¢Cual es su opinidn sobre el desarrollo de vinculos estratégicos con otras
entidades como elemento competitivo para ofrecer el servicio de taxis de la
compafia?

10) ¢ De qué manera estarian dispuestos a invertir en el disefio de estrategias de
marketing que permitan el fortalecimiento competitivo de la compafiia?
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Anexo 11: Encuesta a personal de la compaiiia de taxis “24 de Febrero” del
cantdn Santa Elena, provincia de Santa Elena.

Tema: Estrategias de marketing para fortalecer la competitividad en la compafiia
de Taxis 24 de Febrero, provincia de Santa Elena, afio 2018.

La presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacion directa que
permita elaborar estrategias de marketing que se ajusten a la situacion actual de la
compafiia. Sirvase contestar marcando una “X”

1. ¢Qué cargo ocupa dentro de la compafiia?
Accionista Personal administrativo Conductores

O O O

2. ¢Cuanto tiempo tiene laborando en la compafiia?
0 a 3afios 4 a 7afios 8 a 11 afios

O O O

3. ¢Considera adecuado que la compafiia cuente con una base de datos de los
usuarios para fidelizarlos?
Totalmente  Deacuerdo Imparcial En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O O G O O

4. ¢Esta de acuerdo en que la compafiia de taxis puede ser competitiva si se
adapta a las exigencias de los usuarios?
Totalmente  Deacuerdo Imparcial En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

5. ¢Considera importante formular estrategias de marketing enfocadas en los
usuarios y su satisfaccion en el servicio que brinda la compafiia?
Totalmente  De acuerdo Imparcial  En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

6. ¢Cree que ejecutar estrategias de marketing permitird atraer mas usuarios y
por tanto hard mas competitiva a la compafiia?
Totalmente  De acuerdo Imparcial  En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

128



7. ¢Cudl de los siguientes medios de comunicacion usa la compafiia para
publicitar el servicio de transporte en taxis?
O Radio
O Redes sociales
Periodicos y revistas
O Ninguno
O otro ;Cudles?

8. ¢Esta de acuerdo en que la compaiiia realice publicidad constante de los
servicios que ofrece a la comunidad Santaelenense?
Totalmente  De acuerdo Imparcial  En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

9. ¢Considera que la relacion de la compafiia con los usuarios es la adecuada?
Totalmente  Deacuerdo Imparcial En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

10. ¢Cree que el personal debe recibir capacitaciones enfocadas a la atencién al
cliente?
Totalmente  Deacuerdo Imparcial En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

11. ¢ Considera importante que la compania de taxis “24 de Febrero” cuente con
el servicio de call center?
Totalmente  Deacuerdo Imparcial En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

12. ;Esta de acuerdo en que la compafiia deba realizar alianzas estratégicas con
otras instituciones para ser competitiva?
Totalmente  Deacuerdo Imparcial En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O
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Anexo 12: Encuesta a personal de la compariia de taxis “24 de Febrero” del
canton Santa Elena, provincia de Santa Elena.

Tema: Estrategias de marketing para fortalecer la competitividad en la compafiia
de Taxis 24 de Febrero, provincia de Santa Elena, afio 2018

La presente encuesta tiene como objetivo recolectar informacion directa que
permita elaborar estrategias de marketing que se ajusten a la situacion actual de la
compafiia. Sirvase contestar marcando una “X”

1. Edad:
Entre 18y 25 Entre 26y45 Entre 46 en adelante

O O O

2. Canton donde reside
Salinas La Libertad Santa Elena

O O O

3. ¢Cudles de los siguientes atributos fisicos considera usted que una compafiia
de taxis debe tener?
O Personal esté debidamente uniformado
O Vehiculos seguros
Condiciones fisicas internas adecuadas (aire acondicionado)
O Ambientador en el auto

4. ¢Considera importante que la compafiia de taxis implemente estrategias de
marketing enfocadas al usuario? Si la respuesta fue positiva, continte con

la siguiente pregunta. Si su respuesta fue negativa pase a la pregunta 8
Totalmente  Deacuerdo Imparcial En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo
O O O O O

5. ¢Através de qué medios de comunicacion le gustaria conocer los servicios
ue ofrece la compaiiia de taxis “24 de Febrero”?
Radio
O Redes sociales (WhatsApp)
Periddicos y revistas
O Ninguno
O otro ;Cuales?
6. ¢Con qué frecuencia le gustaria recibir publicidad acerca del servicio de
transporte en taxi que brinda la compainia “24 de Febrero”?
O Semanal
O Quincenal
Mensual
Trimestral
Semestral
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7. ¢Estéa de acuerdo en que la calidad del servicio que brinda la compafiia de
taxis “24 de Febrero” cumple con sus expectativas?

Totalmente  De acuerdo Imparcial  En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

8. ¢Considera que la calidad del servicio de transporte en taxi que ofrece la
compafiia podria mejorar si existiera compromiso de los conductores hacia
los usuarios?

Totalmente  De acuerdo Imparcial  En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

9. ¢Esta de acuerdo en que los conductores de taxis deben ser capacitados
constantemente para brindar buena atencion al cliente?

Totalmente  De acuerdo Imparcial  En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

10. ¢ Considera importante que la compafiia cuente con el servicio de call
center?

Totalmente  De acuerdo Imparcial  En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O

11. ;Qué servicios adicionales le gustaria que la compania “24 de Febrero”
implemente?
O App mévil
Colocar el periddico del dia en los asientos
Tarjetas de presentacion
Otro ¢Cuales?

12. ;Le gustaria recibir una membresia por parte de la compafila como
recompensa por su fidelizacion?

Totalmente  Deacuerdo Imparcial En desacuerdo Totalmente en

de acuerdo desacuerdo

O o O O O
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Anexo 13: Visita a la Sede de la compafiia de taxis 24 de Febrero.

24 DE FEBRERO
“COTAVFE S A"
A 1 . ALLOY .

Anexo 15: Entrevista a personal
administrativo.
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La Libertad 10 de junio de 2019

CARTA AVAL

En constderacion al petitonio de la Srta. ORRALA RAMOS NATALIA ESTEFANIA,
con C.L0919296855, estudiante de la Carrera de Admimistracion de Empresas de fa
Universidad Listatal Peninsula de Santa Elena, v una vez analizada la propuesta para
desarrollar el trahajo de titulacion con ¢l tema: “ESTRATEGIAS DE MARKETING
PARA FORTALECER LA COMPETITIVIDAD EN LA COMPANIA DE TAXIS
24 DE FEBRERO, PROVINCIA DE SANTA ELENA, ANO 20187, procede a fa
aprobacion de la solicitud, comprometiéndose a brindar apertura, el apovo y la
informacion necesaria para ¢l desarrollo de la respectiva tesis; autorizando a la
Universidad Estatal Peninsula de Santa Elena subir dicho trabajo a la plataforma weh de

1a institucion.

% FEB
SOROTAVFE

Alentamente

S
g ol Nz
O duclid ¥eney

Sr. Claudiq‘\ Limones Yagual :
Presidente de la Compaiia de Taxi 24 de Febrero

Ruc: 2490606322001 Telf cell; 0993338220

Direccion: Barrio Sauces, Santa Elena
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