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1. Titulo

“PLAN DE MARKETING ENFOCADO A UNA ESTRATEGIA DE
OMNICANALIDAD PARA LA COOPERATIVA DE TAXIS CIUDADELA DEL
MAESTRO”



2. Resumen

La presente investigacion tiene como objetivo general elaborar un plan de marketing
enfocado a una estrategia de omnicanalidad para la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro™ con el propdsito de contribuir con el desarrollo y fortalecimiento de la misma.
Se basa en tres objetivos especificos, el primero relacionado con el diagnostico
situacional, en donde se realizo una evaluacion de los factores externos por medio del
analisis PESTE, los mismos que se reflejan en la matriz EFE, cuyo resultado ponderado
fue de 2,94 indicando que las oportunidades son superiores a las amenazas, también se
realizo la investigacion de mercado, en donde se aplico una entrevista al gerente de la
cooperativa y los socios, y a las familias de la ciudad de Loja, determinando las fortalezas
y debilidades que estan resumidas en la matriz EFI, en la cual el resultado fue de 3,17
reflejando que la cooperativa tiene una posicion interna fuerte, en donde sus fortalezas
son superiores a sus debilidades. En cuanto al segundo objetivo especifico se realiza un
analisis competitivo a través de las 5 fuerzas de Porter el cual permitié conocer a la
competencia directa de la cooperativa determinando los factores claves de éxito,
contribuyendo para mejorar las debilidades de la cooperativa y con ello su posterior
posicionamiento en la mente del usuario. Y por ltimo el tercer objetivo, elaborar un plan
de marketing que permita determinar una estrategia de omnicanalidad para mejorar el
servicio que ofrece la cooperativa basada en el posicionamiento en la mente del usuario,
en donde se establecen un plan de accién en base a tres micro estrategias en base a la
matriz Ansoff; en el cual el presupuesto para el cumplimiento del plan es de $455,00 y

finalmente se presentan las conclusiones, recomendaciones, bibliografia y anexos.

Palabras Clave: Marketing, Estrategias, Omnicanalidad, Cooperativas, Taxis.



2.1.Abstract

The objective of this investigation is making a marketing plan focused on one
omnichannel strategy for cooperative of taxis “Ciudadela del Maestro” in order to

contribute to its development.

Based on the following objectives: Situational diagnostic where an evaluation of the
external factors was carried out through the PESTE analysis, reflected in the EFI matrix,
whose weighted result was 2.94, indicating that the opportunities are greater than the
threats, market research was also carried out, where an interview was applied to families
from Loja and members of the cooperative, determining the strengths and weaknesses
summarized in the EFI matrix, whose result was 3,17 which indicates that the cooperative
has a strong internal position. Competitive analysis through Porter's 5 forces which
allowed knowing the direct competition of the cooperative. The last objective is making
a marketing plan that allows determining an omnichannel strategy to improve the service
based on the positioning in the mind of the user, where an action plan based on Ansoff

matrix objectives; the budget of the plan is $455,00

Keywords: Marketing, Strategies, Omnichannel, Cooperatives, Taxis.



3. Introduccién

Un plan de marketing es un documento que resume la planificacion de las estrategias
de Marketing para un periodo de tiempo determinado, en donde se incluyen objetivos,
indicadores, estrategias, andlisis, presupuesto entre otra informacidén importante para

orientar a una empresa a mejorar su mercadeo con respecto a las demas organizaciones.

Ya que no cuenta con una guia que oriente a como mejorar los servicios en cuanto a
relacion de Marketing y debido a la extensa competencia que existe con respecto a las
cooperativas de taxis en la ciudad de Loja, se hace indispensable para la cooperativa de
taxis “Ciudadela del Maestro” contar con un plan de marketing, es por ello que este
documento permitird acceder a un namero superior de clientes y posicionarse en la mente
del usuario para con ello mejorar su rentabilidad la misma que ayudara a los socios de

forma directa a nivel econémico.

El trabajo de investigacion se realizO para la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro” ubicado en la ciudad y provincia de Loja, con el propdsito de dar solucion a la
falta de produccion ATL y BTL (publicidad en medios tradicionales y no tradicionales)
para la promocion y posicionamiento de la cooperativa con respecto a la competencia, en

donde para la estructura del trabajo se tomaron en consideracion los siguientes aspectos:

Revision de literatura, estructurada con fuentes bibliogréficas a partir del afio 2011
hasta la fecha, donde se fundamentaron los conceptos basicos del marketing, plan de
marketing, analisis externo e interno, las fuerzas de Porter, matrices EFE y EFI, FODA,
andlisis de la competencia, matriz de alto impacto, matriz de Ansoff, estrategia de
omnicanalidad y las etapas de un plan de marketing.

La metodologia utilizada, es decir la recoleccidn de informacion, la misma que fue
necesaria para realizar el analisis de los factores internos que tienen la cooperativa. La
informacién se obtuvo a través de la entrevista al gerente de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro”, las encuestas aplicadas a las familias de la ciudad de Loja cuyo
tamafio de muestra se determiné a través de la formula dando un total de 397 encuestas,

asi como también a los socios de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro™.

En los resultados se realizo la interpretacion de la informacion vertida en la entrevista
y encuestas, en donde en la matriz PESTE se ejecut6 un andlisis de los factores politicos,

econémicos, sociales, tecnologicos y ecoldgicos permitiendo encontrar informacion



externa clave como son la politica de subsidios, eliminacion de salvaguardias a
neumaticos, ordenanza que define la tarifa del servicio de taxis, tasa de crecimiento
poblacional, incremento de uso de redes sociales e internet en la poblacion que afectan o

benefician a la cooperativa.

El andlisis competitivo que permitié conocer los principales competidores directos de
acuerdo a su ubicacion en el sector norte de la ciudad, concluyendo de esta manera a
través del analisis de los factores clave de éxito, que el principal competidor que se tiene

es la cooperativa de taxis “Terminal Terrestre”.

El andlisis interno en donde se analizé a la cooperativa de forma interna lo que
permitio el desarrollo de la matriz EFI determinando que la empresa posee mayores
fortalezas en relacion a las debilidades, lo que es algo favorable ya que permite cumplir
con las expectativas de los clientes. Asi mismo se realizd el FODA donde se combinan
los valores ponderados de las matrices EFE y EFI dando como resultados las estrategias
para la realizacion del plan de accion, también se elabora la matriz Externa-Interna donde
el resultado obtenido permite la descripcion de la matriz de Ansoff, en la cual se establece
que en base a los valores obtenidos se deben de generar estrategias de penetracion de

mercado.

En la discusién se presenta los planes de accidn basados en tres micro estrategias
como son la realizacion del andlisis del Core Product y del perfil del cliente; la generacion
de una planificacion estratégica que involucren la utilizacion de herramientas digitales
para difusion de la publicidad de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro y con
ello generar propuestas publicitarias con la utilizacion de herramientas digitales que
permitan evidenciar la interactividad entre la omnicanalidad y la matriz MARKORG y
por ultimo la propuesta de una campafia de responsabilidad social empresarial para la

cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”



4. Marco Teorico

4.1.Marco Referencial I
"Sé suficientemente

especifico para ser
creible y
suficientemente
universal para ser
relevante."

De acuerdo a (Aggity, 2018) en su articulo
sobre la omnicanalidad el cual en su resumen indica
que este tema puede ayudar a la empresa a disefiar una

estrategia efectiva evitando los errores mas comunes;

por lo cual las marcas necesitan una estrategia

omnicanal para fidelizar al cliente y relacionarse con -Ann HandleyJ

-

el consumidor, pero a menudo fracasan en el intento

. €

de implementar una que ofrezca resultados duraderos.

(Martinez, 2017) en el resumen de su articulo, indica que es una estrategia que
adquiere cada vez mas importancia entre las empresas es la omnicanalidad fruto de los
cambios que tienen lugar en el entorno, convirtiéndose en un elemento imprescindible
para las empresas que persiguen optimizar sus ventas por internet. De forma paralela a
los cambios en las empresas, también se han producido cambios en los consumidores que

tienen presente ambos canales a la hora de realizar el proceso de decision de compra.

(Silva, 2016) en su articulo sobre la omnicanalidad indica que, el alto crecimiento
de los dispositivos inteligentes esta habilitando un incremento sin precedentes de las
interacciones entre clientes y empresas, entre clientes y clientes, y entre empresas y
empresas. Asimismo, el uso constante de servicios por medios digitales (aplicaciones
moviles, dispositivos de autoservicio, aplicaciones web, entre otros), permite que los
clientes vivan distintas experiencias con actores variados, de diversos sectores de

actividad y paises.

Asi mismo (Quiroz, 2019), en su tesis para optar el grado en magister en gestion
y direccion de empresas, en su resumen indica que presenta una propuesta de estrategia
omnicanal para la Institucion de Salud Previsional Cruz Blanca, mediante la
identificacion de las experiencias de los clientes en los canales de atencion, tanto para
delivery y consumo de los distintos servicios que se tiene a disposicion de sus afiliados,
en este caso aquellos cotizantes vigentes o beneficiarios, para asi conseguir una estructura

uniforme con todos los canales de comunicacion y distribucion que tienen.



Por otro lado, para (Arranz, 2017) indica que la tesis que desarrolld trata de
mostrar la evolucion producida en los ultimos afios, a raiz de la crisis economica mundial,
del sector financiero y bancario. En concreto, muestra la evolucion de los distintos canales
y medios que las entidades financieras tienen para estar en contacto con los clientes, por
tanto, trata de un estudio de la actual situacién de multicanalidad y omnicanalidad que las

entidades financieras tienen y los cambios que han llevado a esta situacion.

(Canabal, 2018) en su tesis, expone un concepto clave del mundo del marketing y
de gran importancia para las grandes empresas a la hora de mantener o aumentar su cartera
de clientes, en donde la omnicanalidad abarca un cambio y acompana el impacto de los
cambios en el mundo de la tecnologia. Siendo asi que, a partir de la revision de las teorias
del marketing y su evolucion, junto con la observacion del efecto de las modificaciones
que se dan en el mundo actual, y que conmueven a las distintas areas de las
organizaciones, esta herramienta presenta la oportunidad de posicionarse y tener éxito

frente a las adversidades.

Por Gltimo, para (Indra, 2020) en su articulo indica que, la omnicanalidad busca una
experiencia de cliente Unica, independientemente del dispositivo elegido y de que este
punto de contacto sea fisico o digital. Entonces la omnicanalidad es una teoria
ampliamente extendida como marco tedrico y concepto basico de negocio, pero cuanto
mas se habla de ello, mas nos percatamos de que existen pocos casos reales de una

estrategia omnicanal implementada en su totalidad.

4.2.Marco Conceptual
4.2.1. Definicion de Marketing

El marketing es un proceso social y directivo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio

de valor con los demas. (Kotler, 2013)
4.2.2. Importancia Del Marketing

La importancia del marketing radica en la ventaja de establecer las estrategias de
desarrollo de la empresa a un documento secuencial y técnico que permita controlar y

evaluar a la empresa en su conjunto. (Jimenez & lturralde, 2017)
4.2.3. Proposito del Marketing

El plan de marketing cumple al menos tres propdsitos muy importantes:



Es una guia escrita que sefiala las estrategias y tacticas de mercadotecnia que
deben implementarse para alcanzar objetivos concretos en periodos de tiempo
definidos.

Esboza quién es el responsable de qué actividades, cuando hay que realizarlas y
cuénto tiempo y dinero se les puede dedicar.

Sirve como un mecanismo de control. Es decir, establece estandares de
desempefio contra los cuales se puede evaluar el progreso de cada division o
producto. (Kotler, 2013)

4.2.4. Proceso del Marketing

Consiste en la captacion de las necesidades de la demanda, después se analizan las

oportunidades y los recursos necesarios para convertirlas en negocio, asi como las

estrategias disponibles para vender los productos o servicios. Esta secuencia culmina con

la gestion y control de las tacticas operativas derivadas de la estrategia elegida. (Rivera
& Garcillan, 2012)

4.2.5. Funciones del marketing

Segun (Fischer & Espejo, 2011), autores del libro "Mercadotecnia™, las principales

funciones de la mercadotecnia, son:

La investigacién de mercado: esta funcién implica la realizacion de estudios para

obtener informacidn que facilite la practica de la mercadotecnia

Decisiones sobre el producto: esta funcion estd relacionada con el disefio del
producto, en cuanto a su variedad, calidad, disefio, marca, envase y caracteristicas;
en sintesis, todo aquello con lo que se pretendera satisfacer las necesidades o
deseos del grupo o mercado meta para el que fue creado. En este punto, cabe
recordar que un producto es cualquier ofrecimiento que puede satisfacer una
necesidad o deseo y podria ser una de las diez ofertas béasicas: 1) Bienes, 2)
servicios, 3) experiencias, 4) eventos, 5) personas, 6) lugares, 7) propiedades, 8)

organizaciones, 9) informacion y 10) ideas.

Decisiones de precio: esta funcion implica la fijacién de un precio que sea
conveniente, por una parte, para el mercado meta (para que pueda adquirirlo) y

por otra, para la empresa u organizacion (para que perciba utilidades).



- Distribucidn o Plaza: esta funcion es la que se encarga de establecer las bases para

que el producto llegue del fabricante al consumidor

- Promocion: Esta funcion de la mercadotecnia, se encarga de: 1) Dar a conocer el
producto al mercado meta, 2) persuadirlo para que lo adquiera o 3) recordarle la
existencia de un producto que ya conoce. En este punto, cabe recordar que las
principales herramientas de la mezcla o mix de promocion son: La venta personal,
la publicidad, la promocion de ventas, las relaciones publicas y el marketing

directo.

- Venta: esta funcién implica la realizacion de toda actividad que genere en los
clientes el ultimo impulso hacia el intercambio. Es en este punto, donde se hace

efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores

- Posventa: esta funcion esta relacionada con toda actividad (por lo general,
servicios) que se realiza después de la venta para asegurar la plena satisfaccion
del cliente. La premisa de esta funcion es: "Lo importante no es vender una vez,
sino permanecer en el mercado (en este punto se analiza nuevamente el mercado

con fines de retroalimentacion).
4.2.6. Marketing Mix

El marketing Mix es un analisis de estrategia de aspectos internos y desarrollada
comunmente por las empresas. Se tienen en cuenta cuatros variables principales del

negocio: producto, precio, distribucion y promocion. (Alonso, 2015)
- Producto

Esta variable engloba tanto el producto (Core product) en si que satisface una
determinada necesidad, como todos aquellos elementos/servicios suplementarios a ese

producto en si. Estos elementos pueden ser: embalaje, atencidn al cliente, garantia, etc.



- Promocion

La promocién del producto analiza todos los esfuerzos que la empresa realiza para
dar a conocer el producto y aumentar sus ventas en el pablico, por ejemplo: la publicidad,

las relaciones publicas, la localizacion del producto, etc.
- Plaza

En esta variable se analizan los canales que atraviesa un producto desde que se crea
hasta que llega a las manos del consumidor. Ademas, podemos hablar también del
almacenaje, de los puntos de venta, la relacion con los intermediarios, el poder de los

mismos, etc.
- Precio

En esta variable se establece la informacion sobre el precio del producto al que la
empresa lo ofrece en el mercado. Este elemento es muy competitivo en el mercado, dado
que, tiene un poder esencial sobre el consumidor, ademas es la Gnica variable que genera

ingresos.

Aunque actualmente el marketing mix ha ido innovando por lo que se encuentran mas
estrategias de acorde con lo que se pretende plantear es por ello que al hablar de marketing
digital tenemos las 5 S’ que son diferentes objetivos que permitiran definir una estrategia

tecnoldgica especifica para alcanzar el éxito en el mundo digital, las cuales son:
- Sell

Se refiere al deseo de aumentar ventas, es decir establecer objetivos para vender y con
ello generar mas ingresos para la empresa. Por lo que hay que separar los objetivos que
se esperan alcanzar en relacion a los clientes actuales y a los potenciales, monitorear los

objetivos con analiticas y definir bien los canales de comunicacion.
- Speak

Se trata de establecer dialogos con los clientes, en donde se busca fidelizar a los
clientes a través de un mensajes y conversaciones de calidad, realzando més en el

producto para que el cliente conozca mas sobre él.
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- Serve

Trata de buscar la satisfaccion del cliente, donde se debe satisfacer los deseos del
cliente en relacion al producto con la finalidad de agradarle y ser recomendado; teniendo

como consecuencia, credibilidad a la marca y valor al producto.
- Save

Que significa el ahorro, que hace referencia, para que una empresa pueda convertirse

en exitosa debe ahorrar costos, que quiere decir al dinero, tiempo, energia, entre otros.
- Sizzle

Este hace referencia a la importancia de hacer branding por Internet con la finalidad
de mejorar y trabajar la presencia de la marca. También hace referencia a provocar algo
en los clientes y clientes potenciales para que hablen de la empresa o producto. Como
consecuencia, podra aumentar la satisfaccion del cliente y el valor de vida de la empresa.

Asi también al desarrollar nuevas estrategias modernas, ya no solo se quedan con las 4p
o las 5S, también se desarrollaron las 5C, que promueven el desarrollo del mercadeo en

las empresas las cuales son:
- Cliente

El consumidor es cada vez mas exigente y posee nuevos habitos de compra, ademas
se ve influenciado por las redes sociales. Por ello, los clientes cada vez son el centro de
atencion y las estrategias se mueven alrededor de ellos. La ventaja es que, con la
inteligencia artificial se facilita la tarea de conocerlos, junto con sus necesidades, estilos
de vida y preferencias. De esa forma, es posible crear productos y servicios mas

personalizados.
- Conexion

Las empresas estan conectadas con sus clientes y esto las ha llevado a nuevos
escenarios globales y a adaptar las estrategias para que generar el impacto esperado. No
se trata solo de hacerse visibles, sino de despertar el interées de las audiencias y aprovechar

las facilidades de conexion para adaptar los productos y servicios a necesidades reales.
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- Comunidad

Los consumidores prefieren aquellas marcas que crean comunidad. Es decir, que
cuentan con una familia de clientes fieles a la empresa, a la marca, al producto o al
servicio. Siendo ellos quienes se encargan de posicionar ese producto o servicio de su

preferencia con otras personas. Lo que pueden hacer de forma consciente o inconsciente.
- Contenido

Es la forma de comunicar la oferta o la empresa, pero generar contenido pareciera
estar de moda, lo dificil es hacerlo bien, con temas que interesen al consumidor, que
sobresalgan de la saturacion, que ofrezcan elementos de valor y que aporten beneficios al
publico objetivo. El usuario demanda contenido de calidad, solo asi lo compartira en las
redes sociales, accion que promete futuros clientes para la compafiia. La informacion debe

ser practica y (til, de calidad, bien escrita y, sobre todo, veraz.
- Comercio

Se enfoca en la investigacion completa y profunda del producto o servicio.
Generalmente, esa investigacion se basa en los clientes. Debemos aprender a escucharlos,
a ponernos en sus zapatos, a hablar el mismo idioma, rectificar que comprendemos su
mensaje Yy asi ofrecerle aquello que necesita o le resuelve una necesidad. De esta forma,

la oferta se vuelve empatica y efectiva.
4.2.7. Evolucion del Marketing

La evolucion del Marketing en los ultimos afios es muy clara pues se ha pasado del
concepto vender, vender y vender como Unico objetivo que se utilizaba en el Marketing
1.0 al concepto de ofrecer al consumidor aquello que mediante estudios y recopilacién de
datos de internet es de su preferencia. Siendo asi que (Herriko, 2015) indica que se tiene

cuatro perspectivas del Marketing:
- Marketing 1.0: “Venta centrada en el producto”

Entre finales del siglo XIX y principios del siglo XX, los consumidores tienen una
clara tendencia a la compra compulsiva, suplir sus necesidades funcionales, de aqui que
las empresas basen sus esfuerzos en el desarrollo del producto, por lo que tienen como
objetivo vender, donde su concepto clave es el desarrollo del producto que brinde

funcionalidad.
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- Marketing 2.0: “Satisfaccion y fidelizacion de los clientes”

El consumidor tiene una vision clara y necesidades muy especificas. Los productos
pasan a tener una necesidad dentro del mercado, no solo de ser funcionales, sino que pasa
a existir la necesidad de diferenciarse de los demas productos de la misma categoria, con
lo que implementan su propuesta de valor. Con esta evolucion del Marketing nos
ubicamos en el Marketing 2.0, que utiliza la tecnologia T1 (Tecnologia de la
Informacion), es decir, que emplea aquellas herramientas y métodos tecnoldgicos para

manipular o distribuir informacién.
- Marketing 3.0: “Valores con base a conciencia social medioambiental”

Busca no solo satisfacer necesidades, sino que busca que la empresa de productos con
conciencia social y medioambiental. El cliente necesita identificarse con el producto que
adquiere y compartir los valores, las politicas y forma de hacer las cosas de la empresa
que se los vende. El objetivo del Marketing 3.0 se centra en los valores con base a
consciencia social medioambiental en donde la implicacién del consumidor como una
persona fisica con sentimientos y valores y con necesidades complejas que interactla con
otros consumidores, conocer cOmo nos ve la competencia, nos amplia nuestro panorama
de lo que estamos haciendo bien o que tenemos que mejorar, den donde se debe revisar
las estrategias continuamente y elaborar un plan de marketing estratégico. Dado que los
mercados son muy cambiantes es necesario medirlos periddicamente, contando con

planes de contingencia para no tener sorpresas.
- Marketing 4.0: “Maquinas inteligentes”

El Marketing 4.0 es el de las maquinas inteligentes, es decir maquinas que son capaces
de comprender al ser humano y que aprenden de nosotros a medida que interactdan con
las personas. No se puede poner una fecha exacta en este cambio, pero podemos decir que
a partir de marzo de 2016 empezo el cambio del concepto de marketing que teniamos
hasta entonces ya que Google hizo un cambio en su algoritmo y paso a incluir en las

busquedas los resultados semanticos.
4.2.8. Embudo de Marketing

Es un proceso dividido en distintas fases que lleva a cabo el equipo de marketing de

una empresa, el cual abarca desde el momento en que se lanza una accién de marketing
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hasta que se logra generar una oportunidad de venta o de negocio. (Botey, 2017). La

configuracién de un embudo de marketing se fundamenta en 3 etapas o fases:
- ldentificacion de nuestro Buyer persona o perfil del cliente

El embudo de marketing debe estar enfocado en un cliente ideal de nuestro producto
0 servicio, o de cada uno de ellos si tenemos una oferta diversa. A esta cliente tipo se le
conoce como Buyer persona y para construir un perfil lo mas objetivo y exhaustivo del

mismo en necesario analizar y determinar parametros.
- Lead generation.

Son técnicas destinadas en conseguir que los usuarios nos dejen sus datos (los mas
importantes son el nombre y apellidos y una direccién de email) para poder hacerles un

posterior seguimiento.
- Lead nurturing.

Es una técnica que consiste en la cualificacion y preparacion progresiva del usuario
del cual tenemos sus datos, mediante el envio concatenado y progresivo de correos

electrénicos con contenidos e informacién de valor.

Figura 1
Embudo de Marketing

EL EMBUDO DE MARKETING

Q — IDENTIFICACION DEL BUYER PERSONA

v LEAD GENERATION
0 LEAD NURTURING

Nota. (Botey, 2017)
4.2.9. Plan de Marketing

Es el resultado del proceso de planificacion en el area comercial. Es un documento
escrito que sintetiza las estrategias y planes de accién que una empresa va a seguir, para

alcanzar los objetivos que se marque, una vez analizada la situacion en la que se encuentra
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y el entorno en el que dicha empresa desarrolla su actividad. Establece, asimismo, los
mecanismos Yy acciones de seguimiento y control necesarios para verificar el

cumplimiento del plan. (Herriko, 2015)
4.2.10. Redes Sociales

Las redes sociales son vistas como una estructura social en la cual los individuos tienen
la posibilidad de satisfacer sus necesidades mediante la obtencion de apoyo social que
incluye el soporte emocional y la proyeccion. (Mejia, 2010). En donde las principales

redes sociales son:
- Facebook

Facebook es la red social que mas usuarios tienen en el mundo. Son cerca de 2,2
millones de usuarios y en él puedes encontrar personas conocidas, participar en grupos
de interés, compartir contenido, enviar y recibir mensajes, hacer contactos, realizar
bdsquedas, anunciar, etc. Entre las redes sociales, es la que los usuarios escogen mas
seguido. Facebook es, actualmente, el sitio web mas accedido del mundo. Gracias a su
éxito y gran adhesién, es considerada como la red que influencia directamente en la

politica, en la culturay en la opinién pablica de los usuarios. (Goncalves, 2016)
- Instagram

Es una aplicacion de intercambio de fotos en linea gratuita y una plataforma de red
social la cual permite a los usuarios editar, subir fotos y videos cortos a través de una
aplicacion para mdviles. Los usuarios pueden agregar un titulo a cada una de sus
publicaciones y utilizar etiquetas donde cada publicacion de un usuario aparece en los
feeds de sus seguidores y también puede ser visualizada por el pablico cuando se etiqueta
usando hashtags o geotags. (Fond, 2020)

- WhatsApp

WhatsApp es el nombre de una aplicacion que permite enviar y recibir mensajes
instantaneos a través de un teléfono movil (celular). El servicio no solo posibilita el
intercambio de textos, sino también de audios, videos y fotografias, ademas de la

realizacion de llamadas. (Perez, 2015)
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- Tik Tok

Se trata de una red social basada en compartir pequefios clips musicales, es por ello

que Tik Tok permite crear, editar y subir videos, selfies musicales de menos de 1 minuto

hasta 3 minutos maximo, pudiendo aplicarles varios efectos y afiadirles un fondo musical.
También tiene algunas funciones de Inteligencia Atrtificial, e incluye llamativos efectos

especiales, filtros, y caracteristicas de realidad aumentada. (Fernandez, 2021)

- Twitter

Twitter, un término inglés que puede traducirse como “gorjear” o “trinar’, es el

nombre de una red de microblogging que permite escribir y leer mensajes en Internet que

no superen los 140 caracteres, estas entradas son conocidas como tweets. (Perez, 2015)

4.2.11. Etapas del plan de Marketing
Para (Herriko, 2015) las etapas del plan de marketing son:

Figura 2
Etapas del plan de Marketing

Andlisis de la
situacion actual

Determinancion
de objetivos

Elaboracion y
seleccion de
estrategias

Establecimiento
de presupuesto

Plan de accion

Nota: (Herriko, 2015)
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- Evaluacion externa

Recoge los aspectos que afectan de forma global a la empresa y a todo su
microentorno. Estas fuerzas se concretan en factores fisicos, demograficos, econdémicos,

tecnoldgicos, socioculturales y politico-legales.
- Analisis PESTE

Los factores externos, se evalian con un enfoque integral y sistematico, realizando
un analisis de las fuerzas politicas, econdmicas, sociales, tecnoldgicas, ecoldgicas y
competitivas conocido como el analisis PESTE, deben ser evaluadas para descubrir si

generan oportunidades y/o amenazas en la organizacion.
- Andlisis Competitivo

Es el que debe definir claramente a sus competidores y sustitutos, conoce sus
fortalezas y debilidades y evaluar la intensidad de la competencia y estar al tanto de sus
estrategias. (D'Alessio, 2008)

En la matriz de Perfil Competitiva identifica a los principales competidores de la
organizacion, sus fortalezas y debilidades con relacién a la posicion estratégica de una
organizacion modelo. Los valores y los puntajes de valor total tanto en la MPC como en
la matriz EFE tienen el mismo significado; no obstante, los factores importantes para el

éxito en una MPC incluyen aspectos tanto internos como externos.

Las clasificaciones se refieren, por tanto, a las fortalezas y debilidades, donde 4 = a
la fortaleza mayor, 3 = a la fortaleza menor, 2 = a la debilidad menor y 1= a la debilidad
mayor. Los pesos de los factores clave de éxito deben sumar 1.00 y deben ser entre 6 y
12 variables.

- Modelo de las cinco fuerzas competitivas de Michael Porter

Toda competencia depende de las cinco fuerzas competitivas que se interaccionan

en el mundo empresarial:

+ Rivalidad entre competidores.

X/
L X4

Amenaza de la entrada de nuevos competidores.

X/
L X4

Amenaza del ingreso de productos o servicios sustitutivos.

++ Poder de negociacion con los proveedores.
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+¢+ Poder de negociacion con los clientes. (Porter, 2008)
- Lamatriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

El propdsito de la auditoria externa es crear una lista definida de las oportunidades
que podrian beneficiar a una organizacién y de las amenazas que deben evitarse. El
objetivo de la auditoria externa no es elaborar una lista exhaustiva de cada factor posible
que pudiera influir en la organizacién; el objetivo principal es identificar las principales

variables, para lo cual se utiliza la matriz EFE.

La matriz EFE permite, a los estrategas, resumir y evaluar la informacion: politica,
gubernamental, y legal (P); econdmica y financiera (E); social, cultural, y demogréafica
(S); tecnoldgica (T); vy, ecoldgica y ambiental (E) como resultado del analisis PESTE;
para luego cuantificar los resultados en las oportunidades y amenazas identificadas que
ofrece el entorno. Las organizaciones deben responder a estos factores de manera tanto

ofensiva como defensiva.
- Laevaluacion interna

El planeamiento del proceso debe ser manejado y adaptado para servir a los
ejecutivos como un vehiculo en la estrategia de la toma de decisiones. La evaluacion
interna esta enfocada en encontrar estrategias para capitalizar las fortalezas y neutralizar

las debilidades.
- La matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

La matriz de evaluacion de factores internos permite, de un lado, resumir y evaluar
las principales fortalezas y debilidades en las areas funcionales de un negocio, y, por otro

lado, ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre esas areas.
- Andlisis FODA

El analisis FODA permite entender mejor cuales son los factores internos y externos
que influyen favorablemente o desfavorablemente en el desempefio de la organizacion.
(Hoyos, 2013)

- La matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA).

Esta matriz es una de las mas interesantes por las cualidades intuitivas que exige a

los analistas, y es posiblemente la mas importante y conocida. Se atribuye su creacion a
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Weihrich (1982), como una herramienta de analisis situacional. Exige un concienzudo
pensamiento para generar estrategias en los cuatro cuadrantes de la matriz, estos son los
de: fortalezas y oportunidades (FO), debilidades y oportunidades (DO), fortalezas y

amenazas (FA), y debilidades y amenazas.

El proceso que se realiza en esos cuatro cuadrantes es el de emparejamiento
(matching) para generar y registrar las estrategias en la matriz; para lo cual se requiere

realizar los siguientes pasos:

¢ Estrategias FO- explorar: Empareje las fortalezas internas con las oportunidades
externas. Genere las estrategias usando las fortalezas internas de la organizacion

que puedan sacar ventaja de las oportunidades externas (Explotar).

¢+ Estrategias Do- Buscar: Empareje las debilidades internas con las oportunidades
externas. Genere las estrategias mejorando las debilidades internas para sacar

ventaja de las oportunidades externas (Buscar).

% Estrategias FA- Confrontar: Empareje las fortalezas internas con las amenazas
externas. Genere las estrategias usando las fortalezas de la organizacion para

evitar o reducir el impacto de las amenazas externas (Confrontar).

X/

¢ Estrategias DA- Evitar: Empareje las debilidades internas con las amenazas
externas. Genere las estrategias considerando acciones defensivas con el fin de
reducir las debilidades internas evitando las amenazas del entorno (Evitar).
(D'Alessio, 2008)

- Determinacién de objetivos.

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracion del plan de marketing,
ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de los mismos y todo lo que
les sigue conduce al logro de ellos. Los objetivos en principio determinan numéricamente
donde queremos llegar y de qué forma; estos ademas deben ser acordes al plan estratégico
general, un objetivo representa también la solucion deseada de un problema de mercado

o la explotacién de una oportunidad. (Kotler, 2013)
- Elaboracion y seleccion de estrategias.

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa para alcanzar los

objetivos previstos; cuando se elabora un plan de marketing estas deberan quedar bien
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definidas de cara a posicionarse ventajosamente en el mercado y frente a la competencia,
para alcanzar la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la compafiia.
(Kotler, 2013)

4.2.12. Comunicacién

Es la interaccion con los clientes, esta se lleva a cabo para descubrir como mejorar el
servicio y se logra a partir de la proliferacion de las redes sociales en las cuales los clientes
promueven y divulgan ventajas y beneficios de los productos y servicios. Ademas, en la
comunicacion las empresas se aseguran de aprender de los clientes para establecer la

promocion o comercializacion de los productos que estan en constante cambio.
4.2.13. Canales de distribucion

(Kotler, 2013) indica que son el conjunto de empresas e individuos que, con
transferencia o no de la propiedad del producto, toman posesion del mismo en muchos

casos Y la distribucion como elemento esencial del Marketing.

Esto quiere decir que los canales de distribucion son un sistema que permite hacer
Ilegar el producto a los consumidores, en donde, no solo hay que considerar las rutas o
vias por las que fluyen fisicamente los productos, sino los agentes e instituciones
comerciales que cooperan para que el producto sea vendido a los clientes: vendedores,
intermediarios individuales o empresas, incluyendo a las empresas auxiliares que

colaboran para que el proceso se complete de manera exitosa.
4.2.14. Unicanal o canal tradicional

Es el que permite la comercializacion de distintos productos a través de puntos de
venta (Ej. Mercados, tiendas de barrios, kioscos, etc.), éstos tienen un caracter mucho méas
transaccional debido a que el cliente tiene una interaccion con alguna persona que atiende
o administra el punto, el cual oferta y entrega al cliente el o los productos que éste desea.
(Costa, 1992)

4.2.15. Canal B2B

Las siglas B2B hacen referencia al mercado corporativo, aquellas empresas que
comercializan sus productos o servicios a otras empresas. De esta manera, en la tipologia
del marketing B2B la finalidad es establecer relaciones personales, con las que poder

reforzar el prestigio y la identidad de la marca. Es decir, transmitir el valor de la empresa.
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La estrategia se centra en transmitir como el producto ayuda a los clientes a ahorrar en

tiempo, recursos y dinero
4.2.16. Canal B2C

Las siglas B2C se refieren al mercado de consumo masivo, es decir, empresas que
ofrecen productos o servicios a personas. Por lo tanto, EI marketing B2C esta orientado a
destacar los beneficios personales que aporta el producto a los consumidores, a través de
la emocion. Los esfuerzos también se centran en reforzar la marca a través de publicidad
repetitiva. EI marketing B2C se vincula, principalmente, con la industria, las instituciones

y el gobierno
4.2.17. Canal B2E

Cuando las empresas ofrecen sus productos o servicios a sus colaboradores estan
teniendo una relacion Business-to-Employee. Usualmente los empleados tienen
descuentos o beneficios al momento de adquirir dichos bienes y las empresas aprovechan
un mercado cautivo y fidelizado con un costo de adquisicion bajo. Las redes de
comunicacion (intranet o extranet) de las empresas también se consideran B2E o inclusive

E2E cuando sdélo hay participacién de los empleados, como los grupos sindicales.
4.2.18. Canal B2G

Esto hace referencia a Estado o Gobierno del pais lo cual se estara teniendo una
relacion Business-to-Goverment, que quiere decir venderle al Estado, lo que representa

una gran oportunidad pues en muchos paises es el principal comprador.
4.2.19. Multicanal

Hace referencia a la utilizacion de un conjunto de canales para llegar a distintos
segmentos de clientes abarcando distintas informaciones. Esto genera una mayor
cobertura en el mercado, ya que, al afiadir un canal especifico para cada segmento, tiene
la posibilidad de conectar con clientes que no eran alcanzados por sus canales actuales,
menor costo de canal a través de medios que simplifican gastos y acortan tiempos y, por
ultimo, proporciona una venta mas personalizada, donde cada canal se adjunta a las

necesidades de cliente en base a las caracteristicas del mismo. (Kotler, 2013)
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- Online

Abarcatodo lo que se puede encontrar en linea y proporciona una mejor aplicacion
de la labor de Marketing digital a la hora de construir una estrategia en Internet
garantizando una capacitacion elevada de clientes a través de una metodologia especifica
y un proceso en busqueda de objetivos claros utilizando diferentes plataformas,

herramientas y medios sociales.
- Offline

Se trata de los medios tradicionales que ya conocemos y no se encuentran en la web.
Aun cuando miles de personas se suman a las nuevas tecnologias dia a dia, muchos otros
se mantienen al margen o simplemente encuentran un mejor medio de comunicacion en
los canales regulares. Cabe sefialar que los canales offline son buenos a la hora de
construir el posicionamiento web a través del material promocional, publicidad impresa

y papeleria institucional que contiene la pagina web y medio social.
4.2.20. Definicién de omnicanalidad

Se basa en la integracién de distintos medios de contacto con el fin de crear caminos
interrelacionados para que un cliente pueda establecer una comunicacion Unica y
continua, cualquiera sea el canal que haya elegido y si el mismo ha sido modificado.
(Jimenez & lturralde, 2017)

Una empresa se convierte en omnicanal cuando aplica estrategias que promueven la
creacion de experiencias prestigiosas y con valor agregado. El objetivo de la misma es
perdurar dentro del mercado que se encuentra repleto de nuevos medios de contacto entre
agentes y clientes, aqui es donde la aplicacién de la omnicanalidad es imprescindible ya
que permite unir aquellos canales presentes. (Kotler, 2013)

4.2.21. Estrategia de omnicanalidad

Es una estrategia de gestion del cliente a lo largo del Customer Journey con una
comunicacion coherente y consistente en los distintos canales por los que el cliente
interactUa con la empresa ya se por medio de tiendas fisicas, Internet, Mobile, Contact
Center, etc. (Indra, 2020)

Asi mismo la estrategia de omnicanalidad es la gestion de canales de venta y puntos

de comunicacion gue tiene como objetivo la integracion y alineacién de todos los canales
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disponibles con el fin de brindar a los clientes una experiencia de usuario homogeneas en

todos los canales. (Moreno, Gallino, & Bell, 2014)

Es asi que la omnicanalidad es eliminar todas las diferencias entre los canales de
distribucion, el cual es la integracion y optimizaciéon de todos los canales de venta y
servicio tales como el comercio electronico, comercio movil, puntos de venta, ventas
telefénicas, ventas por catalogo, B2B-B2C, asi como el B2E y el B2G, entre otros.
(Arruaga, 2015)

Entonces podemos definir a la omnicanalidad como el alcance detallado de las
necesidades y comportamientos del cliente, con el fin de entregar una experiencia Unica
que, a través de herramientas tecnoldgicas garanticen y faciliten una interconectividad

entre los diferentes canales de distribucion.
4.2.22. Principios de la omnicanalidad
De acuerdo a (Omnicanalidad, 2019) , existen cuatro principios de la omnicanalidad

- Experiencia de usuario de calidad: el cliente debe experimentar las mismas
sensaciones en los diferentes canales a la hora de interactuar con la marca, pues
no debe percibir que el cambio de uno a otro le produzca algln tipo de desventaja
en la interaccién con la marca. Para lograr esto, se deben definir estrategias, de
manera certera, que tengan la dualidad de funcionar individualmente o integradas
a otras, en donde se debe establecer procedimientos claros que permitan combinar

los diferentes canales sin perder por eso nivel en el servicio de atencion al cliente.

- Ubicuidad: no podemos permitir que nuestros canales no estén conectados y que
ese sea el motivo de perder una posible venta, ya que, si no ofrecemos un producto
a un clic, incluso desde diferentes canales conectados, otro lo hara por nosotros.

- Personalizacion: el denominado big data, bien aplicado, nos da la posibilidad de
segmentar por gustos, costumbres, preferencias, habitos, caracteristicas, etc. Esta
informacién bien utilizada y combinada en una estrategia omnicanal puede
permitirnos darle al cliente una experiencia Unica, conectada y personalizada a sus
intereses, de esta manera el porcentaje de probabilidad de éxito en la estrategia
aumenta notablemente ya que no solo estariamos vendiéndole, sino también

asesorandole de acuerdo a sus intereses
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- Simplicidad: evitar que el consumidor perciba complicaciones y trabas, en
cambio, intentar facilitar sus procesos, brindarle la posibilidad de que pueda
interactuar con la marca en diferentes canales, independientemente de cudl sea el
inicial, que la sensacion de conexion y continuidad sean el pilar de experiencia

simple pero productiva.
4.2.23. Pilares de la estrategia omnicanal

De acuerdo a (Omnicanalidad, 2019) existen cuatro pilares sobre los que gira la

estrategia omnicanal:

- Cultura y recursos: se trata de unificar los recursos en donde se tiene que tener

una vision anica del cliente y una alineacion de la cultura omnicanal

- Tecnologia y datos: recopilar informacion de acuerdo a los datos de las

interacciones que re tienen con la relacion empresa-cliente.

- Comunicacién y marketing: dar una propuesta de valor unica, con consistencia y

homogeneidad en la propuesta de valor de la compafiia

- Operaciones y procesos: realizar el redisefio y eficiencia de la visién Unica del

cliente y concretar con la cultura omnicanal.
4.2.24. Vision estratégica de la omnicanalidad

La estrategia de omnicanalidad permite gestionar al cliente con una comunicacién
coherente y consistente, esta vision implica la integracion de tres perspectivas que

trabajan al mismo tiempo:

- Vision cliente: es quien exige y consume los servicios a través de distintos canales
y a quien las empresas deben proporcionar una experiencia de relacion Unica,
independientemente del canal utilizado. Por tanto, una de las claves sera
comprender quién es el cliente, qué caracteristicas tiene y como es su relacion con

la compafiia

- Vision empresa: La transformacion cultural y el redisefio de procesos
implementados constituyen el nacleo central de la estrategia, debiendo evaluar el
nivel de madurez omnicanal actual de cada compafiia y los objetivos a alcanzar
en el corto, medio y largo plazo. En esta evaluacion y planteamiento estratégico

interno, el factor “coste-beneficio” tiene un papel relevante, ya que, si bien las

24



nuevas tecnologias implican ventajas en costes, también requieren inversiones

importantes.

- Vision técnica: la participacion de expertos técnicos en cada uno de los aspectos
a incorporar en la estrategia resulta imprescindible. Al mismo tiempo, resulta vital
el uso de metodologias y planificacion adecuada de todo el proceso para que tenga

éxito debido a su complejidad y heterogeneidad entre compafiias.
4.2.25. Perfil del consumidor omnicanal

El consumidor actual esta cada vez méas conectado, publica experiencias, opiniones
y gustos y comparte sus compras. Es un consumidor que esta dispuesto a moverse entre
los diferentes canales, la tienda tradicional, online o a traves de una aplicacién de su
teléfono movil, dependiendo de sus preferencias, de su situacion actual, de la hora del dia
en que se encuentre o de la categoria del producto que necesite. Es un consumidor que
espera consistencia, uniformidad, integracion en servicio y experiencia de los canales.
(Cuthbertson & Wojciech, 2014)

En conclusion, las empresas se enfrentan con una generacion en transicion frente al
acceso de la informacion y la tecnologia, ademas con un poder adquisitivo creciente, se
enfrentaran a clientes nacidos en la era digital, que demandaran formatos y experiencias
que se ajusten a su estilo de vida y que buscaran canales flexibles que sepan atender sus

necesidades a la velocidad que viven sus vidas.
4.2.26. El nuevo consumidor omnicanal y sus tendencias comportamentales

Podemos decir que el cliente omnicanal es el cliente hiperconectado que aprovecha
de las ventajas de las nuevas tecnologias y del uso intensivo de los dispositivos
electrénicos (Blasco, 2013). La decision de estar en un medio u otro lo decide el cliente
en su contexto, es decir, si esta en casa utilizara el ordenador para buscar, mientras que
puede seguir buscando y efectuar la compra con un celular inteligente mientras se
aproxima a la tienda. Y posteriormente, alli, recoger el pedido. Es por ello que ha

desarrollado dos tendencias de mercado en donde tenemos:
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- El showrooming

Es el conjunto de acciones y comportamientos que en primer lugar realizan una visita
aun establecimiento offline para posteriormente adquirirlo de forma telematica utilizando

un dispositivo electronico desde el mismo establecimiento.
- El webrooming

Es la accion opuesta a la anterior, es decir, consiste en buscar previamente
informacion online acerca del producto o los productos a comprar y posteriormente

adquirirlo en una tienda fisica.
4.2.27. Desafios de una estrategia de omnicanalidad.

El autor Branden Jenkins, en su articulo), sefiala que los cuatro grandes desafios de
la Omnicanalidad son un comercio perfectamente integrado, un manejo integral de

ordenes, nuevos negocios y adaptabilidad al futuro. (Jenkins, 2012)

(Arruaga, 2015)identifica que los siete factores que influyen en las compafiias para
migrar hacia una estrategia de Omnicanalidad son la demanda actual de los clientes, el
costo de los canales, la estrategia como ventaja competitiva y de diferenciacion, CRM, la
convergencia de los roles del canal, una mayor variedad en los patrones de uso de los

canales y, por ultimo, la presion regulatoria.
4.2.28. Experiencia omnicanal

Para que los clientes puedan tener una vision Unica de su experiencia con la marca es
necesario disponer de herramientas. La consistencia en la experiencia del usuario, llevada
a cabo por la administracion de la informacion es fundamental ya que aumentard la
calidad percibida del servicio. El cliente Gnicamente debe ingresar sus preferencias o

guejas una Unica vez, no importando el canal en el que se encuentre. (Carrion, 2018)

Un paso fundamental para alcanzar un servicio homogéneo es mediante un trato
coherente en todas las plataformas de atencidn al cliente. Si el cliente no esta satisfecho
con la marca, puede contactar con ella mediante todos los recursos que estime oportunos.
Por ello es indispensable tener una Gestion de Relaciones con el Cliente muy clarificada

entre todos los componentes de la empresa.

Uno de estos ejemplos es la de facilitar la devolucion de los productos sea cual sea el

dispositivo que se utilice y la forma en la que el usuario decida realizar tal devolucion.
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Como ya se detallara mas tarde, la atencion al cliente es un paso fundamental en la puesta

en marcha de este modelo.
4.2.29. Pasos hacia la Omnicanalidad

De acuerdo a (AgenicaB12, 2020) indica que existen tres pasos para la

Omnicanalidad.

En un primer lugar, sincronizar y agregar todos los datos que disponemos del cliente,
para posteriormente aprovechar los mismos y ofrecerle el servicio mas personalizado
posible. Después se podra analizar la opinion del mismo, recabando mas datos y asi
pudiendo aumentar la satisfaccion en los siguientes encuentros. Seguido de esto los
empleados deben de conocer la cultura empresarial e involucrarse con la misma, pues la
orientacion al cliente es un paso fundamental, y se necesita de un gran esfuerzo por parte
de toda la compaiiia para satisfacer las necesidades de los clientes. Por ultimo, la
usabilidad y la estética de los canales deben ser consistentes con la imagen empresarial,
es decir la interfaz de los puntos de interaccién debe seguir una ldgica y una estructura
parecida, esto permite que el aprendizaje sea mas &gil y que la toma de decisiones sea

mucho mas rapida.
4.2.30. El rol de la tecnologia de la estrategia de omnicanalidad.

Actualmente, los smartphone o teléfonos inteligentes, son ya una herramienta
comercial esencial para una parte creciente de los consumidores, y, como resultado, el
proceso de compra es cada vez menos lineal, y mas fluido, ya que utilizan diferentes
canales para la investigacion, localizacién y adquisicién de bienes. La llegada de la
tecnologia 4G hace que los dispositivos moviles sean ain mas eficaces para los propdsitos
comerciales. Ademas, los problemas que tienen los consumidores de hoy con el comercio
por internet como presentacion y prueba del producto, los plazos de entrega, la
gratificacion instantanea y preocupaciones con la seguridad se abordaran con tecnologia
desarrollada y sistemas de pago y logistica. La difusion de la tecnologia en la nube y la
fibra dptica también va a cambiar el juego y la navegacién en linea sera tan rapida y

eficiente como el acceso a un disco duro local en casa. (Aubrey & Judge, 2012).
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4.2.31. Diferencia entre multicanalidad y omnicanalidad

Figura 3
Diferencia entre multicanalidad y omnicanalidad

Multicanalidad Omnicanalidad

Redes soclales Aplicacién

®

B
20

N

®

Correo Teléfono -
X

zendesk

Nota: (Cespedes, 2018)

(Cespedes, 2018) indica que la estrategia multicanal o multicanalidad integra todos
aquellos canales de los que dispone una empresa, ya sean medios offline o medios online.
Lo que pretenden las empresas que siguen este tipo de estrategia es llegar al maximo
numero de clientes usando el mayor nimero de medios disponibles, en el cual, el principal
problema de esta estrategia es que no se consigue una experiencia completamente
satisfactoria y coherente, al no existir la adecuada coordinacién entre todos los canales.
En cambio, la omnicanalidad consiste en que un cliente que inicia una comunicacién con
la empresa por una via de contacto pueda continuarla por cualquier otro medio o via de
las que disponga la empresa, en el cual uno de los objetivos que tiene la omnicanalidad
es conseguir la mayor transparencia y coordinacion entre todas las vias de comunicacién
existentes, para hacer que la experiencia del cliente sea lo méas satisfactoria posible.
Siendo asi que la diferencia entre ambos es que a pesar de que la multicanalidad trata de
llegar al cliente a través de todos los medios existentes, la omnicanalidad tiene como

objetivo crear una mejor experiencia al cliente creando fidelizacién de la marca.
4.2.32. El Transporte

En el articulo 46 de la LTTSV, indica que el transporte terrestre automotor es “un
servicio publico esencial y una actividad econdémica estratégica del Estado, que consiste
en la movilizacion libre y segura de personas o de bienes de un lugar a otro, haciendo uso

del sistema vial nacional, terminales terrestres y centros de transferencia de pasajeros y
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carga en el territorio ecuatoriano.” (Ley de transpoprte terrestre, transito y seguridad vial,
2016)

4.2.33. Clases De Transporte

Segun la (Ley de transpoprte terrestre, transito y seguridad vial, 2016) en el articulo

51 indica que se establecen las siguientes clases de servicios de transporte terrestre:
- Publico; Comercial; Por cuenta propia; y, Particular.
4.2.34. Transporte Comercial De Pasajeros Taxis

De acuerdo al articulo 57 de la (Ley de transpoprte terrestre, transito y seguridad
vial, 2016) se denomina servicio de transporte comercial el que se presta a terceras
personas a cambio de una contraprestacion econdmica, siempre que no sea servicio de
transporte colectivo o masivo. en el cual el servicio de taxis se prestara exclusivamente
en el &rea del territorio ecuatoriano, establecido en el permiso de operacion respectivo; y,
fletado ocasionalmente a cualquier parte del pais, estando prohibido establecer rutas y

frecuencias.
4.2.35. Cooperativa

De acuerdo a la (Ley de transpoprte terrestre, transito y seguridad vial, 2016), son
cooperativas las sociedades de derecho privado, formadas por personas naturales o
juridicas que, sin perseguir finalidades de lucro, tienen por objeto planificar y realizar
actividades o trabajos de beneficio social o colectivo, a traves de una empresa manejada

en comun y formada con la aportacién econdmica.
4.2.36. Taxi

De acuerdo al (Ley de transpoprte terrestre, transito y seguridad vial, 2016), un taxi
es un vehiculo de color amarillo destinado al traslado urbano de personas, clasificado
como transporte comercial, con matricula y placas de alquiler, autorizado mediante
permiso de operacion por la autoridad de transporte competente y que cumple con las
caracteristicas establecidas en la ley y los respectivos reglamentos para brindar el servicio

establecido.
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- Establecimiento de presupuesto.

Una vez que se sabe qué es lo que hay que hacer, solo faltan los medios necesarios
para llevar a cabo las acciones definidas previamente. Esto se materializa en un
presupuesto, cuya secuencia de gasto se hace segun los programas de trabajo y tiempo
aplicados. Para que la direccion general apruebe el plan de marketing, deseara saber la
cuantificacion del esfuerzo expresado en términos monetarios, por ser el dinero un
denominador comun de diversos recursos, asi como lo que lleva a producir en términos
de beneficios, ya que a la vista de la cuenta de explotacion provisional podra emitir un

juicio sobre la viabilidad del plan o demostrar interés de llevarlo adelante. (Kotler, 2013)
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5. Metodologia

"Aprende las
reglas. Después
aprende como
cambiarlas, y haz
que los demas las
sigan.”

5.1.Materiales y métodos
- Disefio descriptivo simple

Se utilizé este disefio para la presentacion de todo
el trabajo investigativo, desde el analisis interno y

externo, hasta la formulacion de las estrategias en la

1 W

matriz FODA, para que luego de este analisis realizar )

los objetivos de la propuesta, asi como también poder

establecer las conclusiones y proponer las recomendaciones correspondientes.
- Método Deductivo

Este método, facilitd el andlisis de forma general tanto politico, econdmico, social,
tecnoldgico, ecoldgico y competitivo; determinando los factores que benefician y afectan
al desarrollo de la Cooperativa de Taxis “Ciudadela del Maestro”, mediante el cual se

determinan, las oportunidades y amenazas; y asi se pudo elaborar las posibles soluciones.
- Método Inductivo

Este método, permiti6 obtener la informacion de fuentes primarias y secundarias para
la elaboracion del andlisis interno, determinando las fortalezas y debilidades, que la
empresa presenta actualmente y asi poder fundamentar la propuesta de objetivos

estratégicos.
5.2.Técnicas

Para la recoleccion de la informacion, se realiz6 por medio de tres tipos de

herramientas para recabar informacion.
- Laentrevista

Esta técnica, se aplico al gerente de la empresa, para obtener informacion por medio

de una relacion mas directa sobre el funcionamiento de la empresa.

- Laencuesta
Esta técnica, se aplicd a los socios y clientes potenciales (familias de la ciudad de

Loja), quienes hacen uso de este medio de transporte, con el fin de obtener respuestas
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claras y concretas, que ayudé a determinar la situacion real de la empresa, por ende, sirvio
de ayuda para la elaboracion del plan de marketing.
- Observacion directa

Esta técnica, permitié observar los hechos, que se encontraran en la cooperativa de
transporte de taxis “Ciudadela del Maestro”, como la infraestructura de la empresa
localidad, puestos de trabajo, filosofia empresarial, imagen corporativa, servicio,

ambiente laboral etc.
- Poblacion

Para el presente proyecto se tom6 como poblacién a las familias de la ciudad de Loja,
que son los usuarios del servicio de taxis.

De acuerdo a los datos obtenidos por el INEC la poblacion de la ciudad de Loja para
el afio 2022 sera de 239.095 habitantes, con un promedio de cuatro miembros por familia,
y una tasa de crecimiento poblacional del 2.65%.

Para realizar la proyeccion de la poblacion se utilizara la siguiente formula:
Pf=Pa (1+i)"
En donde:
Pf = Poblacion futura
Pa= Poblacion actual
i= Tasa de crecimiento
1= Valor nominal
n= Ndmeros de afios
Entonces aplicando la formula se tiene:
Pp=239.095(1+0.0265)1
Pp=302.455 afio proyectado

Tabla 1
Proyeccion de la poblacion
Afo Poblacion Poblacion por familias
2022 239.095 59.774
2023 302.455 75.614
2024 318.698 79.675
2025 327.239 81.752
2026 336.009 84.002
2027 345.014 86.254

Nota. Elaborado por la autora.
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- Tamafo del mercado (muestra)

Una vez elegida la poblacion de estudio aplicamos la formula estadistica para saber
cuantas encuestas se aplicaron en dicha poblacion. Siendo asi que, dividimos el total de
los habitantes de la ciudad de Loja en el afio 2022, que tenemos 239.095 habitantes,
dividido para 4 miembros que conforman una familia nos da como resultado 59.774

familias, posteriormente se aplica la férmula de la muestra.

Formula:
_ N
"TTten
Donde:
n = Tamafo de la muestra.
N = familias (59.774)
e = margen de error el 5%
Aplicando la formula tenemos:
n. N
1+(e"2)*N
n: 59.774
1+(0,0572)* 59.774

n: 397 encuestas

En donde se realizd 397 encuestas en total de toda la poblacion.
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6. Resultados

Investigacion del mercado

"La inica forma de
hacer un buen

trabajo es amando

lo que haces...”

En la realizacion de la investigacion de mercado
se tomaron en cuenta los resultados obtenidos de la
encuesta realizada a las familias de la ciudad de Loja,
asi como también a la encuesta aplicada a los socios

de la cooperativa “Ciudadela del Maestro” y la - Steve Jobs

entrevista realizada al sefior gerente de la '

e e e e L

Y ¢

cooperativa. En donde se muestran los siguientes

resultados:

Esta investigacion de mercado proporciona la informacion necesaria para la
maduracion de decisiones basicas y de largo alcance de la cooperativa que requieren un
analisis cuidadoso de los hechos. En donde permitird conocer de mejor manera que
decisiones de tomaran para la realizacion del plan de accion con las estrategias adecuadas

para ello.
- Resultados de la encuesta aplicadas a las familias de la ciudad de Loja.

Los resultados que a continuacion se detallan, son los provenientes a las 398 encuestas
aplicadas a las familias de la ciudad de Loja, en donde se realiz6 de dos formas, de manera
virtual y de manera presencial cerca del sector norte de la ciudad en las calles Avenida
Nueva Loja e lIbarra, que es donde se encuentra ubicada la parada de taxis de la
cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”, se realiz6 asi para que las respuestas estén

fundamentadas de manera correcta.
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1. Edad

Tabla 2

Edad
Edad Frecuencia Porcentaje
18- 25 59 14,82
26 - 33 78 19,60
34-41 176 44,22
42 - 49 81 20,35
50 - 58 4 1,01

Total 398 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 4

Edad

Edad

mi8-25 m26-33 m34-41 42-49 m50-58

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Andlisis e interpretacion:

Se puede apreciar que, del total de usuarios, el promedio de edades es de 34 — 41 afios

con una frecuencia de 176 personas que nos da un porcentaje de 44,22% de la poblacién

total, sequida de las edades comprendidas entre los 42 — 49 afios con un porcentaje del

20,35 de un total de 81 personas; de 26 — 33 afios con un porcentaje de 19,60% que son

78 personas; de 18 — 25 afios con un porcentaje del 14,82% personas del total de 398.

Esta pregunta se hizo para saber los aspectos demograficos de los consumidores, y para

dirigir la publicidad de forma adecuada.
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2. Sexo

Tabla 3
Sexo

Sexo Frecuencia Porcentaje

Masculino 196 49,25
Femenino 202 50,75
Total 398 100
Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora
Figura 5
Sexo

Sexo

B Masculine  ® Femening B Otro

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Analisis e interpretacion:

Aqui se puede interpretar que los hombres representan el 50,75% es decir 202 hombres
con respecto a las mujeres que son 196 que representan el 49,25% del total. Esto nos
indica que las mujeres son las jefas del hogar, lo que permite orientar de mejor manera la

estrategia de omnicanalidad que se pretende realizar.
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3. ¢Usted utiliza el servicio de taxis?

Tabla 4
¢ Usted utiliza el servicio de taxis?

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 393 98,74
No 5 1,26
Total 398 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 6
¢Usted utiliza el servicio de taxis?

éUsted utiliza el servicio de taxis?

mSi

m Mo

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los usuarios el 98,74% utilizan el servicio de taxis, mientras que el 1,26%
no, lo que significa que usan el servicio por lo que es favorable para el estudio a realizar,

ya que es un servicio empleado por los usuarios de forma cotidiana.
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4. ¢Con qué frecuencia y en qué horario utiliza habitualmente el servicio de

taxis?
Tabla 5
¢Con qué frecuencia y en qué horario utiliza habitualmente el servicio de taxis?
Variable Mafana Mafiana Tarde Tarde Noche Noche
1 a 3 veces al dia 276 70,23 232 59,03 234 59,54
4 a 6 veces al dia 34 8,65 9 2,29 12 3,05
7 a9 veces al dia 0 0,00 1 0,25 1 0,25
No utilizan 83 21,12 151 38,42 146 37,15
Total 393 100 393 100 393 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 7
¢Con qué frecuencia y en qué horario utiliza habitualmente el servicio de taxis?

;. Con queé frecuencia v en gqué horario utiliza habitualmente
el servicio de taxis?

B 9p23
7 58,03 59,54
a0
30 38,42
a0 , 37,15
30 1172
20
B.65
10 0,00 2,29 35 305 g5
0 — —
Mafiana Tarde Moche
mladvecesaldia mdabvecesaldia m7afveces aldia No utilizan

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a las encuestas, se puede indicar que del total de usuarios su mayoria lo utiliza

en el horario de la mafiana de 1 a 3 veces al dia correspondiente al 70,23% seguido del

horario de la noche con el 59,54%, lo que indica que los usuarios lo utilizan mas en la

mafiana y en la noche, aunque en la tarde también es usado con el 59,03% en el horario

de la manana.

38



5. ¢Queé considera usted en la prestacion del servicio de taxi?

Tabla 6
¢Qué considera usted en la prestacion del servicio de taxi?
Variable Si Porcentaje No Porcentaje
Unidades limpias 216 54,96 177 45,04
Uniforme del chofer 67 17,05 326 82,95
Amabilidad 245 62,34 148 37,66
Precio 59 15,01 334 84,99
Atencion oportuna 267 67,94 126 32,06
Seguridad 152 38,68 241 61,32

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 8
¢Qué considera usted en la prestacion del servicio de taxi?

¢Qué considera usted en la prestacion del
servicio de taxi?
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Unidades Uniformeda Amabilidad Precio Atencion Seguridad
limpias chofer oportuna
Si HMNo

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a la informacion vertida en las encuestas, el 67,94% de los usuarios prefieren
la atencion oportuna en cuanto a la prestacion del servicio del taxi, seguido del 62,34%
que corresponde a la amabilidad, y con el 54,96% el de las unidades limpias, estas
variables fueron las que més enfatizaron los usuarios en cuanto a la prestacion, lo que nos
permite saber qué puntos son destacables en razon a servicio y con ello poder mejorar.
Por otro lado, nos permite conocer que el 84,99% de los usuarios no se basan en el precio
en cuanto a la prestacion del servicio pues buscan tener una buena experiencia a la hora

de transportarse de un lugar a otro.

39



6. ¢Estausted de acuerdo con la tarifa actual del taximetro en la ciudad de Loja,
en funcidn del servicio que se presta?
Tabla 7

¢ Esté usted de acuerdo con la tarifa actual del taximetro en la ciudad de Loja, en
funcién del servicio que se presta?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 249 63,36
No 144 36,64
Total 393 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 9
¢ Esté usted de acuerdo con la tarifa actual del taximetro en la ciudad de Loja, en

funcién del servicio que se presta?

.Esta usted de acuerdo con la tarifa actual del taximetro en
la cindad de Loja, en funcion del servicio que se presta?

E5i mNo

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados el 63,36% de los usuarios estan de acuerdo con la tarifa actual
del taximetro en la ciudad de Loja mientras que el 36,64% considera que no esta de

acuerdo en funcion del servicio que se presta.
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7. ¢Qué servicio considera usted que debe prestar la unidad de taxis?

Tabla 8
¢Que servicio considera usted que debe prestar la unidad de taxis?
Variable Si Porcentaje No Porcentaje
GPS visual 206 52,42 187 47,58
Identificacion coherente 192 48,85 201 51,15
Uniforme 59 15,01 334 84,99
Seguridad 218 55,47 175 44,53
Rapidez 113 28,75 280 71,25
Limpieza 128 32,57 265 67,43
Normas de Bioseguridad 306 77,86 87 22,14

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 10

¢Que servicio considera usted que debe prestar la unidad de taxis?

ZQué servicio considera usted gque debe prestar la unidad de

taxis?

20,00 24 99
80,00 71,25
70,00

! 55,47
50,00 , 44 53
40,00
30,00
20,00 15,01
10,00

0.0 Identificacis
) entificacio ) . 3
GP5 visual I coherente Uniforme Seguridad Rapidez

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Analisis e interpretacion:

77,86
67,43

28.75 32,57
22,14

Mormas de

Limpieza Bioseguridad

De acuerdo a los resultados, a los usuarios les interesa méas las normas de bioseguridad
con el 77,86%, seguido de la seguridad con el 55,47%, el GPS visual con el 52,42% y

una identificacion coherente con el 48,85%, lo que indica que estas tres variables son las

gue mas tienen presente los usuarios, es por ello que son las que mas hay que cuidar en

cuanto a servicio. Por otro lado, el uniforme con el 84,99% no lo consideran importante

a la hora de utilizar un taxi, seguido del 71,25% que indica que la rapidez tampoco es un

factor importante.
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8. ¢Usted utiliza redes sociales o aplicaciones para solicitar un taxi?

Tabla 9
¢Usted utiliza redes sociales o aplicaciones para solicitar un taxi?
Variable Frecuencia Porcentaje
Si 250 63,61
No 115 29,26
Sin responder 28 7,12
Total 393 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 11
Usted utiliza redes sociales o aplicaciones para solicitar un taxi

¢ Usted utiliza redes sociales o aplicaciones para
solicitar un taxi?

mS5 mMo m5in responder

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Tabla 10
Si su respuesta es si, marque que aplicaciones utiliza

Variable Frecuencia Porcentaje
WhatsApp 36 14,40
WhatsApp Business 3 1,20
Messenger 7 2,80
Ktaxi 184 73,60
TCL 20 8,00
Total 250 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora
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Figura 12
Si su respuesta fue si, marque que aplicaciones utiliza

Si su respuesta fue si, marque que aplicaciones utiliza

T4%

mWhatsApp = WhatsApp Business Massenger Kmxi mTCL

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a las encuestas del 393 de los usuarios el 63,61% indican que utilizan redes
sociales o aplicaciones para solicitar un taxi en donde, la aplicacion mas utilizada es Ktaxi
con el 73,60% seguida de WhatsApp con el 14,40% lo que permite conocer que, Si se

utilizan aplicaciones, pero no tanto las redes sociales.
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9. Usted considera que hoy en dia el servicio de taxis debe estar en las

plataformas digitales

Tabla 11
Usted considera que hoy en dia el servicio de taxis debe estar en las plataformas

digitales

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 385 97,96
No 8 2,04
Total 393 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 13
Usted considera que hoy en dia el servicio de taxis debe estar en las plataformas

digitales

Usted considera que hoy en dia el servicio de taxis
debe estar en las plataformas digitales

m 5i = Mo

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados el 97,96% considera que el servicio de taxis debe estar en las

plataformas digitales y el 2,04% considera que no. Estos nos indica que ante un mundo

globalizado y en donde las plataformas digitales han ido avanzando con el paso del

tiempo, actualmente es un medio de comunicacion para contactarse con las demas

personas y sirve para solicitar un taxi, y nos brinda informacién y con ello seguridad.
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10. Si su respuesta es si, marque porqué debe estar el servicio en plataformas

digitales
Tabla 12
Si su respuesta es si, margue porqué debe estar el servicio en plataformas digitales
Variable Frecuencia Porcentaje
Muchas personas cuentan con 98 25,45
dispositivos moviles
Se debe estar en la vanguardia de los 75 19,48
servicios
Rapidez 46 11,95
Servicio / Seguridad 67 17,40
Por innovacion 49 12,73
Por captacion de clientes 50 12,99
Total 385 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 14
Si su respuesta es si, marque porqué debe estar el servicio en plataformas digitales

5i su respuesta es si, marque porgué debe estar el servicio
en plataformas digitales

8 huchas personas cuentan con
dispositivos moviles

S debe estar en 13 vangardiade
los =rvicios

u Rapidez

Servicin ! Seguridad

3 e
# Por captacicn de clientes

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados, si utilizan plataformas digitales, el 25,45% considera que es
debido a que muchas personas cuentan con dispositivos moviles, mientras el 19,48% es
porgue se debe estar en la vanguardia de los servicios, asi mismo el 17,40% que es por
servicio/seguridad, dandonos a entender que utilizan las plataformas digitales ya que por

medio de esto es donde existe mayor comunicacion con las personas.
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11. ;Como contacta el servicio de taxis?

Tabla 13
¢ Como contacta el servicio de taxis?
Variable Frecuencia Porcentaje

Teléfono normal 137 35,40
Celular 56 14,47
Aplicacion 261 67,44
Por referencias 25 6,46
Radio 25 6,46
Lo toma en la via publica 356 91,99

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 15
Como contacta el servicio de taxis?

;Como contacta el servicio de taxis?

B Telefono nommal
5 Celular
= Aplicacién

Por referenciag
u Radic

uLotomaen la via publica

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a la pregunta el 91,99% contactan el servicio de taxis en la via publica,
mientras que el 67,44% lo contactan por medio de una aplicacion, seguida del 35,40%
que es por medio de una llamada por teléfono normal, lo que nos indica que estos tres

medios son los mas utilizados por los usuarios al momento de solicitar un taxi.
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12. ¢Cual de los siguientes servicios complementarios es mas importante para
usted a la hora de solicitar un taxi?
Tabla 14

¢Cual de los siguientes servicios complementarios es mas importante para usted a la
hora de solicitar un taxi?

Variable Frecuencia Porcentaje

Pedidos o compras a domicilio 121 30,79

Rutas fuera de la ciudad 153 38,93

Encomiendas 26 6,62

Servicios especiales para personas con 44 11,20

discapacidad

Prestacion de servicio de movilidad de 49 12,47
bicicleta para realizar Downhill

Total 393 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 16
Cual de los siguientes servicios complementarios es mas importante para usted a la hora
de solicitar un taxi?

i Cual de los siguientes servicios complementarios es mas
importante para usted a la hora de solicitar un taxi?

= Pedidos o compras 2

domucilio

= Butas fuera de la cudad

Encomiendas

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Andlisis e interpretacion:

Al momento de preguntar por el servicio complementario mas importante para los
usuarios el 38,93% considera que las rutas fuera de la ciudad son méas importantes,
seguida del 30,79% que son los pedidos o compras a domicilio, estos servicios son lo que
mas buscan los usuarios en funcion de solicitar un taxi, a mas del transporte de un lugar

a otro.
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13. ¢ Usted sabia que existe una cooperativa de taxis ubicada en el exterior del
Hospital Manuel Ygnacio Monteros (IESS) de la ciudad de Loja, denominada
“Ciudadela del Maestro”?

Tabla 15

¢Usted sabia que existe una cooperativa de taxis ubicada en el exterior del hospital
Manuel Ygnacio Monteros (IESS) de la ciudad de Loja, denominada “Ciudadela del
Maestro?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 209 53,18
No 184 46,82
Total 393 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 17

Usted sabia que existe una cooperativa de taxis ubicada en el exterior del hospital
Manuel Ygnacio Monteros (IESS) de la ciudad de Loja, denominada “Ciudadela del
Maestro”?

;Usted sabia que existe una cooperativa de taxis
ubicada en el exterior del Hospital Manuel Ygnacio
Monteros (IESS) de la ciudad de Loja, denominada

“Cindadela del Maestro™?

W 5i

H Mo

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja.

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los resultados el 53,18% conocian que existe una cooperativa de taxis al
exterior del hospital Manuel Ygnacio Monteros, y el 46,82% desconocian de esto, lo que
nos indica que a pesar de que, si conocen de la cooperativa, existe un alto porcentaje que
desconoce de esto, es por ello que con la estrategia de omnicanalidad nos ayudara a

posicionar mas a la cooperativa en el mercado.
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14. ;Usted ha utilizado el servicio de la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro” ubicada al exterior del Hospital Manuel Ygnacio Monteros de la
ciudad de Loja?

Tabla 16

¢Usted ha utilizado el servicio de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”
ubicada al exterior del hospital Manuel Ygnacio Monteros de la ciudad de Loja?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 346 88,04
No 47 11,96
Total 393 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 18
Usted ha utilizado el servicio de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”
ubicada al exterior del hospital Manuel Ygnacio Monteros de la ciudad de Loja?

;Usted ha utilizado el servicio de la cooperativa de
taxis “Cindadela del Maestro™ nbicada al exterior del
Hospital Manuel Yegnacio Monteros de la cindad de
Loja?

W Ei

H Mo

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Analisis e interpretacion:

Al momento de preguntar si han utilizado el servicio de la cooperativa de taxis, el 88,04%
indica que si, mientras que el 11,96% indica que no han utilizado el servicio de taxis de
la cooperativa “Ciudadela del Maestro”, lo que es algo favorable pues al utilizar el
servicio de taxis nos permite conocer que factores son favorables y con cuales los usuarios

no se encuentran satisfechos.
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15. ;Qué es lo que mas le gusta del servicio de la cooperativa de taxis “Ciudadela
del Maestro” ubicada al exterior del Hospital Manuel Ygnacio Monteros de

la ciudad de Loja?

Tabla 17

[ Que es lo que mas le gusta del servicio de la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro” ubicada al exterior del hospital Manuel Y gnacio Monteros de la ciudad de
Loja?

Variable Frecuencia Porcentaje
Seguridad 119 29,90
Confianza del conductor 161 40,45
Buena atencion del cliente 173 43,47
Rapidez 58 14,57
Unidades limpias 110 27,64
Servicio las 24 horas 54 13,57
Uniforme 12 3,02

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 19
Que es lo que mas le gusta del servicio de la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro” ubicada al exterior del hospital Manuel Ygnacio Monteros de la ciudad de
Loja?
. Qué es lo que mis le gusta del servicio de la
cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro™ ubicada
al exterior del Hospital Manuel Ygnacio Monteros de la
ciudad de Loja?

m Seguridad
m Confianza del conductor
Buena atencidn del cliente
Rapidez

9% 23%
m Unidades limpias

5% v M Servicio las 24 horas

m Uniforme
—

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Andlisis e interpretacion:

Al preguntar qué es lo que mas les gusta del servicio de la cooperativa “Ciudadela del
Maestro” el 43,47% nos indica que es la buena atencion al cliente, el 40,45% la confianza
del conductor y el 29,90% la seguridad, lo que son factores favorables para la cooperativa

de taxis, pues son aspectos positivos que hay que permanecer.
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16. ;Considera usted que los conductores de la cooperativa de taxis “Ciudadela
del Maestro” deberian recibir alguna capacitacion en cuanto a prestacion de
servicio?

Tabla 18
(Considera usted que los conductores de la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro” deberian recibir alguna capacitacion en cuanto a prestacion de servicio?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 318 91,91
No 19 5,49
SIR 9 2,60
Total 346 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 20
Considera usted que los conductores de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”
deberian recibir alguna capacitacion en cuanto a prestacion de servicio?

;Considera usted gue los conductores de la
cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro™
deberian recibir alguna capacitacion en cuanto a
prestacion de servicio?

WSi
= No

uS/R

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Andlisis e interpretacion:

Al preguntar si consideran que los conductores de la cooperativa deberian recibir alguna
capacitacion en cuanto a prestacion de servicio el 91,91% considera que si deberian
recibir una capacitacion mientras que el 5,49% considera que no. Esto nos permite
conocer que la cooperativa debe de realizar una capacitacion en cuanto a prestacion de

servicio.
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17. Si su respuesta a la pregunta anterior es si, ¢en qué considera que deberian
capacitarse a los choferes y duefios de las unidades?
Tabla 19

Si su respuesta a la pregunta anterior es si, ¢en qué considera que deberian capacitarse a
los choferes y duefios de las unidades?

Variable Frecuencia Porcentaje
Mecénica 13 3,76
Primeros auxilios 75 21,68
Atencion al cliente 77 22,25
Redes sociales 42 12,14
Optimizacion de recursos 83 23,99
digitales
Mejoramiento de servicios 56 16,18
integrados
Total 346 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 21
Si su respuesta a la pregunta anterior es si, ¢en qué considera que deberian capacitarse a
los choferes y duefios de las unidades?

Si su respuesta a la pregunta anterior es si, ¢en qué considera que
deberian capacitarse a los choferes y duefios de las unidades?

o Mecanica
B Primeros auxilios
= Atendén al cliente

Fedes sociales

B Optimizaddn de recursos
digitales

S— '//  Mejoramiento de servidos

— integrados

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Andlisis e interpretacion:

De los 346 encuestados que consideraron que, si deben recibir una capacitacion en cuanto
a prestacion de servicio, el 23,99% a optimizacion de recursos digitales, el 22,25% en
atencion al cliente y el 21,68% de primeros auxilios, lo que nos da una pauta para realizar
una capacitacion en efecto a estas variables para que la ciudadania considere mas

favorable la relacion de la cooperativa con los usuarios.
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18. ¢Ha recibido algun tipo de promocion por parte de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro”

Tabla 20
(Ha recibido algun tipo de promocion por parte de la cooperativa de taxis “Ciudadela

del Maestro”?

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 17 4,91
No 326 94,22
SIR 3 0,87
Total 346 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 22
Ha recibido algun tipo de promocion por parte de la cooperativa de taxis “Ciudadela del

Maestro”

;Ha recibido algin tipo de promocion por parte de la
cooperativa de taxis “Cindadela del Maestro™

m 5j
= Mo

= 5/R

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Andlisis e interpretacion:

Al preguntar si se ha recibido algun tipo de promocién por parte de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro” el 94,22% nos indica que no han recibido ningun tipo de
promocion lo que nos da a conocer que este factor la cooperativa debe mejorar para asi
brindar un mejor servicio a los usuarios y con ello que se sientan mas contentos con la

prestacion brindada.
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19. ;Cémo considera usted el servicio brindado por la cooperativa de taxis

“Ciudadela del Maestro”

Tabla 21
¢Cémo considera usted el servicio brindado por la cooperativa de taxis “Ciudadela del

Maestro”?

Variable Frecuencia Porcentaje
Regular 9 2,60
Bueno 216 62,43
Muy bueno 97 28,03
Excelente 12 3,47
S/IR 12 3,47
Total 346 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 23
Como considera usted el servicio brindado por la cooperativa de taxis “Ciudadela del

Maestro”

Como considera usted el servicio brindado por la
cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro™

m Regular

= Bueno
Muy busno
Excelente

= 5/R

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:
Al preguntar sobre como consideran el servicio brindado por la cooperativa de taxis

“Ciudadela del Maestro” el 62,43% lo considera bueno, el 28,03% muy bueno y el 2,60%
regular, lo que nos indica que si bien es bueno el servicio no es excelente por lo que es

un factor que se debe mejorar.

54



20. Le gustaria tener un numero de telefono directo para contactar con las
unidades de la cooperativa de taxis ""Ciudadela del Maestro™
Tabla 22

Le gustaria tener un nimero de teléfono directo para contactar con las unidades de la
cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro™

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 179 51,73
No 167 48,27
Total 346 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 24
Le gustaria tener un numero de teléfono directo para contactar con las unidades de la
cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro"

Le gustaria tener un numero de teléfono directo para

contactar con las umdades de la cooperativa de taxis
"Cimdadela del Maestro”

m 3i

u Mo

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Andlisis e interpretacion:

Al preguntar si les gustaria tener un nimero de teléfono directo para contactar con las
unidades de la cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro” el 51,73% indica que, si y el
48,27% que no, por lo que se deberia de plantear si es buena idea implementar un numero
unico para la cooperativa, pues si bien es cierto su mayoria indico que si, un gran

porcentaje menciono gue no.
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21. Le gustaria que al momento de solicitar un taxi de la cooperativa ""Ciudadela
del Maestro™, el servicio esté disponible en varias redes sociales
Tabla 23

Le gustaria que al momento de solicitar un taxi de la cooperativa "Ciudadela del
Maestro"”, el servicio esté disponible en varias redes sociales

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 343 99,13
No 3 0,87
Total 346 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 25
Le gustaria que al momento de solicitar un taxi de la cooperativa "Ciudadela del
Maestro"”, el servicio esté disponible en varias redes sociales

Le gustaria que al momento de solicitar un taxi de la
cooperativa "Ciudadela del Maestro”, el servicio este
disponible en vanas redes sociale

m 5i

= Mo

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Analisis e interpretacion:

Al preguntar si les gustaria que al momento de solicitar un taxi de la cooperativa
"Ciudadela del Maestro™, el servicio esté disponible en varias redes sociales el 99,13%
indico que, si le gustaria mientras que el 0,87% que no, lo que es algo favorable para el
estudio, pues nos permite conocer que la estrategia de omnicanalidad que se va a realizar

debe enfocarse en todos los canales y aun mas en las redes sociales.
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22. Le gustaria que los servicios que presta la cooperativa de taxis "*Ciudadela
del Maestro™ se los difunda por varios canales de comunicacion
Tabla 24

Le gustaria que los servicios que presta la cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro™
se los difunda por varios canales de comunicacion

Variable Frecuencia Porcentaje
Si 298 86,13
No 48 13,87
Total 346 100

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 26
Le gustaria que los servicios que presta la cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro™
se los difunda por varios canales de comunicacion

Le gustaria que los servicios que presta la cooperativa de
taxis "Ciudadela del Maestro"” se los difunda por varios
canales de comunicacion

= 51
= No

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Analisis e interpretacion:

Al preguntar si le gustaria que los servicios que presta la cooperativa de taxis "Ciudadela
del Maestro" se los difunda por varios canales de comunicacion el 86,13% indico que si,
mientras que el 13,87% menciono que no, por lo que es una ventaja pues al querer realizar
una estrategia de omnicanalidad, esta abarca todos los medios de comunicacion que tiene

la cooperativa con los usuarios.
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23. Que servicios le gustaria visualizar en las redes sociales de la cooperativa de
taxis ""Ciudadela del Maestro™
Tabla 25

Que servicios le gustaria visualizar en las redes sociales de la cooperativa de taxis
"Ciudadela del Maestro™

Variable Frecuencia Porcentaje
Identificacion 249 62,56

Normas de 285 71,61
bioseguridad

Uniforme 119 29,90

Seguridad 134 33,67

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Figura 27
Que servicios le gustaria visualizar en las redes sociales de la cooperativa de taxis
"Ciudadela del Maestro™"

Que servicios le gustaria visualizar en las redes sociales
de la cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro”

17%
u [dentificacion

Nomaz de biosegundad
Uniforme

15%
Segumdad

36%

Nota. Encuesta aplicada a clientes de la ciudad de Loja. Elaborado por la autora

Analisis e interpretacion:

Por ultimo, al preguntar qué servicios le gustaria visualizar en las redes sociales de la
cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro”, el 71,61% indica que las normas de
bioseguridad, el 62,56% la identificacion coherente del propietario y chofer; el 33,67%
laseguridad y el 29,90% el uniforme lo que nos permite conocer que tipo de publicaciones

desean ver las personas en las redes sociales de la cooperativa.
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- Entrevista realizada al gerente de la cooperativa de taxis “Ciudadela del

Maestro”

1. Nombre del gerente
Diego René Cartuche Carchi

2. Cuéntos afios de socio lleva en la cooperativa
26 afnos

3. Usted cuenta con Instagram, WhatsApp, WhatsApp Business o Messenger
No cuenta con Instagram o WhatsApp Business, pero si cuenta con WhatsApp y
Messenger y le dedica unas 2 a 3 horas diarias, pues €l cuenta con un taller mecénico el
cual le ocupa todo el tiempo.

4. Usted cuenta con la aplicacion Ktaxi o TCL (cuanto tiempo utiliza)
No utiliza aplicacién Ktaxi o TCL pues actualmente no maneja su unidad sino mas bien
tiene un chofer auxiliar el cual si utiliza estas aplicaciones para trabajar.

5. Cuéntos socios son:
El gerente indica que actualmente cuenta con 59 socios

6. Cuantos afos de servicio tiene la cooperativa
La cooperativa se establecio en el afio de 1983, por lo que cuenta con 39 afios

7. ¢Cuél es la unidad mas antigua?
La unidad mas antigua pertenece al afio 2006

8. ¢Las unidades son carros hibridos o eléctricos?
Todas las unidades son vehiculos hibridos

9. La cooperativa cuenta con filosofia empresarial
Si cuenta con filosofia empresarial, que trata de brindar servicio a la ciudadania lojana de
traslado de un lugar a otro.

10. La cooperativa cuenta con una estructura organizativa
Si se cuenta con una estructura organizativa, la cual estd establecida en el reglamento
interno de la cooperativa.

11. ¢ La cooperativa cuenta con un plan de marketing y promocion?
Hasta el momento no se ha realizado un plan de marketing a la cooperativa.

12. ¢ La cooperativa tiene una planificacion de difusion de sus servicios a largo

plazo?

No se tiene una planificacién
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13. Los medios de comunicacion que utilizan los socios de la cooperativa son on
line o tradicionales.

Los medios de comunicacion son tradicionales, la cooperativa cuenta con una radio, si
bien no todos los socios trabajan con ella pues la mayoria actualmente utiliza lo que es la
aplicacion Ktaxi o TCL.

14. La cooperativa cuenta con mision, vision y valores
Se tiene una proyeccion a futuro, pues la primera mision que tuvieron los socios era la de
adquirir un espacio propio para la cooperativa, y que al pasar algunos afios se pudo lograr,
Pero en si o se cuenta con una mision, vision y valores establecidos.

15. ¢ La cooperativa realiza publicidad y promociones?
No se realiza publicidad ni promocidn por parte de la cooperativa.

16. ¢ Como influye la motivacion laboral en la cooperativa?
Influye a que el socio se sienta comodo en su entorno laborar y brinde un servicio
adecuado al cliente

17. Coémo se contacta usted con los socios.
Nos contactamos via WhatsApp y por llamada telefénica, que son los principales medios
de comunicacién de la gerencia con los socios, o también acuden al hogar del gerente o
en la sede ubicada en el barrio Consacola.

18. ¢ Cémo los contacta la gente?
Generalmente el contacto es via WhatsApp, por medio del celular mediante aplicaciones
y también por pedidos por radio.

19. ¢ Qué servicios prestan?
Se presta lo que es el transporte de clientes, servicio de encomiendas y la entrega de
pedidos a domicilio.

20. Usted ha solicitado a los socios que disponga de redes sociales
Si, se les solicito que disponga de WhatsApp pues se tiene un grupo en donde se envia
cualquier anuncio o informacion importante a los socios.

21. La cooperativa cuenta con Instagram, Facebook, WhatsApp, WhatsApp

Business, Messenger o Tik Tok

Hasta el momento la cooperativa no tiene ninguna red social que permita la distribucion
de informacion por estas redes.

22. La cooperativa cuenta con la aplicacion Ktaxi o TCL
No, la cooperativa utiliza estas aplicaciones, pero es por disposicion propia del socio, si

desea adquirir estos servicios los contrata y si no, puede laborar sin ellas.
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23. La cooperativa de taxis premia a los socios
Si, generalmente la cooperativa cuando realiza sus fiestas, rinde homenaje a los socios
mas antiguos quien recibe una placa de condecoracion.
24. ¢ La cooperativa realiza capacitacion a los empleados?
Si, al ser un servicio publico, el municipio de Loja les informa que deben de asistir a
diferentes capacitaciones en cuanto a atencion a clientes o a turismo.
25. Le gustaria que todo el gremio de taxis fuera capacitado en redes sociales
para con ello fidelizar al cliente.
Es una buena idea realizar este tipo de capacitaciones en redes sociales, pero se deberia
de realizar esta capacitacion més a los dirigentes de las mismas, pues ellos se encargan
de administrar lo que son publicidades para sus cooperativas.
26. ¢De cuanto es el promedio de carreras o el promedio de ingresos percibidos
por un taxi a la semana?
Los precios varian pues hay unidades que laboran todo el dia, pero generalmente perciben
unos 100 dolares semanales.
27. ¢ Considera usted que las instalaciones de la cooperativa son las adecuadas
para la realizacién de secciones con los socios?
Si lo considera, pues antiguamente no se podia realizar secciones de forma comoda, con
el pasar de los afios y con la motivacion de las directivas que eran elegidas se fueron
remodelando las instalaciones en donde, hasta el momento es un buen lugar para realizar
secciones y también para realizar deporte.
28. ¢Ha recibido esta cooperativa algun tipo de denuncia por parte de los
usuarios o ciudadania en general?

No, hasta el momento no ha recibido ninguna denuncia.
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- Resultados de la encuesta aplicadas a los socios de la cooperativa de taxis

“Ciudadela del Maestro”

1. Usted es el propietario de la unidad o el chofer auxiliar

Tabla 26
Usted es el propietario de la unidad o el chofer auxiliar

Respuesta  Frecuencia Porcentaje

Propietario 59 100
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 28

Usted es el propietario de la unidad o el chofer auxiliar

Usted es el propietario de la unidad o el chofer auxiliar

B Propietaric  ® Chofer auxiliar

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:

De acuerdo a la respuesta a la pregunta el 100% de los socios son los duefios de las

unidades, lo que es bueno pues nos ayudara a detectar que factores estdn mal para la

cooperativa pues son los que tienen mas relacion directa con ella.
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2. De qué afio es la unidad con la cual labora

Tabla 27
De qué afio es la unidad con la cual labora
Respuesta Frecuencia Porcentaje
2000-2005 1 1,69
2006-2010 7 11,86
2011-2015 32 54,24
2016-2020 19 32,20
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 29

De qué afio es la unidad con la cual labora

De que aiio es la unidad con la cual labora

284104
31%

56%

= 2000-2005 = 2008-2010 2011-2015 2016-2020
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora

Analisis e interpretacion:

De acuerdo a los socios el 54,24% poseen una unidad entre los afios 2011-2015, seguido
del 32,20% del 2016-2020 lo que significa que las unidades con las que labora la
cooperativa son nuevas 0 casi huevas permitiendo que la imagen de ella este de acorde a

los servicios que brinda.
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3. ¢Queé tiempo trabaja en la Cooperativa de Taxis “Ciudadela del maestro” de
la ciudad de Loja?
Tabla 28

Qué tiempo trabaja en la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” de la ciudad de
Loja?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
O0alafio 1 1,69
2 a 3 afos 4 6,78
4 a5 afios 13 22,03
6 a 10 afos 14 23,73
11 afios en adelante 27 45,76
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 30

Qué tiempo trabaja en la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” de la ciudad de
Loja?

7 Qué tiempo trabaja en la Cooperativa de Taxis
“Cindadela del maestro” de la cindad de Loja?

22%

|

24%

-
o

—

mOalafic m2a3afios m4a5afos 6allafios m11afcs enadelante

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

Al preguntar que tiempo trabajan en la cooperativa de taxis, el 45,76% laboran mas de 11
anos, el 23,73% de 6 a 10 afios y el 22,03% de 4 a 5 afios, lo que nos permite conocer que
las respuestas brindadas por los socios nos dardn a conocer como se encuentra la

cooperativa en los Gltimos 5 afios.
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4. Usted cuenta con las medidas de bioseguridad contra el COVID 19 para
laborar. (Mascarilla, alcohol o gel desinfectante, mampara)
Tabla 29

Usted cuenta con las medidas de bioseguridad contra el COVID-19 para laborar.
(mascarilla, alcohol o gel desinfectante, mampara)

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 59 100,00
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 31

Usted cuenta con las medidas de bioseguridad contra el COVID-19 para laborar.
(mascarilla, alcohol o gel desinfectante, mampara)

Usted cuenta con las medidas de bioseguridad contra el
COVID 19 para laborar. (Mascarilla, alcohol o gel
desinfectante, mampara)

H5i mNo

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:

El 100% de los socios cuentan con las medidas de bioseguridad contra el COVID-19 para
laborar, lo que nos permite conocer que se preocupan por su salud, la de sus familias y la

de los usuarios que utilizan este servicio.
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5. Dentro de las normas de bioseguridad al ser transporte publico, se ha
solicitado la fumigacion de las unidades, en el caso de la cooperativa que
usted labora, ¢se fumiga las unidades?

Tabla 30

Dentro de las normas de bioseguridad al ser transporte publico, se ha solicitado la
fumigacion de las unidades, en el caso de la cooperativa que usted labora, ¢se fumiga
las unidades?

Respuesta Frecuencia  Porcentaje

Todos los dias 55 93,22

1 a 3 veces a la semana 0 0,00

4 a 6 veces a la semana 2 3,39

7 0 més veces a la semana 2 3,39

Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora

Figura 32

Dentro de las normas de bioseguridad al ser transporte publico, se ha solicitado la
fumigacion de las unidades, en el caso de la cooperativa que usted labora, ¢se fumiga
las unidades?

Dentro de las normas de bioseguridad al ser transporte
publico, se ha solicitado la fumigacion de las unidades,
en el caso de la cooperativa que usted labora, ;se
fumiga las unidades?

m Todes los dias mla3veces ala semana

4 a6 veces ala semana 7 0 mas veces a la semana
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

El 93,22% de los socios fumigan las unidades todos los dias, lo que es un factor

importante pues se cuida el bienestar de los socios con los clientes.
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6. Cada que tiempo se cambia de mascarilla

Tabla 31
Cada que tiempo se cambia de mascarilla
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Todos los dias 50 84,75
1 a2 veces a la semana 8 13,56
3 a4 veces a la semana 1 1,69
5 0 mas veces a la 0 0,00
semana
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 33

Cada que tiempo se cambia de mascarilla

Cada que tiempo se cambia de mascarilla

m Tedes los dias nla2veces ala semana

3 adwveces alasemana 5 0 mas Weces a la semana

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:

El 84,75% de los socios se cambian la mascarilla todos los dias, lo que indica que es un

factor importnate pues al cambiar de mascarilla cada dia, evita el contagio pues a pesar

de salir todos los dias a laborar, se cuidan de la pandemia.
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7. Lleva alcohol desinfectante en su unidad

Tabla 32
Lleva alcohol desinfectante en su unidad

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 59 100,00
Total 59 100

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 34
Lleva alcohol desinfectante en su unidad

Lleva alcohol desinfectante en su unidad

H5i mNo

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:

El 100% de los socios cuentan con alcohol desinfectante para laborar, o que nos permite
conocer que se preocupan por su salud, y al utilizar el alcohol disminuyen la probabilidad

de contagio.
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8. ¢Cree usted que existe un ambiente laboral adecuado en la cooperativa para

realizar sus actividades?

Tabla 33
Cree usted que existe un ambiente laboral adecuado en la cooperativa para realizar sus

actividades?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 55 93,22
No 4 6,78
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 35

Cree usted que existe un ambiente laboral adecuado en la cooperativa para realizar sus
actividades?

i Cree usted que existe un ambiente laboral adecuado
en la cooperativa para realizar sus actividades?

H5i mMo

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

Al preguntar si existe un ambiente laborar adecuado en la cooperativa, el 93,22% de los
socios indicaron que si, mientras que el 6,78% indicaron que no, por lo que se puede

indicar que la cooperativa si posee un ambiente laboral adecuado.
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9. ¢Ha recibido algun tipo de incentivo o motivacién en la cooperativa?

Tabla 34
Ha recibido algun tipo de incentivo o motivacion en la cooperativa?
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 43 72,88
No 16 27,12
Total 59 100

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 36

Ha recibido algun tipo de incentivo o motivacién en la cooperativa?

iHa recibido algiin tipo de incentivo o motivacion en la
cooperativa?

H5i mMo

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

Al preguntar a los socios si han recibido algun tipo de incentivo o motivacion por parte

de la cooperativa el 72,88% indicaron que si, mientras que el 27,1% mencionaron que no,

lo que nos da a entender que si han recibido motivacion por parte de la cooperativa.
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10. ¢Ha recibido algun tipo de capacitacion por parte de la cooperativa?

Tabla 35
Ha recibido algun tipo de capacitacion por parte de la cooperativa?
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 50 84,75
No 9 15,25
Total 59 100

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 37

Ha recibido algun tipo de capacitacion por parte de la cooperativa?

iHa recibido algin tipo de capacitacion por parte de la
cooperativa?

H5i ENo
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

El 84,75% de los socios indican que, si han recibido algun tipo de capacitacion mientras

que el 15,25% menciona que no, esto significa que la cooperativa a estado realizando

capacitaciones a lo largo del tiempo.
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11. Si su respuesta fue si, hace que tiempo

Tabla 36
Si su respuesta fue si, hace que tiempo
Respuesta Frecuencia Porcentaje
Hace 1 afo 41 82,00
Hace 3 afios 9 18,00
Total 50 100

Nota. Encuesta aplicada a socios. En base a la respuesta de la pregunta anterior se
reduccion las respuestas totales. Elaborado por la autora

Figura 38

Si su respuesta fue si, hace que tiempo

Si su respuesta fue si, hace que tiempo

B Hace lafioc M Hace 3 afios W Hace 5 afios Mas de 5 afios
Nota. Encuesta aplicada a socios. En base a la respuesta de la pregunta anterior se
reduccidn las respuestas totales. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:
De los socios que indicaron que, si recibieron capacitaciones, el 82% fue hace 1 afio y el
18% que fue hace 3 afios, lo que significa que en el lapso de 3 afios hasta la fecha se han

realizado capacitaciones, y es un factor bueno pues estan en capacitaciones recientes.
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12. ¢ Usted cree que existe control de las actividades de los socios por parte de los
directivos de la cooperativa?

Tabla 37
Usted cree que existe control de las actividades de los socios por parte de los directivos

de la cooperativa?

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 58 98,31
No 1 1,69
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 39

Usted cree que existe control de las actividades de los socios por parte de los directivos
de la cooperativa?

Usted cree que existe control de las actividades de los
socios por parte de los directivos de la cooperativa?

1

H5i mNo

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

Al preguntar si existe un control de las actividades por parte de los directivos, el 98,31%
de los socios indicaron que si, por lo que nos da a entender que los directivos si estan

realizando su trabajo.
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13. ¢(La cooperativa de trasporte de taxis “Ciudadela del Maestro” usa
aplicaciones moviles para prestar sus servicios?
Tabla 38

La cooperativa de trasporte de taxis “Ciudadela del Maestro” usa aplicaciones moviles
para prestar sus servicios?

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 54 91,53
No 5 8,47
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 40

La cooperativa de trasporte de taxis “Ciudadela del Maestro” usa aplicaciones mdviles
para prestar sus servicios?

:La cooperativa de trasporte de taxis “Cindadela del
Maestro™ usa aplicaciones moéviles para prestar sus
servicios?

H5i mNo
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora

Analisis e interpretacion:

El 91,53% de los socios indican que la cooperativa si utiliza aplicaciones moviles para
prestar sus servicios, mientras que el 8,47% mencionan que no, lo que es algo bueno pues

estdn manejando tecnologia para la prestacion del servicio.
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14. En caso de indicar que si, sefiale que aplicaciones utiliza

Tabla 39
En caso de indicar que si, sefiale que aplicaciones utiliza
Respuesta Frecuencia Porcentaje
WhatsApp 35 35,71
WhatsApp 1 1,02
Business
Messenger 2 2,04
Ktaxi 43 43,88
TCL 17 17,35
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 41

En caso de indicar que si, sefiale que aplicaciones utiliza

En caso de indicar que si, sefiale que aplicaciones

utiliza

50,00
45,00 43,88
40,00 35,71
35,00
30,00
25,00
20,00 17,35
15,00
10,00 I

5,00 1,02 204

0,00 I

Whatshpp Whatsfpp Messenger Kraxi TCL

Business

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:

La aplicacion que mas utilizan los socios es Ktaxi con el 43,88%, seguida de WhatsApp
conel 35,71% y TCL con el 17,35%. Los cuales son aplicaciones mas conocidas y la que

los clientes mas utilizan.
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15. ¢ Sabe usted si tiene la cooperativa publicidad en los medios de comunicacion
tradicionales o no tradicionales de la ciudad de Loja?
Tabla 40

Sabe usted si tiene la cooperativa publicidad en los medios de comunicacion
tradicionales o no tradicionales de la ciudad de Loja?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 14 23,73
No 45 76,27
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 42

Sabe usted si tiene la cooperativa publicidad en los medios de comunicacién
tradicionales o no tradicionales de la ciudad de Loja?

iSabe usted si tiene la cooperativa publicidad en los
medios de comunicacion tradicionales o no
tradicionales de la ciudad de Loja?

m 5 = Mo

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora

Analisis e interpretacion:

Al preguntar a los socios si conocen si la cooperativa tiene publicidad en medios de
comunicacion tradicionales o no tradicionales el 76,27% mencionan que desconocen de
esto y el 23,73% indicaron que, si conocen, por lo que es un factor negativo pues los

socios son los que deben de impulsar la publicidad de su cooperativa con los clientes.
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16. ¢Considera usted que la cooperativa ""Ciudadela del Maestro™ utiliza
herramientas de marketing para mejorar su promocién e imagen
institucional?

Tabla 41

Considera usted que la cooperativa "Ciudadela del Maestro™ utiliza herramientas de
marketing para mejorar su promocién e imagen institucional?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 16 27,12
No 43 72,88
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 43

Considera usted que la cooperativa "Ciudadela del Maestro™ utiliza herramientas de
marketing para mejorar su promocién e imagen institucional?

. Considera usted gue la cooperativa "Ciundadela del
Maestro" utiliza herramientas de marketing para
mejorar su promocion e imagen institucional?

H5i mNo

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora

Analisis e interpretacion:

Al preguntar si consideran que la cooperativa utiliza herramientas de marketing para
mejorar su promocion el 72,88% mencionan que no, y el 27,12% que si, por lo que se
puede decir que la cooperativa no utiliza herramientas para mejorar su imagen

institucional.
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17. Cuenta con uniforme o imagen corporativa para laborar en la cooperativa

Tabla 42
Cuenta con uniforme o imagen corporativa para laborar en la cooperativa

Respuesta Frecuencia Porcentaje

Si 48 81,36
No 11 18,64
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 44

Cuenta con uniforme o imagen corporativa para laborar en la cooperativa

Cuenta con uniforme o imagen corporativa para
laborar en la cooperativa

H5i mMo

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

Al preguntar si cuentan con uniforme el 81,36% de los socios mencionan que no porque
lo que significa que la cooperativa no cuenta con una imagen corporativa que los distinga

de la competencia.
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18. Como medio de incentivo en la cooperativa ""Ciudadela del Maestro™ se
realizan reconocimientos a los socios como:
Tabla 43

Como medio de incentivo en la cooperativa "Ciudadela del Maestro” se realizan
reconocimientos a los socios como:

Respuesta Si Porcentaje No Porcentaje
Mejor socio del mes 11 18,64 48 81,36
Al socio que ha hecho algo 13 22,03 46 77,97
destacado
Al socio que ha cumplido 13 22,03 46 77,97
con responsabilidad social
Al mejor compafiero 11 18,64 48 81,36
Al socio mas antiguo 46 77,97 13 22,03
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 45

Como medio de incentivo en la cooperativa "Ciudadela del Maestro” se realizan
reconocimientos a los socios como:

Como medio de incentivo en la cooperativa
"Ciundadela del Maestro" se realizan reconocimientos a
los socios como:

100,00

81,36 77,97 77,57 81,36 77,97
80,00
60,00
000 22,03 22,03 18,54 22,03
20,00
0,00 . - . —
Mejor socio del Al socio que ha Alsocio gue ha Al mejor Al socio mas
mes hecho algo cumplide con companiera antiguo

destacado  responsabilidad
social

B35 WNo
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:
Al preguntar si han recibido algun tipo de reconocimiento el 77,97% indica que recibieron
un reconocimiento al socio mas antiguo y el 22,03% al socio que ha cumplido con

responsabilidad social, estos dos reconocimientos son los que destacaron los socios.
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19. ¢ Cuenta usted con algun tipo de camara de video interno por seguridad o
registro de su servicio que funcione las 24 horas del dia?
Tabla 44

Cuenta usted con algun tipo de camara de video interno por seguridad o registro de su
servicio que funcione las 24 horas del dia?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Si 59 100
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 46

Cuenta usted con algun tipo de cdmara de video interno por seguridad o registro de su
servicio que funcione las 24 horas del dia?

Cuenta usted con algin tipo de camara de video
interno por seguridad o registro de su servicio que
funcione las 24 horas del dia

o 5i

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:

El 100% de los socios cuenta con una camara de video interna que registra sus servicios

las 24 horas del dia lo que es un factor bueno pues se puede monitorear sus servicios.
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20. ¢Como calificaria la relacion de prestacion de servicios de los socios de la

cooperativa “Ciudadela del maestro” con los usuarios?

Tabla 45
Como calificaria la relacion de prestacion de servicios de los socios de la cooperativa
“Ciudadela del Maestro” con los usuarios?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Excelente 30 50,85
Muy buena 29 49,15
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 47

Como calificaria la relacion de prestacion de servicios de los socios de la cooperativa
“Ciudadela del Maestro” con los usuarios?

JComo calificaria la relacion de prestacion de servicios
de los socios de la cooperativa “Ciudadela del
maestro™ con los usuarios?

M Excelent2 = Muy buena  ® Regular Mala

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

Al calificar la relacién de los socios con los usuarios el 50, 85% mencionan que es

excelente y el 49,15% de los socios la consideran muy buena, por lo que, al punto de vista

de los socios, los clientes reciben un trato cordial por parte de los socios.
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21. ;Como calificaria la relacion de prestaciéon de servicios de los socios de la

cooperativa “Ciudadela del maestro” con los usuarios?

Tabla 46
Como calificaria la relacion de prestacion de servicios de los socios de la cooperativa

“Ciudadela del Maestro” con los usuarios?

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Excelente 24 40,68
Muy buena 32 54,24
Regular 2 3,39
Mala 1 1,69
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Figura 48

Como calificaria la relacion de prestacion de servicios de los socios de la cooperativa
“Ciudadela del Maestro” con los usuarios?

LComo calificaria el estado de su unidad?

M Excelente = Muy busna = Regular Mala

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:

Al preguntar como calificarian el estado de sus unidades el 54,24% de los socios indican

que es muy buena, el 40,68 excelente, el 3,39% regular y el 1,69% mala, por lo que se

puede indicar que los socios consideran que sus unidades estan en muy buen estado.
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22. ¢Cual considera usted que es su principal competidor de acuerdo a su
ubicacion al norte de la ciudad (parada)?
Tabla 47

Cuél considera usted que es su principal competidor de acuerdo a su ubicacion al norte
de la ciudad (parada)?

Respuesta Frecuencia  Porcentaje
Cooperativa "Once de Mayo" 19 32,2
Cooperativa "Cristébal Ojeda Davila" 8 13,6
Cooperativa "Orillas del Zamora" 3 51
Cooperativa "Termina Terrestre" 29 49,2
Total 59 100
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora

Figura 49
Cual considera usted que es su principal competidor de acuerdo a su ubicacién al norte

de la ciudad (parada)?

i Cuil considera usted que es su principal competidor
de acuerdo a su ubicacion al norte de la cindad

(parada)?

400
m Cooperativa "Once de Mayo" m Cooperativa "Cristobal Ojeda Davila”
Cooperativa "Crillas del Zamora" Cooperativa "Termina Terrestre"

Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Andlisis e interpretacion:

Al preguntar quién es su mayor competencia en relacién a la ubicacion al norte de la
ciudad, el 49,2% indican que es la cooperativa “Terminal Terrestre”, pues es conocida

por los usuarios ademas de poseer mayor cantidad de unidades.
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23. Si usted fuera el usuario, por qué medio contactaria el servicio de taxis de la
cooperativa ""Ciudadela del Maestro*
Tabla 48

Si usted fuera el usuario, por qué medio contactaria el servicio de taxis de la cooperativa
"Ciudadela del Maestro™

Respuesta Frecuencia Porcentaje
Teléfono 34 57,6
WhatsApp 25 42,4
Messenger 5 8,5
Ktaxi 35 59,3
TCL 12 20,3
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora

Figura 50
Si usted fuera el usuario, por qué medio contactaria el servicio de taxis de la cooperativa
"Ciudadela del Maestro"

Si usted fuera el usuario, por qué medio contactaria el
servicio de taxis de la cooperativa "Ciudadela del
Maestro"

435

M Telefono EWhatsApp © Messenger Ktaxi W TCL
Nota. Encuesta aplicada a socios. Elaborado por la autora
Analisis e interpretacion:
Al preguntar porque medio contactaria los socios el servicio de taxis de la cooperativa, el
59,3% mencionan que por Ktaxi, mientras que el 57,6% por llamada telefénica, lo que

significa que son las aplicaciones que mas utilizan ellos.
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Anélisis Externo:

El analisis del entorno externo permite determinar el ambiente que se desenvuelve
la empresa en este caso la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”, evaluando los
factores externos como son politicos, econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ecoldgico-

ambiental.

Por lo cual se permite considerar varios factores que son determinantes a la hora
de tomar decisiones asertivas para la préxima planificacion de actividades. Para lo cual

se va a analizar cada uno de ellos:
6.1.Analisis Peste

En el analisis PESTE comprende el analisis profundo en temas de vital importancia
ya que permiten identificar las fuerzas del medio ambiente que a nivel macro influye de

manera positiva o negativa al comportamiento de la empresa.
- Factor Politico:

Politica de subsidios. (Gasolina): La proforma presupuestaria del 2021 enviada por el
Ejecutivo a la Asamblea establece que este afio el Gobierno pagara $ 5.645,2 millones
en subsidios tanto para combustibles como para contribuciones a la seguridad social y
desarrollo social. (Ecuador, 2021)

De acuerdo con los datos presentados en la proforma presupuestaria, los subsidios a
combustibles este afio llegaran a $ 1.900 millones, de los cuales $ 320,2 millones se
destinan a gasolina; $ 721 millones a diésel, $ 813 millones a gas licuado de petrdleo

(GLP) o gas domestico y $ 45 millones a otros combustibles.

Esto es un factor positivo (oportunidad) para la cooperativa de taxis, ya que ayuda
econdémicamente, pues la gasolina es el principal motor para que las unidades de taxis

laboren diariamente.

Eliminacion de salvaguardias a neumaticos: EI SENAE indica que desde el 1 de junio
de 2017 se elimin6 el cobro del impuesto adicional, denominado salvaguardia, a
diferentes productos que durante 2 afios aumentaron sus valores comerciales debido a la
aplicacion de dicha medida. Esta disposicion fue implementada por el Gobierno Nacional
de Rafael Correa en marzo de 2015, con el fin de impulsar el crecimiento de la produccion

nacional y precautelar el sistema monetario dolarizado en el pais. (Electrénico, 2015)
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Figura 51
Salvaguardia balanza de pagos de productos

SALVAGUARDIA BALANZA DE PAGOS (SBP) ENERO - MAYO 2017 (millones de délares)*

PRODUCTOS
1- FRUTAS {MANZANAS, UVAS, PERAS, DURAZNOS, ETC) 21 - ARTICULOS ELECTRICOS
2 - PREPARACIONES ALIMENTICIAS 22 - REFRIGERADORAS ¥ CONGELADORES
3 - MUEBLES 23 - HERRAMIENTAS Y ARTICULOS DE CUCHILLERIA DE METAL COMUN
4 - PRENDAS DE VESTIR 24 - CERAMICA
5 - IMPRESORAS, IMPRENTAS 25 - AZUCARES ¥ CONFITERIA
6 - VEHICULOS DE CARGA 26 - CHOCOLATE
7 - MANUFACTURAS DE PLASTICO 27 - APARATOS ELECTRICOS DE ALUMBRADO O SENALIZACION
& - TELEFONOS Y 5US PARTES 28 - WIDRID ¥ 5US MANUFACTURAS
9 - LAVADORAS 29 - PREPARACIONES DE HORTALIZAS
10 - MANUFACTURAS DIVERSAS 30 - ACONDICIONADORES DE AIRE
11 - APARATOS DE MEDICION O CONTROL 31- MADERA ¥ SUS MANUFACTURAS
12 - CALZADOD 32 - MICROFONOS, ALTAVOCES, AMPLIFICADORES ELECTRICOS
13 - MANUFACTURAS DE YESO, PIEDRA Y CEMENTO 33 - MONITORES ¥ PROYECTORES
14 - MANUFACTURAS DE FUNDICION DE HIERRO Y ACERC 34 - MANUFACTURAS DIVERSAS DE METAL COMUN
15 - TELEVISORES EN CKD 35 - LLANTAS VEHICLLOS
16 - MOTOCICLETAS 36 - JUGUETES
17 - PARTES Y PIEZAS DE COMPUTADORAS 37 - ACUMULADORES ELCTRICOS
18 - COMPUTADORAS 38 - AUTOMOVILES
19 - MANUFACTURAS DE CUERD 39 - CALENTADORES ELECTRICOS
20 - MAQUINARIAS ¥ SUS PARTES 40 - LLANTAS LAS DEMAS

*Con corle al 30 de Mayo de 2017

Nota: aduana.gob.ec

En donde tras la orden del presidente de eliminar la salvaguardia del 25% que se
habia aplicado a la importacion de llantas de vehiculos livianos, entre ellos de los taxis,
hace que esta eliminacién a estos impuestos sea positiva (oportunidad) para la
cooperativa ya que reducen enormemente sus costos de operacion, por lo que cada unidad

necesita cambiar neumaticos aproximadamente entre 3 y 4 meses.

Hasta el momento no se ha encontrado una nueva reforma que aparezcan nuevas

salvaguardias por lo que se queda con el 25% ya estipulado en el SENAE del afio 2017.

Ordenanza que define la tarifa del servicio de taxis: De acuerdo a la ordenanza del
gobierno auténomo descentralizado de la ciudad de Loja que define las tarifas de taxis
convencionales y ejecutivos indica que: es obligatorio el uso del taximetro, para lo cual,
todo vehiculo autorizado a brindar el servicio de taxi convencional o ejecutivo, debera
instalar y mantener conectado el taximetro con la burbuja homologada por la Unidad
Municipal de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial. (Loja, 2016)

Ademas del letrero luminoso que se debe colocar en la parte superior de los vehiculos
del servicio de transporte comercial en la modalidad de taxi, la que indicara a través de
un sistema de iluminacién, que el vehiculo tiene o no encendido el taximetro, asumiendo
asi que cuando se encuentra circulando con pasajeros (luz verde) y sin pasajeros (luz roja

titilante). En donde las tarifas son:
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Tabla 49
Tarifas de precios del servicio de los taxis de acuerdo a la ordenanza del GAD de Loja

Durante el dia Durante la noche
Tarifa minima $1.25 Tarifa minima $1.40
Arranque $0.40 Arranque $0.50
Kilémetro recorrido $0.28 Kilémetro recorrido $0.30
Minuto de espera $0.07 Minuto de espera $0.08

Nota: Ordenanza GAD de Loja

Este factor de tarifas de precios del servicio es positivo (oportunidad) pues, al
tener un precio ya estipulado permite que las personas se guien de ello y tengan como
referencia a la hora de pago, pues asi no se indican valores mayores que provoquen roces

entre ambas partes (Propietario — Cliente)
- Factor Econdmico

Nivel de informalidad del transporte comercial: Uno de los problemas recurrentes en la
ciudad es el transporte informal, por este motivo la Unidad de Control Operativo de
Trénsito (UCOT) se ha centrado en reforzar los operativos en calles y vias de acceso y
salida de la ciudad. Son alrededor de 1.200 taxistas que laboran bajo las ordenanzas y lo
establecido por las leyes del Municipio de Loja, sin embargo, un 45% lo hacen sin
ninguna documentacion; pese a ello, la ciudadania opta por movilizarse con rapidez por
lo que eligen un taxi convencional o un informal, aunque también, debido al COVID 19,
la ciudadania procura tomar taxis que le brinden proteccién y seguridad a la hora de

movilizarse. (Diaz, 2020)

Este factor es negativo (amenaza) pues al existir la informalidad en el servicio
de taxis, hace que los que se encuentran legalmente constituidos sufran perdidas de
carreras y con ello pérdidas econdmicas, pues generalmente no utilizan el servicio ilegal

por la atencion que reciben sino mas bien, por el valor mas econdémico de la carrera.

Subida del precio del petréleo: La subida del precio del petroleo afecta en dos partes al
el Ecuador, por un lado, el aumento del precio es importante, ya que el presupuesto
depende en un 30% de los ingresos provenientes de la venta del petréleo y, por otro lado,
el consumidor se ve afectado, pues se ha ido incrementando un 3% al mes la gasolina
extra y eco pais y del 5% para el diésel, por lo que los transportistas han pedido que el

precio se congele ya que esta afectando los negocios y finanzas. (Orozco, 2021)

Este factor incide de forma negativa (amenaza) para la cooperativa de taxis, pues

al aumentar la gasolina, se incrementa el valor diario que cancelan en las gasolineras por
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llenar el tanque de sus vehiculos, pues al recorrer todos los dias, estos valores se notan

con mas claridad que cuando utilizan un vehiculo particular.

Registro Unico Contribuyente (RUC): Al iniciar una actividad econémica o cuando se
dispone de bienes o derechos por los que se tenga que tributar, toda persona tiene la
obligacion de acercarse a las oficinas del SRI a obtener el RUC, documento unico que le

acredita a realizar transacciones comerciales en forma legal. (SRI, 2021)

Este factor es positivo (fortaleza) pues al poseer un documento Unico permite
realizar cualquier tipo de transaccion y ayuda a tener una legalidad y formalidad con

respecto a la competencia.
- Factor Social

Tasa de crecimiento poblacional: De acuerdo al Instituto Nacional de Estadisticas y
Censos la poblacion para el afio 2020 fue de 17.510.643 habitantes, con una tasa de
crecimiento intercensal anual de 1,52%. Para la provincia de Loja la poblacion es de
521.154 habitantes con una tasa de crecimiento del 2.65%. (INEC, Instituto Nacional de
Estadisticas y Censos, 2020)

En cuanto a la Ciudad de Loja, de acuerdo al INEC es de 274.112 habitantes, por lo
que influye de manera positiva (oportunidad) en la cooperativa, pues existe crecimiento

de poblacion y con ello mayor demanda.

Incremento del nimero de turistas: El informe de la Agencia de las Naciones Unidas
para el Comercio y el Desarrollo (UNCTAD), en colaboracion con la Organizacion
Mundial del Turismo (OMT), indica que la disminucidn del turismo pueda suponer caidas
de hasta el 9% del producto interior bruto (PIB) de Ecuador, esto debido a la pandemia
que si bien afectd el 2020, las pérdidas contintan en el 2021, por lo que los paises que
tengan elevados niveles de vacunacion son los que van a atraer viajeros y alcanzaran una

moderada recuperacién. (Informe sobre el comercio y el desarollo 2020, 2020)

Este factor es algo que influye de manera positiva (oportunidad), pues al
incrementar el nimero de turistas, beneficia el trabajo a los taxistas y con ello a la

cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro™.

Afiliacion al IESS: De acuerdo a la ley de seguridad social, los empleadores estan
obligados a afiliar al trabajador al seguro general, desde el primer dia que inicia su labor

y remitir al IESS el aviso de entrada dentro de los primeros 15 dias. En donde todos los
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trabajadores tienen derecho a la afiliacion al IESS desde el dia uno hasta el ultimo dia
trabajado, los empleadores la obligacion de pagar los aportes, tanto patronales como del
trabajador, en los montos, forma y plazos que determina la ley. (Social, 2014)

Este factor es positivo (fortaleza) pues al asegurar al trabajador, este goza de
derechos que son Unicos de ellos pues estan en constante riesgo de algin accidente o

también para tranquilidad de ellos, porque permite que laboren en condiciones adecuadas.

Nivel de delincuencia en Ecuador: Segun datos de la fiscalia general del Ecuador entre
enero y junio del 2021 hubo un incremento en “las noticias del delito” (es decir,
denuncias) de todos los tipos de robo. El que mas aumentd fue el robo de carros que subid
en un 60% desde el afio pasado. Otro que se incremento fue el robo de bienes, accesorios
y otras partes de los carros: un 43,9%; pasando de 1.863 en 2020 a 2.282 en el 2021. Por
lo que, en el primer semestre del presente afio, se reportaron 11.597 robos a personas,
mientras que en el 2020 fueron poco mas de 9 mil, es decir, hubo un incremento del
26,2%. (Fiscalia, 2021)

Este factor es algo que afecta negativamente (amenaza), por lo que existe una
inseguridad hacia los clientes y hacia los propietarios de las unidades de taxis que cada
dia salen a trabajar. Frente a ello la cooperativa debe de tener el espacio de las camaras
libres para que se pueda grabar cada area interna del taxi, asi como también pueden
implementar otras medidas como capacitacion en defensa personal, utilizacion de spray

de gas que nuble la vision, entre otros.

Incremento de vehiculos por familias: Después de afrontar una pandemia que afecto
econdmicamente a muchas familias, y que, a su vez, buscando la forma de transportarse
de manera segura, muchas familias optaron por adquirir un vehiculo que les sirva de
medio de transporte de su hogar a sus trabajos y viceversa. (INEC, Anuario de
Estadisticas de Tranporte 2020, 2020)

De acuerdo al Anuario de Estadisticas de Transporte 2020, el nimero de vehiculos
matriculados aumenté un 2.1% con respecto al 2019. En el afio 2020, la tasa de
matriculacion a nivel nacional fue de 135 vehiculos matriculados por cada mil habitantes.
En el afio 2020 se registraron 2.3 millones de vehiculos matriculados: mayoritariamente

de uso particular (91,4%) y correspondientes a la clase automoviles (29,6%).
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Figura 52
Vehiculos matriculados por uso

Vehiculos matriculados

por Uso
Transporte
publico/ alquiler
/ 7.2%
Vehiculos del

/ Estado

1,4%
Uso particular
91 '4% Otros!

0,04%

Nota: Agencia Nacional de Transito 2020.
Este factor es negativo (amenaza), pues al incrementarse los vehiculos de uso
particular, existe menos carreras por parte de la cooperativa, lo que supone pérdidas para

los socios de la misma.
- Factor Tecnoldgico

Incremento de uso de redes sociales e internet en la poblacion: El auge de las
plataformas digitales de comunicacion instantanea y redes sociales durante la pandemia
ha llevado a la mayoria de los ecuatorianos a estar conectados para enviar, revisar y

compartir informacion de toda indole. (Alvino, 2021)

En Ecuador se mantienen activos 14 millones de perfiles en las redes sociales, es
decir, el 78,8% de la poblacién, en donde hubo un incremento total de 2 millones de
usuarios en comparacion con el afio anterior; del total de usuarios que utilizan las redes

sociales el 98% acceden a través de sus dispositivos maviles.

Segun datos del informe Ecuador Estado Digital 2021; Facebook, Instagram, Tik Tok
y Twitter son las mas populares en Ecuador, siendo Facebook la red social mas visitada
en navegadores web; el estudio reporta que un ecuatoriano pasa en promedio 18,50
minutos por dia en Facebook y revisa 8,83 paginas por visita, por lo que es la red social

gue mas tiempo capta de los ecuatorianos, seguida de YouTube.
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Facebook logra alcanzar potencialmente a 13 millones de ecuatorianos via campafias
publicitarias, lo que representa el 96% de la poblacion activa en redes sociales mayor de
13 afos. Este factor es positivo (oportunidad), ya que al incrementar el uso de redes
sociales ayuda a que la cooperativa se innove y busque otros medios de contacto con los

usuarios.

Seguridad en los vehiculos: La Agencia Nacional de Transito en el afio 2013, como parte
del proyecto Transporte Seguro, invirtio aproximadamente 94.000.000 dolares para
colocar en 17.000 buses y 38.000 taxis convencionales un total de 55.000 kits de
seguridad, en donde cada Kit cuenta con dos cdmaras de video infrarrojas, un grabador
de video movil, tres botones de auxilio o panico en el caso de los taxis y uno para los
buses, un Global Positioning System (GPS) y un alimentador de energia; los cuales estan
conectados al ECU 911 que se encarga de coordinar con las instituciones de seguridad y

socorro en caso de emergencia. (Sanchez, 2020)

De acuerdo a la disposicion de la resolucién No.103-DIR-2019-ANT, la ANT ahora
resolvié que los propietarios de las unidades adquieran por su cuenta estos dispositivos y
los pongan en cada una de sus unidades, pero esto es de caracter obligatorio, pues al no

tener estos kits de seguridad no podran circular.

Este factor es positivo (oportunidad), pues al existir una camara de vigilancia, hace
que los choferes se encuentren méas seguros y también los usuarios que se suben a cada

una de estas unidades.
- Factor ecoldgico - ambiental

Exoneracion del impuesto verde: De acuerdo a la ley de Impuestos a la Propiedad de los
Vehiculos Motorizados de transporte terrestre publicada en el Registro Oficial No. 325
del 14 de mayo del 2001, indica qué, tiene una exoneraciéon del 100% los vehiculos
motorizados destinados al servicio publico de propiedad de choferes profesionales, a
razén de un vehiculo por titular. (IPVM, 2001)

Este factor es positivo (oportunidad), pues beneficia a la cooperativa de taxis, ya que
a la hora de matricularse les reducen este valor de pago al impuesto verde, mientras se

mantenga vigente esta ley.
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6.2.Analisis del entorno competitivo (5 fuerzas de Porter)

Figura 53
5 fuerzas de Porter
o Poder de
Rivalidad negociacion
entre con los
competidores clientes
Amenaza de docieci
negociacion
productos
sustitutos veeco
proveedores

Amenaza de
nuevos
competidores

Nota: Elaborado por la autora

La cooperativa de taxis se encuentra ubicada en el sector terciario de la industria
del pais, es decir en el sector de prestacion de servicios, como es el transporte. De acuerdo
a las cifras vertidas por la Federacion Nacional de Operadoras de Transporte en Taxis del
Ecuador (FEDOTAXIS), el pais cuenta con aproximadamente 60.000 unidades
funcionando de forma legal. (Diaz, 2020)

La competencia dentro del sector del transporte es muy intensa tanto a nivel nacional
como a nivel local, por lo tanto, los competidores directos e indirectos de la cooperativa

seran solo los que operan dentro del cantén Loja, por lo que se tiene:
- Rivalidad entre competidores.

Para la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”, sus principales competidores
en cuanto a ubicacion al norte de la ciudad son las cooperativas “Once de Mayo” (65
socios),” Cristobal Ojeda” (54 socios) y “Orillas del Zamora” (52 socios) que se
encuentran en el sector del Mercado Mayorista, también existe la cooperativa de taxis
“Terminal Terrestre” que se encuentra en una zona privilegiada ademés de contar con

mayor numero de unidades (65 socios).
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Siendo asi que la mayor competencia de la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro” se encuentra en el mismo sector, o la misma zona en donde esta tiene la parada,
pues se muestra a continuacion un mapeo del sector norte donde se encuentran ubicadas
las competencias:

Figura 54
Mapeo del sector norte de la competencia de la cooperativa "Ciudadela del Maestro™
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Nota. Elaborado por la autora

Este factor es negativo (amenaza), pues al estar cerca de varios competidores afecta
a que la poblacién conozca de la cooperativa y a su vez, que tengan preferencia a la hora

de utilizarla.
- Amenaza de la entrada de nuevos competidores.

Actualmente el ingreso de nuevas cooperativas de taxis es casi imposible, ya que en
este momento no se tiene previsto emitir permisos de operacion a compariias de taxis ni

tampoco el incremento de cupos de los mismos. Pues existié una ordenanza para el
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incremento de cupos de taxis y fue rechazada la idea, en donde se pedia que se realice un
estudio de factibilidad para estipular cuantos taxis necesita la poblacion, en donde la
planificacion, regulacion y control de estas unidades de transporte estdn a cargo del
Gobierno Autonomo Descentralizado de Loja, la cual se sigue regulando con la ordenanza
N°. 019-2015. Esta resolucion fue buena pues la ciudad de Loja es pequefia y existiria

mucha saturacion de vehiculos en las calles, y con ello mayor incidencia de accidentes.

Esto es un factor positivo (oportunidad), pues al no existir el incremento de nuevas

unidades de taxis, beneficia el trabajo que viene realizando los socios de la cooperativa.
- Amenaza del ingreso de productos o servicios sustitutivos.

El grado de sustitucion en la ciudad es alto, pues de acuerdo a las cifras del UCOT
(Orozco, 2021) existe un 50% de taxismo informal, lo cuales causan dafios a los taxis
organizados pues estan libres de taximetros por lo que establecen precios mas bajos y

también trabajan libremente sin el pago de impuestos como lo hacen los taxis legales.

De los cuales son un total de 13 compafiias con alrededor de 400 integrantes de
taxismo informal, lo que conlleva un gran nimero de personas que ejercen el servicio
informal y hace que las cooperativas legalmente constituidas disminuyan sus labores y

con ello su economia.

Este factor es negativo (amenaza), al existir un incremento de nuevos socios
conllevara a que el trabajo disminuya por el aumento de vehiculos y con ello la

disminucion de la economia de los socios.
- Poder de negociacién con los proveedores.

Para la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” se identificaron dos principales
proveedores, por un lado, las estaciones de servicio de gasolina y por otro, las empresas
dedicadas a la comercializacion de neumaticos y repuestos vehiculares. Se podria indicar
qué si existiria un poder de negociacion con los proveedores, pues al adquirir grandes
cantidades de repuestos, llantas y lubricantes para sus unidades esto conllevaria a un
ahorro significativo para los socios y a la vez que se contaria con buenos precios y

promociones.

Aqui también influye en gran porcentaje los nuevos profesionales al volante que el

ESCOPROL - Sindicato de Choferes Profesional de Loja sacan semestralmente, son
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alrededor de 550 estudiantes de los diferentes tipos de licencia (C, D y E) que salen en

busca de oportunidades de trabajo. (Alvarado, 2019)

Este factor es positivo (oportunidad), ya que al existir una negocion con los
proveedores permite que los costos se abaraten y con ello que el cambio de piezas, llantas,

entro otros sea mas econdmico para cada uno de los socios.
- Poder de negociacion con los clientes.

En este caso el poder de negociacion es bajo o préacticamente nulo, ya que los precios
estan establecidos bajo las ordenanzas del Gobierno Autonomo Descentralizado de Loja
(GAD), segun lo estipulado en la Ley Organica de Transito, Transporte Terrestre y
Seguridad Vial. (LOTTTSV, 2018)

Asi también el poder de negociacion por parte de los clientes cada dia va creciendo,
pues si bien existe una ordenanza que regula los precios, los clientes a menudo suelen
dialogar con los propietarios de los taxis, pidiéndoles que los lleven a cierto lugar por una
cantidad especifica de dinero, lo que hace que los clientes también tengan un poder de

negociacion medio ante el servicio que se ofrece.

Este factor no afecta de forma negativa (amenaza) porque al tener ya las tarifas
establecidas no hay como cobrar de mas, aunque si bien depende del chofer para ayudar
con precios mas bajos, es algo que se maneja de caracter voluntario por cada uno de los

SOCios.
6.3.Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)

Al identificar las oportunidades y amenazas que afectan a la cooperativa de taxis, se
procede a realizar la matriz de factores externos, en donde se enlistaron los factores

determinantes que afectan a la cooperativa “Ciudadela del Maestro™.

Tabla 50
Matriz de evaluacion de factores externos (MEFE)
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Oportunidades

Factores determinantes de

N° L Factor Peso Valor Ponderacion
éxito
1 Politica de subsidios Politico 0,10 4 0,4
5 Eliminacion de §a}lvaguard|as a Politico 0,10 4 0.4
neumaticos
3 Ordenanza qt_Je_deflne Ig tarifa Politico 0,05 9 0.1
del servicio de taxis
4  Tasa de crecimiento poblacional Social 0,06 3 0,18
5 Incremento Qel numero de Social 0,06 3 0,18
turistas
!ncremgnto de uso de redes_ ] Tecnologico 0,04 2 0,08
sociales e internet en la poblacion
7 Seguridad en los vehiculos Tecnolégico 0,04 2 0,08
8  Exoneracion del impuesto verde Ambiental 0,06 3 0,18
9 Entrada de nuevos co_mpetldores Porter 0,06 3 0,18
es casi imposible
10 Negociacion c%rllt;os proveedores Porter 0,04 9 0,08
Subtotal 0,61 1,86
Amenazas

N° Factores d%tfi:gnnantes de Factor Peso Valor Ponderacion

1 Nivel de mformallda_d del Econémico 0,10 4 0.4
transporte comercial
2 Subida del precio del petréleo Econdmico 0,07 3 0,21
3 Nivel de delincuencia en Ecuador Social 0,04 2 0,08
4 Incremento de_ \(ehlculos por Social 0,03 1 0,03
familias
5 Alta competencia de taxis Porter 0,05 2 0,1
6 Posibilidad d_e_lngreso_ de_ Porter 0,06 3 0,18
productos o servicios sustitutivos
7 Bajo poder de negociacion con Porter 0,04 5 0,08
los clientes

Subtotal 0,39 1,08
Total 1 2,94
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Anadlisis de la matriz MEFE

La matriz de factores externos para la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro” cuenta con 17 factores, diez oportunidades y 7 amenazas, que permitié conocer
el entorno externo de la empresa. El valor obtenido es de 2.94 lo que nos indica que los
factores externos no representan un riesgo para la cooperativa. En base a esto podemos
indicar que se debe realizar estrategias que mejoren las respuestas de la organizacion y
con ello aprovechar las oportunidades y minimizar las amenazas del entorno que afectan

a la empresa.

6.4.Matriz de posicion competitiva de los servicios ofrecidos por la cooperativa de

taxis “Ciudadela del Maestro”

Para la realizacion de la posicion competitiva de la cooperativa se tomaron en
cuenta los principales competidores que tiene la empresa, en donde, sus principales en
cuanto a ubicacion al norte de la ciudad son las cooperativas “Once de Mayo” (65
socios),” Cristobal Ojeda” (54 socios) y “Orillas del Zamora” (52 socios) que se
encuentran en el sector del Mercado Mayorista, también existe la cooperativa de taxis
“Terminal Terrestre” que se encuentra en una zona privilegiada ademés de contar con
mayor numero de unidades (65 socios). En donde para realizar la matriz se tomo en cuenta

factores claves de éxito los cuales son:
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Tabla 51
Factores claves de éxito

Factores claves de éxito
Buen clima laboral
Buen trato laboral

Seguridad en el transporte
Implementaciones tecnoldgicas
Experiencia laboral
Publicidad
Unidades nuevas
Participacion en el mercado
Seguridad en el trabajo
Liderazgo
Responsabilidad laboral
Compromiso en el trabajo

En donde para la elaboracion de la matriz de perfil competitivo se evalia como
afectan los competidores con respecto a la cooperativa, esta informacién fue extraida por
parte de los mismos usuarios que identificaron cuales son los factores que tiene cada una
de las cooperativas de la competencia, teniendo asi:

Tabla 52
Matriz de perfil competitivo de la cooperativa "Ciudadela del Maestro"
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Matriz de Perfil Competitivo de la Cooperativa de Taxis "Ciudadela del Maestro™

"Ciudadela del " " o~ e . "Orillas del "Terminal
Factores claves de éxito Peso Maestro* Once de Mayo Cristobal Ojeda Zamora"' Terrestre"
Valor  Ponderacion  Valor Ponderacion Valor Ponderacion Valor Ponderacién Valor Ponderacion
Buen clima laboral 0,06 4 0,24 3 0,18 3 0,18 3 0,18 3 0,18
Buen trato laboral 0,13 3 0,39 3 0,39 2 0,26 3 0,39 2 0,26
Seguridad en el transporte 0,08 3 0,24 2 0,16 2 0,16 2 0,16 3 0,24
Implementaciones tecnoldgicas 0,15 2 0,30 3 0,45 2 0,30 2 0,30 3 0,45
Experiencia laboral 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14 3 0,21 3 0,21
Publicidad 0,08 2 0,16 2 0,16 2 0,16 2 0,16 3 0,24
Unidades limpias 0,08 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24 3 0,24
Participacion en el mercado 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21 3 0,21
Seguridad en el trabajo 0,08 2 0,16 3 0,24 2 0,16 2 0,16 3 0,24
Liderazgo 0,08 3 0,24 2 0,16 2 0,16 2 0,16 4 0,32
Responsabilidad laboral 0,05 2 0,10 3 0,15 3 0,15 2 0,10 2 0,10
Compromiso en el trabajo 0,07 3 0,21 3 0,21 2 0,14 2 0,14 2 0,14
Total 1 2,7 2,76 2,26 2,41 2,83

Nota. Elaborado por la autora.

Analisis de la matriz de perfil competitivo

De acuerdo a la informacion vertida, la cooperativa “Terminal Terrestre” es la empresa lider con un equivalente del 2,83, seguida de la
cooperativa “Once de Mayo” con un valor del 2,76, y en la tercera posicion esta nuestra cooperativa en estudio “Ciudadela del Maestro” con el
2,7, dejando en ultimas posiciones a las cooperativas “Orillas del Zamora” y “Cristobal Ojeda” con el 2,41 y 2,26 respectivamente. En este caso se

debe mejorar ciertos factores para tener mas apoyo y ser mas destacada con respecto a las demas cooperativas con mayor ponderacion.
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Analisis interno

Para la elaboracion de la evaluacion interna, se determinaron variables con
relacion a la cooperativa, en donde, se realiz6 una entrevista al gerente de la empresa y
una encuesta a los socios. Para con ello determinar las debilidades y fortalezas que se dan

en la cooperativa “Ciudadela del Maestro”.

Dentro de la evaluacion interna también se realizé una investigacion de mercado
en donde, se recoleta informacion y se realizé la interpretacion de la misma, con respecto

a las respuestas que brindaron las familias de la ciudad de Loja.
Conformacion de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”

De acuerdo a la informacion vertida por el gerente, el personal de la cooperativa

se encuentra conformado por:

Tabla 53
Conformacion de la cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro™
N° Nombre del puesto
1 Gerente general
2 Presidente
3 Presidente de vigilancia
4 Secretaria
5 Contadora
6 Asesor Legal

Nota: Entrevista realizada al gerente.

Analisis de la entrevista al gerente

En esta parte del analisis, se realizo la recopilacién de la informacion vertida en
la entrevista al gerente, en el cual permitira conocer las variables que afectan y las que
son fortalezas en cuanto a la cooperativa y también con la informacion vertida por parte

de los socios destacando las siguientes:

Utilizacion de redes sociales o aplicaciones moviles por parte del gerente: En cuanto a
esta variable se puede apreciar que el gerente el sefior Diego Rene Cartuche Carchi quien
es el lider de la cooperativa actualmente y lleva formando parte de ella hace 26 afios, solo
utiliza en cuanto a redes sociales, WhatsApp y Messenger con un promedio de 2 horas
diarias a la semana, mientras que el uso de otras redes es nulo; asi también, tenemos que

no utiliza las aplicaciones de Ktaxi o TCL para laborar en su unidad.
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Publicidad: Actualmente la cooperativa no realiza ningun tipo de publicidad en ningun
canal de comunicacidn, asi como también, no posee ninguna red social designada para la
distribucion de publicidad de la cooperativa, lo que determina esa falta de contacto con

el cliente por parte de la empresa. (Debilidad)

Promocion: La cooperativa no realiza ningan tipo de promocién de sus servicios, pues
segun lo menciona el gerente, los socios consideran un gasto innecesario la promocion de

sus servicios en vez de verlo como una inversion. (Debilidad)

Participacion en el mercado: Segun lo menciona el gerente, la cooperativa tiene una gran
participacion en el mercado debido al nimero de unidades con la que cuenta, pues son 59
socios por ello son, 59 unidades, lo que indica que es amplia la participacion en el
mercado con respecto a otras cooperativas de taxis que poseen menos unidades.

(Fortaleza)

Uso del servicio: En esta variable el gerente nos supo manifestar que el servicio vario de
acuerdo a lo que disponga el propietario de la unidad, pues si bien es cierto la mayoria de
los socios laboran ellos mismo en el taxi, un 17% cuenta con choferes auxiliares, en donde
al laborar 12 horas al dia, dan un valor de ingresos de 30 a 40 ddlares diarios con un

promedio de carreras de 40 a 45 al dia. (Fortaleza)

Fidelizacién del cliente: Segun lo manifestado por el gerente, la empresa no fideliza a
sus clientes, por lo que no cuenta con clientes fieles, esto se puede dar debido a que existe
gran competencia en el mercado o también debido a no usar las estrategias adecuadas de
fidelizacion. (Debilidad)

Empatia con los clientes: La relacidon que tienen con los usuarios es buena, sin embargo,
se considera que anteriormente era mala, pues la cooperativa ha venido cambiando esto
debido a que se les ha dado cursos de atencién al cliente para que el usuario se encuentre
mas satisfecho a la hora de viajar y transportarse de un lugar a otro. (Debilidad)

Calidad técnica del servicio: Actualmente la cooperativa presta sus servicios en ptimas
condiciones, ya que se vienen realizando chequeos anuales de los vehiculos y a su vez,
cada unidad se encuentra equipada con todo lo dispuesto por el COE Nacional como

medidas de bioseguridad ante el Covid-19. (Fortaleza)

Servicios adicionales: El objetivo primordial de la cooperativa de taxis “Ciudadela del

Maestro” es el traslado de los usuarios de un lugar a otro, pero debido a la innovacion de
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los servicios, también realizan lo que son entregas de comida a domicilio y el traslado de

encomiendas de un lugar a otro. (Fortaleza)
Analisis de las encuestas a socios de la cooperativa

De acuerdo a la informacion vertida por los socios de la cooperativa de taxis

“Ciudadela del Maestro” podemos destacar las siguientes variables:

Medidas de bioseguridad ante el COVID-19: los socios de la cooperativa utilizan todas
las medidas de bioseguridad para laborar en el taxi, en donde todas las unidades poseen

la mampara, llevan alcohol desinfectante y utilizan mascarilla para trabajar. (Fortaleza)

Publicidad y promocion: los socios indican desconocen si la cooperativa posee
publicidad en algun medio de comunicacion por lo que es algo malo para la cooperativa,
pues la publicidad y promocion deben de venir desde los socios hacia los clientes.
(Debilidad)

Unidades nuevas: los socios segun indicaron sus unidades son de afios recientes es decir
que van desde el afio 2010 hasta el 2020, lo que nos permite indicar que laboran con
vehiculos nuevos y eso permite que no surjan fallas mecéanicas a la hora de laborar.

(Fortaleza)

Competencia: al momento de preguntar sobre la competencia ubicada al norte de la
ciudad, se manifestaron que su mayor competencia es el “Terminal Terrestre” seguido de
la cooperativa “Once de Mayo”, en donde ambas cooperativas tienen mayor nimero de

socios y a su vez estan posicionadas en la mente de los clientes. (Debilidad)

Motivacion: los socios manifiestan qué no existen ningun tipo de motivacion por parte
de la cooperativa, ni motivacion ni reconocimiento por ningun directivo lo que es un

factor negativo por lo que los socios no se sienten parte de la cooperativa. (Debilidad)

Capacitacion: los socios manifiestan que, si han recibido capacitaciones por parte de la
cooperativa, hace aproximadamente 3 afios hasta el momento lo que significa que es algo
bueno porque estan en constante capacitacion y con ello mejoran el servicio de las

unidades. (Fortaleza)
6.5.Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)

Detectando las fortalezas y debilidades de la cooperativa que se obtuvieron

mediante la entrevista al gerente y la encuesta a los socios, se enlistaron los factores clave
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que afectan internamente a la empresa, especialmente en cuanto a Marketing, en donde

se tiene:
Tabla 54
Matriz de evaluacion de factores internos (MEFI)
Fortalezas
N° Factores determinantes de éxito Factor Peso Valor Ponderacién
1 Participacion en el mercado Entrevista 0,13 4 0,52
2 Mayor uso del servicio Entrevista 0,10 4 0,4
3 Buen estado de las unidades Entrevista 0,10 3 0,3
4 Servicios adicionales Entrevista 0,05 3 0,15
5 Cuenta con medlgeé)s\?leDléllc;segundad ante el Encuesta 0,08 3 0,24
6 Reciben capacitaciones Encuesta 0,07 2 0,14
Subtotal 0,53 1,75
Debilidades
N° Factores determinantes de éxito Factor Peso Valor Ponderacién
1 Falta de publicidad Entrevista 0,10 4 0,4
2 Falta de promocion Entrevista 0,10 4 0,4
3 Falta de fidelizacion al cliente Entrevista 0,07 3 0,21
4 Poca empatia con los clientes Entrevista 0,05 1 0,05
5 Alta competencia Encuesta 0,05 2 0,1
6 Falta de motivacion Encuesta 0,06 3 0,18
7 0,04 2 0,08
Subtotal 0,47 1,42
Total 1 3,17

Nota. Elaborado por la autora. Resultados obtenidos en la entrevista y encuesta a socios.

Andlisis de la matriz EFI

De acuerdo a lo obtenido en la Matriz EFI, obtenemos un nimero total de 13 factores,
6 fortalezas y 7 debilidades, dando un valor ponderado de 3,17 lo que significa que la
cooperativa es levemente mas fuerte que débil; en donde la participacién en el mercado,
el buen estado de las unidades, los servicios adicionales, las medidas de bioseguridad ante
el COVID-19 y recibir capacitaciones hace que la cooperativa contenga esta fortaleza en

cuanto las debilidades que se tienen que trabajar para con ello mejorar la cooperativa.
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Analisis de las tendencias de mercado basadas en la omnicanalidad que sean

concatenadas con la matriz MARKORG

6.6.Matriz MARKORG: Organizacion de Marketing y desempefio de la empresa

En la organizacion de Marketing y desempefio de la empresa se realiza un analisis de

los roles integradores de cuatro elementos de la cooperativa en funcion al marketing:

capacidades, configuracion, cultura y el capital humano del liderazgo - talento de

marketing, los cuales se denominan MARKORG. Estos cuatro elementos van en relacion

a las 7 actividades del marketing que ocurren dentro del proceso de elegir una estrategia.

En donde al realizar el andlisis de la organizacion de marketing y desempefio de la

empresa teniendo asi:
- Cuatro elementos del Marketing

Figura 55
Cuatro elementos del Marketing

Capacidades

+ Conocimiento
general de calles y
barrios de la ciudad
de Loja

Capital

* Socios en promedio
jovenes que
permiten adaptarse
a los cambios de la
tecnologia para un
servicio mas
actualizado

Nota. Elaborado por la autora.

Analisis de los cuatro elementos del Marketing

Cultura
» Buscar el

crecimiento de la
cooperativa a traves
de medios digitales
tratando de innovar
el servicio

Configuracién
* Unidades limpias y

nuevas a la
disposicion del
usuario para que
tengan un viaje
agradable
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Al realizar los cuatro elementos del marketing podemos indicar que las capacidades,
cultura, capital y configuracion que posee la cooperativa se encuentra en una buena
posicion con respecto a la competencia pues tiene algunas caracteristicas Unicas, sin
embargo, es lo que toda cooperativa de taxis puede ofrecer por ello hay que diferenciarnos

de las demas.
- 7 actividades del Marketing (7A’s)

Figura 56
7 actividades del Marketing (7A"s)
Disefio

Anticipacion: Actuar con anticipacion ante
las situaciones que surjan en la cooperativa
Adaptacion: Adaptar las nuevas tecnologias
con las formas de brindar servicios por parte
de la cooperativa y a su vez poder brindar el
servicio a todo tipo de personas que lo
necesiten

Recursos
Atraccion: Atraer recursos que beneficien a
la cooperativa en post al Marketing

Gestion de activos: Administrar de forma
adecuada los activos que posee la
cooperativa

_Evaluando Implementar
Responsabilidad: El gerente debe \/ Alineacion: Actualizar los medios por
asumir la responsabilidad de que los que se difunda las publicidades y
todas las estrategias que se plantean \/ promociones que brinde la cooperativa

deben ser supervisadas por su Activacion: Incentivar el uso de redes
persona y a su vez ser el lider sociales y aplicaciones maviles por parte
promotor de cada una de ellas. de los socios para que estén a la

vanguardia de la tecnologia
Nota. Elaborado por la autora. g g

Analisis de las 7A’s del Marketing

Al realizar las 7A’s del Marketing permite conocer como se encuentra el disefio de la
cooperativa, los recursos a utilizar, para con ello implemnetar acciones y evaluar si se
Ilevaran a cabo en un periodo de tiempo determinado. Beneficiando a la cooperativa pues

se tiene una estructura clave de que debe hacer y como debe de hacer.
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- Rendimiento

Figura 57
Rendimiento

Resultados de la
comercializacion

Valor del cliente: el cliente es centro de atencién de la cooperativa, pues
si se siente satisfecho, permitird que se tenga una buena imagen de la
cooperativa

Valor de la marca: la cooperativa debe de resaltar mas su imagen
institucional para con ello penetrarse en la mente del cliente.

*Mercado de productos: el mercado de los taxis es amplio pues existe \
bastante competencia.

+Contabilidad: llevar contabilidad beneficia a la empresa pues se tiene los
estados de cuentas al dia y con ello trasnparencia para los socios que
necesitan concoer como se maneja el dinero de la cooperativa

*Mercado financiero: existe un mercado financiero bajo, pues al
momento de pedir algun tipo de crédito se ponen trabas o no existe una
reduccion de la tasa de interes por ser servicio publico

*Sociedad: la cooperativa labora en constante contacto con los usuarios
por lo que disponen de un buen trato y atencién al cliente

Nota. Elaborado por la autora.

Andlisis del rendimiento:

La cooperativa posee dos ejes principales el resultado de la comercializacion que

hace referencia a su forma de tratar con los clientes y el resultado de la empresa que trata

de como se llevan los directivos con los socios y con su entorno interno, esto permite

conocer que se encuentran realizando bien y que deberian de cambiar para no tener una

mala imagen institucional.

Figura 58

Matriz MARKORG

106



Cuatro elementos del Marketing
A

Cultura
Capacidades « Buscar el
+ Conocimiento crecimiento de la
general de calles v COOPETAliVE & traves
barrios de la ciadad de medios digitales

de Loja tratando de innovar

el servacio
Capital Configuracién

e omedin « Unidades limpias y
iten adaptar auevas ala
:elz::::ubms dci: disposicion del

usuanio para que
mf:ir‘ v tengan un viaje
actualizads sgrudsble

—  Efecto directo

— — —» FEfecto de retroalimentacion
Andlisis de la Matriz MARKORG

- ———-——-_-_-_2 CPalancas de actividades 74's

promator de cada uma de ellas

Disetio
Anticipacién: Actuar con anticipacon ante
las situaciones que surjan en la cooperativa
Adaprachin: Adsptar 1as noevas tecnologias
con las formas de brindar semvicios por parte
de la cooperativa v a s vez poder brindar el
wk':r.-o a wds Upe de persemas que lo

l

Retursos
Atraccién: Atraer recursos que beneficien a
la cooperativa en post al Marketing
G-sliéu de actives: Admimstrar de forma
los  actives que posee a
a

Evaluando
Responsabilidad; El gersnte debe
asumir la respomsabilidad de que
todas 125 estrategizs que 2 plantedn
deben  ser supervisadas  por s
persona ¥ 2 =3 vez ser el lider

Implementar
Alineacidn: Actualizar los medios por
los que == difunda bas publicsdades v
promociones que brinds la cooperatina
Activaciin: Incentivar el uso de redes
sociales v aplicaciones mdviles por parte
de los socios para que estén a la
vanguardia de la tecnologia

Resultados de la * Valor de ln marca: 1a cooperativ
comercializacion

e —— Firma - Rendimiento

» Valor del cliente: el cliente es centro de atencion de la cooperativa, pues
5i 32 siente satisfecho, permitird que se tenga una buena imagen de la
cooperativa

rva debe de resaltar mas = i

institucional para con ello penetrarse en la mente del cliente.

*Mercado de productos: el mercado de los taxis es amplio pues existe
bastante competencia,

*Contabilidad: llevar contabilidad beneficia a la empresa pues se tiene los
estados de coentas al dia v con ello trasnparencia los socies que
necesitan concoer como se maneja ¢l dinere de la cooperativa

«Mercado financiero: existe un mercado fnanciero bajo pues al momento
de pedir algun trpo de crédato se ponen trabas o no existe una reduccidn
de la tasa de interes por ser servicio piublico

=Sociedad: la cooperativa labora en constante contacto con los usuarios
por lo que disponen de un buen trato v atencidn al cliente

La Matriz MARKORG nos permite conocer de forma resumida los cuatro elementos del marketing, las palancas de actividades de las 7A’s y

el rendimiento de la cooperativa en forma general, pues se realizdé un analisis de cada uno individualmente, lo que ahora muestra un resumen

general de cada una de ellas.
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- Omnicanalidad en relacion los elementos de la Matriz MARKORG

Figura 59
Omnicanalidad relacionada con los elementos de la Matriz MARKORG

Cuatro elementos/Omnicanalidad
Al relacionar la cultura, capacidad, capital v confizuracion con los
medios de comunicacion permite que se difunda el mensaje de la
cooperativa por todas las redes sociales mejorando su imagen

corporativa

|

._ TA’s/Omnicanalidad
C“_“l:“_‘““" de Al relacionar las TA's con las redes sociales permite que se disefie
taxis “Ciudadela una estructura que relacione al cliente con la cooperativa; vincular
del Maestro™ -

los recursos de la cooperativa con las redes sociales; implementar

el uso de redes sociales como medio de publicidad para con ello

reconozecan la cooperativa y por Gltimo, que el gerente evalué el
. posicionamiento a partir del uso de las redes sociales.

Rendimiento/Omnicanalidad
Se evalia como a partir de la publicidad v promocidn en redes
sociales de la cooperativa el cliente reconoce y con ello mejora el
posicionamiento de la organizacion en la cindad de Loja, v como
este reconocimiento hace que la empresa adquiera mayores ingresos
v mejor imagen corporativa.

Nota. Elaborado por la autora.

Andlisis de la omnicanalidad con los elementos de la Matriz MARKORG

La omnicanalidad esta basada en como todos los canales de comunicacion que tiene
una organizacion o empresa, en este caso la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”
esta relacionada con temas de publicidad y promocién y como cada una de ellas debe
tener relacion en publicaciones, caracteristicas corporativas, logos y demas factores que

son importantes en cuanto a distribucidn de materiales por redes sociales.
6.7.Andlisis de industria y mega tendencias.

El servicio de taxis pertenece al sector terciario de la industria del pais, en donde por
temas de pandemia este sector se ha visto afectado con un decaimiento del uso del servicio
publico, por lo que para reactivarse econdmicamente tuvieron que optar por utilizar
plataformas digitales pues la gente empez6 a manejar aplicaciones para trasladarse un
lugar a otro lo que hicieron al servicio més tecnoldgico. Si bien es cierto la ciudad de Loja
ha venido innovandose poco a poco ya que se la conoce como la ciudad ecoldgica,
incluyeron en el 2017 la primera flota de taxis eléctricos para trasladar a las personas por
lo que fue pionera en agregar este tipo de vehiculos con respecto a las demas provincias,

sin embargo, en ciudades como Quito y Guayaquil vienen utilizando aplicaciones moviles
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1) Taxis eléctricos

para solicitar un taxi, ya sea Uber, Ecutaxi, Un taxi, etc, que son reconocidas
internacionalmente y que cualquier turista esta familiarizado por lo que en Loja al ser una
ciudad pequefia solo dispone con una aplicacion conocida en la localidad que es Ktaxi,
pues si bien a mediados del 2020 se impulsé el uso de TCL que es lanzada por la union
provincial de taxis, Ktaxi ha sido utilizada por afios en la ciudad y es la que la ciudadania

lojana mas consume.

Es por ello que se realiz6 una matriz que describe las tendencias que se han dado en

cuanto a las tendencias que han surgido a lo largo del tiempo.
- Matriz de tendencias

Tabla 55
Matriz de tendencias

Implicaciones en el

Nombre de la Descripcion de la  Implicaciones en
. ) Producto
tendencia tendencia el Core Product
Aumentado
. (+) Utilizacion de
Incrementacién de e,
. recursos (+) Disminucion de (+)
taxis eléctricos para .. o B A
! ecoldgicos para contaminacion Concientizacion
fomentar el cuidado . . )
evitar la ambiental ambiental

del medio ambiente s,
contaminacion

o (+) Uso de
. Uso de aplicaciones .
2) Aplicaciones - . tecnologia para .
L moviles para pedir . (+) Tecnologia
moviles - solicitar un
servicio de traslado ..
servicio

Nota. Elaborado por la autora.

Andlisis de la matriz de tendencias

Existen dos tendencias que han marcado el mercado en la ciudad de Loja y el
Ecuador que son, por una parte el uso de taxis eléctricos que permiten la reduccion de la
contaminacion ambiental siendo un factor beneficioso para toda la ciudad y el pais; asi
como también el uso de la tecnologia que ha venido innovandose cada dia permitiendo
tener aplicaciones mdviles que solicitan una carrera de taxis desde la comodidad del hogar
sin tener que salir de casa, por lo que estas dos tendencias en la actualidad permiten que
el servicio de taxis vaya innovando y adaptandose al cambion permitiendo que sus

clientes sigan eligiendo este servicio.
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Andlisis FODA

En la realizacion del analisis FODA se toman en cuenta las matrices externas e

internas que tiene la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”, en donde se elabora

una matriz con las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas, teniendo asi:

Tabla 56

Matriz de fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas (FODA)

Oportunidades

Fortalezas

o1
02
03
04

05

06

o7

08

09
010

Al
A2
A3
A4
A5

A6
A7

Politica de subsidios
Eliminacion de salvaguardias a neumaticos
Ordenanza que define la tarifa del servicio de taxis
Tasa de crecimiento poblacional

Incremento del nimero de turistas

Incremento de uso de redes sociales e internet en la
poblacién
Seguridad en los vehiculos
Exoneracién del impuesto verde
Amenaza de la entrada de nuevos competidores
Poder de negociacion con los proveedores
Amenazas
Nivel de informalidad del transporte comercial
Subida del precio del petréleo
Nivel de delincuencia en Ecuador
Incremento de vehiculos por familias
Rivalidad entre competidores
Amenaza del ingreso de productos o servicios
sustitutivos
Poder de negociacion con los clientes

F1
F2
F3
F4

F5

F6

D1
D2
D3
D4
D5

D6

Participacion en el mercado
Mayor uso del servicio
Buen estado de las unidades
Servicios adicionales
Cuenta con medidas de Bioseguridad ante el
COVID-19

Reciben capacitaciones

Debilidades
Falta de publicidad
Falta de promocion
Falta de fidelizacién al cliente
Poca empatia con los clientes
Alta competencia

Falta de motivacion

Nota. Elaborado por la autora.

Andlisis de la matriz FODA

Al realizar los anélisis externos e internos de la cooperativa nos permite realizar la

matriz FODA en donde se resumen las oportunidades y amenazas del analisis externo con

las fortalezas y debilidades del analisis interno permitiendo conocer cdmo se encuentra la

cooperativa en general.

6.8.Matriz FODA de alto impacto

Al obtener la informacion de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas de

la cooperativa, se realizo la combinacion de cada una de ellas, para formular las

estrategias que beneficiaran a la cooperativa y ayudaras a su crecimiento, teniendo asi:

Tabla 57
Matriz FODA de alto impacto
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01
02

O3

04

05

06

o7
08

09

010

Al

A2
A3

A4
A5

A6

AT

Oportunidades F1
Politica de subsidios F2
Eliminacion de salvaguardias a £3
neumaticos
Ordenanza que define la tarifa

del servicio de taxis .

Tasa de crecimiento poblacional F5

Incremento del nimero de
turistas

Incremento de uso de redes
sociales e internet en la poblacion
Seguridad en los vehiculos
Exoneracion del impuesto verde

Amenaza de la entrada de nuevos
competidores

F6

Difundir que la cooperativa labora con
las medidas de bioseguridad (F4, F5, O5,

Poder de negociacion con los
proveedores

Amenazas
Nivel de informalidad del
transporte comercial
Subida del precio del petréleo
Nivel de delincuencia en Ecuador
Incremento de vehiculos por
familias
Rivalidad entre competidores

Amenaza del ingreso de
productos o servicios sustitutivos

Poder de negociacion con los
clientes

Fortalezas
Participacion en el mercado
Mayor uso del servicio

Buen estado de las unidades

Servicios adicionales

Cuenta con medidas de
Bioseguridad ante el COVID-19

Reciben capacitaciones

FO Explotar

Incrementar el valor agregado de la
cooperativa en relacion al servicio

ofrecido mediante canales de

comunicacion (omnicanalidad) (F1, F2,

01, 02, 03)

07)

Realizar més capacitaciones en cuanto a
seguridad, difusion en redes sociales, etc

(F6, O6)
FA Confrontar

Conocer a nuestro cliente para que con
ello tomen conciencia al utilizar el
transporte publico legal mediante la
difusion de publicidad organica en los

medios de comunicacién de la

cooperativa (F3, F5, A4, A6, A7)

Nota. Elaborado por la autora.

Anélisis de la matriz FODA de alto impacto

Debilidades
D1 Falta de publicidad
D2 Falta de promocion

D3 Falta de fidelizacion al cliente
D4 Poca empatia con los clientes
D5 Alta competencia

D6 Falta de motivacion

DO Buscar

Realizar publicidad y promocion, para
con ello fidelizar al cliente y reducir
la competencia (D1, D2, D3, D4, 04,

05)
Motivar a la cooperativa a que ofrezca
incentivos para con ello mejorar el
servicio (D4, D6, 010)

DA Evitar

Promocionar a la cooperativa en
medios tradicionales y no
tradicionales que permitan que se
posicione mediante una relacion
directa con los canales de
comunicacion de la empresa.
(D1, D1, D3, D5, A1, A5, A7)

Al realizar la matriz FODA de alto impacto nos permite realizar una comparacién

entre Fortalezas y Oportunidades (FO), Fortalezas y Amenazas (FA), asi como también

entre las Debilidades y oportunidades (DO) y Debilidades y Amenazas (DA), en donde

podremos explotar lo bueno, buscar alternativas de solucién, confrontar lo malo y evitar

aquello que se esta haciendo mal en la cooperativa.
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6.9.Matriz de factores internos y externos (El)

En esta matriz con los totales ponderados que se obtuvieron en las matrices EFE y
EFI podemos determinar en qué cuadrante se ubica la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro”, siendo asi:

Figura 60
Matriz de factores internos y externos (El)

| Total ponderado EFI |
Fuerte Promedio Dehil
(3.0a3.99) (2.0a2.99) (1.0a1.99)
4.0
= Alto
™
= | (3.0a399 : I =
[=]
= 3.0
"E Medi
EH P v \ VI
2 [(2.0a2.99)
= 2.0
=
= Bajo . , .
VII VIII X
(1.0a 1,99 10

Nota. Elaborado por la autora.

Andlisis de la Matriz El

De acuerdo a la informacién vertida en las matrices EFI y EFE podemos indicar que
el valor ponderado de la matriz EFE es de 2,94 mientras que en el de la matriz EFI es de
3,17, ubicando a la cooperativa en el cuadrante 1V que es de crecer y construir, en donde
se deben realizar estrategias intensivas, que trata de realizar estrategias de penetracion en

el mercado, desarrollo de mercado y el desarrollo de productos o servicios.
6.10. Matriz de Ansoff

Al realizar la matriz de Ansoff permitirda describir estrategias alternativas de
crecimiento para la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”, en donde se conocera
en que cuadrante se encuentra ubicado, en donde la matriz de Ansoff de la cooperativa es

la siguiente:
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Figura 61

Matriz de Ansoff
< Productos / Servicio .
2 Actuales Nuevos
= Penetracion en el Desarrollo
e Actuales
§ mercado productos
Nuevos |Desarrollo mercados| Diversificacion

Nota: Elaborado por la autora

Anélisis de la matriz Ansoff

La cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” se encuentra en la estrategia de
penetracion en el mercado, lo que significa que la cooperativa busca lograr el crecimiento
aumentando su participacion. Esta estrategia es menos riesgosa porque utiliza los recursos
y capacidades existentes en la empresa, pues tan solo interviniendo en el mercado lograra
cumplir con ella.

No se eligieron las demas estrategias porque no se ajustaban al panorama que se

encuentra la cooperativa, pues es un servicio que existe en un mercado existente.
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7. Discusion

Actualmente la sociedad, busca que los servicios — F = == = == = == = == = ==
"A veces no es

cuestion de tener

nuevas ideas, sino

de dejar de tener
ideas antiguas”

que se utilizan vengan de la mano con la calidad y
el buen trato, lo que obliga a las empresas a
investigar e implementar nuevos instrumentos o
medios que favorezcan el desarrollo y crecimiento

de las organizaciones. Por ello surge la idea de la

- Edwin Land

-
-

I
I
I
I
realizacion de un Plan de Marketing para la |

-

cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”, el = s= o == o == o == s == & 4
mismo que permitird a la cooperativa organizar, establecer actividades y desarrollar

estrategias que garanticen el éxito y el mejoramiento continuo de sus servicios.

Al realizar el analisis de los factores externos e internos de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro”, en cuanto al factor externo las variables planteadas no
representan un riesgo para la cooperativa por lo que se debe realizar estrategias que
mejoren las respuestas de la empresa y con ello aprovechar las oportunidades, asi como
también, minimizar las amenazas del entorno que afectan a laempresa. A su vez en cuanto
al andlisis interno, se indica que existe falta de publicidad y promocién de la cooperativa
en redes sociales, y por el lado positivo existe capacitaciones continuas a los socios lo
que ayuda a mejorar la capacidad de atencion al cliente y con ello que los clientes se

sientan satisfechos con el trato recibido.

Propuesta del Plan de Marketing para la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro”

La cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” se encuentra ubicada en la ciudad
de Loja, provincia de Loja, en el barrio Consacola. La cooperativa pertenece al sector
terciario, de prestacion de servicios. Fue constituida el 11 de mayo de 1983, mediante
acuerdo ministerial N° 000529, con el pasar del tiempo se pudo establecer la parada de
taxis al frente del Hospital del Seguro “Manuel Ygnacio Monteros” ubicada por el sector
del mercado mayorista en las calles Avenida Nueva Loja e Ibarra, en la puerta principal

del area administrativa.
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7.1. Propuesta de filosofia empresarial

- Mision

Ofrecer el servicio de transporte publico, brindando servicio de calidad, seguridad,
excelenciay respeto a los clientes, con personal capacitado el cual posee un conocimiento
amplio de las calles y barrios de la ciudad de Loja, y con una flota de vehiculos nuevos

que permitan el cumplimiento de los reglamentos y estatutos de los organismos de

control.

- Vision

Posicionar a la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” en el afio 2023, entre las
cinco mejores empresas de taxis de la ciudad de Loja, promoviendo un excelente

ambiente de trabajo, innovando el servicio y sus unidades para el mejoramiento del

transporte publico de forma eficaz y eficiente.
- Valores

La cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” se basara en los siguientes valores

empresariales:

Respeto: serd el principal valor de la cooperativa, pues son los clientes los que merecen

el mayor respeto y trato por parte de los socios.

Responsabilidad: los socios son responsables de sus actos, en donde tiene que priorizar

la satisfaccion y seguridad del cliente.

Amabilidad: tratar a los clientes con buena educacion y modales, pues si el cliente se

siente comodo en su viaje, sera mas facil que recuerde a la cooperativa.

Tolerancia: respetar la forma de pensar y de ver las cosas de los clientes, tratando de

forma cordial la opinion del usuario asi no se esté de acuerdo con ella.

Seguridad: brindar confianza y seguridad al momento de viajar para que el cliente sienta

el traslado méas ameno.

Trabajo en equipo: el apoyo entre los comparfieros socios es un pilar fundamental pues
fortalece el crecimiento personal y profesional, generando beneficios dentro de la

cooperativa.
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- Estrategia (Macro)

Desarrollar una estrategia de omnicanalidad para la cooperativa de taxis “Ciudadela del

Maestro”
Micro estrategias:

Micro estrategia n°1: Conocer el perfil del cliente mediante el analisis del Core Product
para generar una planificacion estratégica que involucren la utilizacion de herramientas
digitales mediante los canales de distribucion. para la difusion de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro”

Micro estrategia n°2: Generar propuestas publicitarias con la utilizacion de herramientas
digitales que permitan evidenciar la interactividad entre la omnicanalidad y la matriz
MARKORG

Micro estrategia n°3: Proponer una camparia de responsabilidad social empresarial para

la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”
7.2.Politicas para el cumplimiento del plan

Politica n°1: Laejecucion del plan de marketing esta bajo la responsabilidad de la gerente

de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”.

Politica n°2: Asignar los recursos financieros para la ejecucion del presente plan de

marketing.

Politica n°3: Capacitar a los socios y choferes en temas relacionados con atencion al

cliente y a usos de herramientas de marketing.

Politica n°4: Motivar a los socios y choferes a la eficiencia profesional y personal para

mantener la excelencia en tareas que se realicen diariamente.
7.3.0portunidades de crecimiento

Con la realizacion del analisis externo se detectaron las oportunidades de crecimiento
de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” para desarrollarse en el mercado,
permitiéndole crecer como empresa. En donde las oportunidades de crecimiento de la

cooperativa son las siguientes:

+¢+ Politicas de subsidios de la gasolina

¢+ Eliminacion de salvaguardias a neumaticos
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+«+ Ordenanza que define la tarifa del servicio de taxis

¢+ Tasa de crecimiento poblacional

¢ Incremento del numero de turistas

¢+ Incremento de uso de redes sociales e internet en la poblacion
¢+ Seguridad en los vehiculos

¢+ Exoneracién del impuesto verde

« Amenaza de la entrada de nuevos competidores

¢+ Poder de negociacién con los proveedores

- Tendencias en el transporte publico.

Con la llegada de la pandemia, muchas personas optaron por viajar en transportes
propios gue evitan aglomeraciones, pues al exponerse con bastantes personas producian
miedo a ser contagiados con este virus. Es por ello que el transporte pablico se vio
afectado ante esta pandemia, pues si bien los buses urbanos son los que mas sufrieron las
consecuencias pues ahi se viajaba de forma mas econdémica, pero con mayor cantidad de
gente, el servicio de taxis se beneficio de cierta manera, pues la gente necesitaba
movilizarse de un lugar a otro en el menor tiempo posible y con el menor contacto de la
gente. Sin embargo, debido al desconocimiento de que era esta enfermedad y al miedo
por no tener vacunas es su momento muchos taxistas no laboraron y empezaron a ver
pérdidas econdmicas, lo que llevo a alargar méas los préstamos en el banco, o en ultimas

estancias a vender su puesto de trabajo.
7.4. Propuesta de valor

La propuesta de valor esta enfocada en el posicionamiento y reconocimiento por parte
de los clientes hacia la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” para con ello
incrementar las ventas y rentabilidad de la cooperativa, por lo que el presente plan de
marketing representa una ventaja competitiva con respecto a las demas cooperativas. Esta
se realizo principalmente destacando las oportunidades y fortalezas con respecto a las
amenazas y debilidades en funcion a la competencia, puesto que mejorando los procesos
internos de la cooperativa en relaciéon al uso de estrategias del marketing permitiran

mejorar el servicio al cliente y diferenciarlo de la competencia.

Por ello la propuesta de valor de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” es
ser una cooperativa rentable que, mediante la innovacion, excelencia en servicio al cliente

y mejoramiento continuo satisfaga las necesidades de los clientes, contando con personal
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capacitado, seguridad en sus traslados y haciendo uso de las tecnologias que brindan
servicio. Estos serian los factores claves para que la cooperativa logre un posicionamiento

en la mente de los clientes.
7.5.Ubicacion

La cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” se encuentra ubicada en Ecuador,
en la provincia de Loja, ciudad de Loja, cuenta con una sede social y una parada para
laborar. La sede social se encuentra en las calles Maiquetia en el barrio Consacola,
mientras que su parada se encuentra ubicada en la Avenida Nueva Loja e Ibarra, frente al
hospital Manuel Ygnacio Monteros (IESS)

Figura 62
Ubicacion geografica de Ecuador en Sudamérica

Nota. Google Maps

Figura 63
Ubicacion geogréfica de la Ciudad de Loja
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Nota. Google Maps

Figura 64
Ubicacion geografica de la parada de la cooperativa "Ciudadela del Maestro™ en la

ciudad de Loja

sai@oop. Ciudadela
del Maestro

Nota. Google Maps
Desarrollo de la Macro y Micro estrategias
Maco estrategia: Desarrollar una estrategia de omnicanalidad para la cooperativa
de taxis “Ciudadela del Maestro”

Para lograr desarrollar una estrategia de omnicanalidad para la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro” se va a relacionar tres micro estrategias que permitan: primero

conocer al usuario y mediante esto involucrarlo a la utilizacion de herramientas digitales;
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segundo por medio de propuestas publicitarias relacionar la Matriz MARCORG con la
estrategia de omnicanalidad y por ultimo proponer una camparia de responsabilidad social
empresarial que permitira indicar como la cooperativa se relaciona y se involucra con la
sociedad.

Figura 65
Relacion de la Macro estrategia con las Micro estrategias.

Macro estrategia:

Desarrollo de una estrategia de
omnicanalidad para la cooperativa
de taxis “Ciudadela del Maestro”

Micro estrategia n°1

Conocer el perfil del cliente
mediante el analisis del Core
Product para generar una
planificacion estratégica que
involucren la utilizacion de
herramientas digitales
mediante los canales de
distribucién. para la difusion
de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro”

Micro estrategia n°2

Generar propuestas
publicitarias con la
utilizacion de herramientas
digitales que permitan
evidenciar la interactividad
entre la omnicanalidad y la
matriz MARKORG

Micro estrategia n°3

Proponer una campafia de
responsabilidad social
empresarial para la
cooperativa  de  taxis
“Ciudadela del Maestro”

Se relacionan:

Al conocer el perfil del cliente se puede generar una planificacion estrategia que permita
involucrar a los usuarios de la cooperativa a que utilicen los canales de comunicacién que
ofrece la empresa y evidenciar la estrategia de omnicanalidad.

Generar propuestas publicitarias permite que la cooperativa interactie con los usuarios
mediante los canales de comunicacion y con ello evidenciar la estrategia de omnicanalidad
propuesta.

Al proponer una campafa de responsabilidad social permite que mediante la publicacion de
contenido orgénico en los canales de comunicacion la cooperativa fomente el buen uso de
los recursos del medio ambiente v aue los usuarios tomen conciencia de esto.

120



Micro estrategia n°1: Conocer el perfil del cliente mediante el analisis del Core
Product para generar una planificacion estratégica que involucren la utilizacion de
herramientas digitales mediante los canales de distribucién. para la difusion de la

cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”

7.6.Analisis del Core Product.
- Producto

Para conocer los elementos estratégicos, se realiza un andlisis de los tres niveles del
producto para con ello visualizar a profundidad la combinacion del producto como tal,
sus caracteristicas y ventajas y lo que representa para el consumidor. En donde se tiene:

Figura 66
Tres niveles del producto

Servicio por parte de socios en
promedio jovenes con facil
adaptabilidad a las tecnologias,
con un amplio conocimiento de

PRODUCTO las calles y barrios de la ciudad de
AUMENTADO Loja
CORE
PRODUCT Transportacion de pasajeros con

. un ambiente adecuado, amable y
S e
con vehiculos nuevos,
permitiendo que el viaje sea mas
ameno.

INSIGHT

Vehiculos con todas las medidas de bioseguridad
(mampara, alcohol desinfectante) y chofer
amable, empético y que atiende con todo el
respeto posible. En caso de las unidades estén
antiguas se deben de renovar de acuerdo a la
normativa del GAD de Loia.

Nota. Elaborado por la autora

7.7.Descripcion del segmento de mercado

Identificar el segmento de mercado al cual la cooperativa brinda servicio ayuda a

conocer como es el cliente al que se atiende y su forma de pensar, por ello describirlo
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COMO una persona que posee ciertas caracteristicas, preferencias y necesidades permite
conocer y ofrecer el servicio tal cual lo necesita. En donde se elabora una ficha Buyer

Person o perfil del cliente para idealizar al cliente.
- Perfil del cliente: Masculino

Figura 67
Perfil del cliente — Masculino

Buver Person - Masculing

Intereses "Dolor" que solucionamos
Oné le gusta Oné necesidades resuelve nuestro servicio
* = I - i i Traslado de un lugar a ofro, va sea de una
\ / Hacer deporte, viajar, salir con amgos, L } N
Ssear cancha sintetica hacia su hogar, de un parque a
S pascat. su hogar o hacia ¢l terminal para que pueda
e : z viajar.
al e Cimo ocupa su tiempo libre !
Nombre Queé ventajas tiene nuestro servicio

Realiza deporte como ecuavoley o

Jose Alvarez indor, vizja a ciudades lugares que no

Edad 38 conoce v realiza paseos familiares.
Residencia Que fipo de musica escucha Rapidez de trasladarse G un lugar 2 ofro.
Cmdad de Loja
Descripcion Musica de vanos generos como
Mide 1,70, de cumbia, baladas, romanticas, etc. Como le facilita la vida nuestro servicio
contextura gruesa, se
viste con colores Oué genero de peliculas prefiere Al trasladarlo de un lugar a otro permite que
basicos, le gusta realizar pueda relacionarse con demas personas de

deportes, v por lo . forma rapida v sencilla sin tener que
L Aventura, accion ¥ suspenso N
general invierte su preocuparse.
tiempo en trabajar o en

Nota. Elaborado por la autora

- Perfil del cliente: Femenino

Figura 68
Perfil del cliente - Femenino
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Buver Person - Femening

Intereses "Dolor" que solucionamos
Oué le gusta Qué necesidades resuelve nuestro senvicio

Los paseos al are libre, visifar a
familiares, comprar adornos para el
hogar.

Traslado de un lugar a otro, desde su hogar al
de su familiar v viceversa, de un lugar de
comida hacia ofro.

Come ocupa su tiempo libre?

Nombre Qué ventajas tiene nuestre servicio
Maria Bermeo Visita familiares, lleva a pasear a sus
Edad hijos. ir 2 comer en lugares nuevos.
42 .
Residencia Qué fipe de musica escucha Rapidez de trasladarse de un lugar a otro.
Ciudad de Loja
Descripcion Musica de varios generos como
cumbia, baladas, romanticas, etc. Come Ie facilita la vida nuestro servicio

Mide 1.65 de contextura

delgada. viste con Qué genero de peliculas prefiere

colores calidos, se

magquilla de forma
natural

Al trasladarlo de un lugar a otro permite que se
relacione con sus familiares de forma rapida v
Romanticas, de diversion sencilla sin tener que preocuparse.

Nota. Elaborado por la autora

7.8.Andlisis de la competencia

Realizar un andlisis de la competencia es un factor importante pues comprender como
se maneja, que factores se destacan de ellos y que errores cometen permite conocer que
se puede mejorar y que no debe realizar. Es por ello que se realiza las principales
competencias de la cooperativa “Ciudadela del Maestro”, en donde de acuerdo a su
ubicacién al norte de la ciudad estan las cooperativas: “Once de Mayo”, “Cristobal Ojeda
Déavila” y “Orillas del Zamora”, se considera también por mayor posicionamiento en la
mente de los clientes a la cooperativa “Terminal Terrestre” teniendo asi el siguiente
anélisis:

- Matriz de analisis de competencia

Tabla 58
Matriz de analisis de la competencia
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Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4

Nombre: ""Orillas del Nombre: "Cristdbal o “ Nombre: "Terminal
" . S Nombre: ""Once de Mayo .
Zamora Ojeda Davila Terrestre
Ofrece el traslado de Ofrece el traslado de Ofrece el traslado de Ofrece el traslado de
Robustez del Producto pas_ajeros, entrega de pas_ajeros, entrega de pas_ajeros, entrega de pagajeros, entrega de
comida a domicilio y de comida a domicilio y de comida a domicilio y de comida a domicilio y de
encomiendas encomiendas encomiendas encomiendas
El precio de la carrera El precio de la carrera El precio de la carrera El precio de la carrera
minimo en el dia de $1,25y minimo en el dia de $1,25y minimo en el dia de $1,25y minimo en el dia de $1,25y
Precio en la noche $1,50 es la en la noche $1,50 es la en la noche $1,50 es la en la noche $1,50 es la
misma que la cooperativa ~ misma que la cooperativa ~ misma que la cooperativa ~ misma que la cooperativa
"Ciudadela del Maestro" "Ciudadela del Maestro" "Ciudadela del Maestro" "Ciudadela del Maestro"
Plaza Ubicado en las calles Ubicado en la Avenida Ubicado en la Avenida  Ubicado en la Avenida 8 de
Machala y Guaranda Nueva Loja y Guaranda Nueva Loja y Guaranda diciembre
Promocidn en redes sociales No tiene redes sociales No tiene redes sociales No tiene redes sociales No tiene redes sociales
No existe ventaja No existe ventaja El personal posee uniforme  Es la mas conocida por su
Ventaja competitiva competitiva por parte de competitiva por parte de que los distingue de las  ubicacion frente al terminal
esta cooperativa esta cooperativa demas cooperativas terrestre

Nota. Elaborada por la autora

Anélisis de la matriz de la competencia:

En esta matriz se analiza la competencia en torno a cinco factores claves como son la robustez del producto, precio, plaza, promocién en redes
sociales y ventaja competitiva. Esta matriz nos permite determinan como se encuentra la competencia en relacién a estos aspectos claves del

marketing.
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- Matriz del andlisis de la competencia ponderado

Tabla 59

Matriz de analisis de la competencia ponderado

Competidor 1
"Orillas del Zamora™

Ofrece el traslado de
pasajeros, entrega de
comida a domicilio y de
encomiendas

PONDERACION 10

El precio de la carrera
minimo en el dia de $1,25
y en la noche $1,50 es la
misma que la cooperativa
"Ciudadela del Maestro"
PONDERACION 8
Ubicado en las calles

Robustez del Producto

Precio

FlEeE ) Machala y Guaranda
PONDERACION 9
Promocion en redes . .

8 No tiene redes sociales
sociales )
PONDERACION 0

No existe ventaja
competitiva por parte de
esta cooperativa
PONDERACION 0

Nota. Elaborado por la autora.

Ventaja competitiva

Competidor 2 Competidor 3 Competidor 4 Nuestra empresa
C”St‘,’b?" ,(?JEda "Once de Mayo™ "Terminal Terrestre™ CIUdadEIq.del
Davila Maestro

Ofrece el traslado de
pasajeros, entrega de
comida adomicilioyde  comida a domicilioyde  comidaadomicilioyde  comidaa domicilioy de
encomiendas encomiendas encomiendas encomiendas
10 10 10 10
El precio de la carrera El precio de la carrera El precio de la carrera El precio de la carrera
minimo en el dia de $1,25 minimo en el dia de $1,25 minimo en el dia de $1,25 minimo en el dia de $1,25
yenlanoche $1,50esla yenlanoche$1,50esla yenlanoche$1,50esla yenlanoche $1,50 es la
misma que la cooperativa misma que la cooperativa misma que la cooperativa misma que la cooperativa
"Ciudadela del Maestro”  "Ciudadela del Maestro”  "Ciudadela del Maestro”  "Ciudadela del Maestro™

Ofrece el traslado de
pasajeros, entrega de

Ofrece el traslado de
pasajeros, entrega de

Ofrece el traslado de
pasajeros, entrega de

8 8 8 8
Ubicado en la Avenida Ubicado en la Avenida Ubicado en la Avenida 8 Ubicado en la Avenida
Nueva Lojay Guaranda  Nueva Loja y Guaranda de diciembre Nueva Lojay Tulcan

9 9 10 10

No tiene redes sociales

No tiene redes sociales No tiene redes sociales

No tiene redes sociales

0 0 0 0
No existe ventaja Posee imagen institucional Es la mas conocida por su  Parad ubicada frente al
competitiva por parte de  que los distingue de las ubicacion frente al hospital Manuel Ygnacio
esta cooperativa demas cooperativas terminal terrestre Monteros
0 0 8 8
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Analisis de la Matriz de la competencia ponderada

En la matriz de competencia ponderada se le asigna un valor del 1 al 10 con respecto
a la robustez del producto, precio, plaza, promocion en redes sociales y ventaja
competitiva en relacion a la competencia con nuestra cooperativa, por lo que permite tener

una idea de como esta la competencia.

7.9.Mapa de posicionamiento

- Precio/ Robustez

Figura 69
Mapa de posicionamiento Precio/Robustez
Precio bajo
r
Cooperativa (::I':;,jper?mia
"Orillas del srmma
" Terrestre
Zamora
Cooperativa Cooperativa
Robuster _ B} ' | "Cindadela det Robustez
. * Onee de Mayo "
bajo : Maestro alto
Cooperativa
"Cristobal
Ojeda Davila"
L J
Precio alto

Nota. Elaborado por la autora

Andlisis del mapa de posicionamiento Precio/Robustez

Al realizar el mapa de posicionamiento con relacién al precio/ robustez podemos
indicar que la competencia con nuestra empresa se encuentra en el mismo cuadrante pues
posee un precio normal o igual a los demés y una robustez alta pues todas ofrecen los

mismo.

126



- Precio/ Ventaja competitiva

Figura 70
Mapa de posicionamiento Precio/Ventaja competitiva
Precio bajo
F
Cooperativa
Cooperativa "Once de Mayo"
"Cristobal
Ojeda Davila" Cooperativa
V. . "Cindadela del % .
entaja - . | Maestra” entaja
competitiva baja Cooperativa competitiva alto
"Orillas del Cooperativa
Zamora" "Terminal
Terrestre”
L A
Precio alto

Nota. Elaborado por la autora

Andlisis del mapa de posicionamiento Precio/Ventaja competitiva

Al realizar el mapa de posicionamiento con respecto al precio/ventaja competitiva
se puede observar que las cooperativas “Cristobal Ojeda Davila” y “Orillas del Zamora”
poseen un precio normal pero una ventaja competitiva baja, mientras que, las cooperativas
“Once de Mayo”, “Terminal Terrestre” y “Ciudadela del Maestro” poseen precios

normales, pero ventaja competitiva alta con relacion a las demas.
7.10. Estrategia de comercializacion

De acuerdo a los andlisis realizados anteriormente, se puede elegir una estrategia que
permita diferenciar a la cooperativa “Ciudadela del Maestro”, con el resto de las
cooperativas, en donde de acuerdo a la matriz de Ansoff desarrollada se tiene que con
relacién al servicio y al mercado al cual pertenece la cooperativa, la estrategia de
penetracion en el mercado es la méas acorde a realizar. En esta estrategia de utiliza los
recursos y capacidades existentes en la empresa, en donde tan solo manteniendo la

participacion en el mercado se logrard cumplir con ella.
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Es por ello que primeramente se conocera como se llegara el mensaje al receptor,
teniendo asi que existen dos tipos de canales:

Tabla 60
Tipos de canales de comunicacién

Canal Medio de Intervienen Ejemplo
comunicacion
Personal Directo Emisor- Receptor Llamada
Interpersonal Indirecto Diversos receptores Periodicos-Radio

Nota. Elaborado por la autora.
Siendo asi que los principales canales de comunicacion a utilizar por parte de la

cooperativa de taxis son:

Figura 71
Canales de comunicacion de la cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro"

”

~

Instagram

N

Nota. Elaborado por la autora.
Dentro de esta estrategia se contempla 3 tacticas principales las cuales son; posicionar

a la cooperativa en la mente del usuario, desarrollar una estrategia de omnicanalidad que
permita reconocer a la cooperativa en redes sociales y por ultimo incentivar a los socios
y choferes a realizar un trabajo amable y al uso de tecnologias que permitan innovar a la
empresa, con ayuda de capacitaciones en cuanto a atencion al cliente y al uso de redes

sociales.
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7.11. Descripcion de las tacticas
- Téctican°l:
Tabla 61
Téactica n°1
Cooperativa de taxis ""Ciudadela del Maestro*
Estrategia elegida: Penetracion en el mercado
Producto y mercado al que va dirigido

Servicio: Traslado de pasajeros de un lugar a otro
Mercado: Usuarios de la ciudad de Loja y turistas que llegan a esta ciudad.

TACTICA 1
Nombre de la tactica: Posicionar a la cooperativa en la mente del usuario

Desarrollar promociones visuales que permitan
posicionar a la cooperativa en la mente del consumidor.

General Especifica

Elaborar Ilaveros con el
logotipo de la cooperativa

Elaborar llaveros con el
logotipo de la cooperativa

Elaborar llaveros con el
logotipo de la cooperativa

Llaveros

Descripcion de la tactica
Esferos

Lapices

Unirse con aplicaciones
moviles como Ktaxi, TCL,
Alianzas Clipp que permitan realizar
estratégicas descuentos o promociones
con la cooperativa y el
usuario

Se medira por medio del reconocimiento de la
¢ Como mediremos el éxito  cooperativa en la mente del consumidor, pues al hacerse
de la implementacion? conocer permitird que los usuarios la nombre e
interactuan con ella.

Nota. Elaborado por la autora.
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- Tactican®2:

Tabla 62
Téctica n°2
Descripcion de las tacticas
Cooperativa de taxis ""Ciudadela del Maestro™

Estrategia elegida: Penetracion en el mercado
Producto y mercado al que va dirigido

Servicio: Traslado de pasajeros de un lugar a otro
Mercado: Usuarios de la ciudad de Loja y turistas que llegan a esta ciudad.

TACTICA 2

Desarrollar una estrategia de omnicanalidad que permita

Nombre de la tactica: : )
reconocer a la cooperativa en redes sociales

Descripcion de la tactica Crear redes sociales que permitan realizar publicidad

General Especifica

Crear Facebook,

Instagram, Tik Tok y
WhatsApp Business para la
cooperativa

Redes Sociales

Subir un video semanal o
quincenal que permita
observar lo que realizan los
socios a redes sociales

Videos

Subir iméagenes que
permita observar lo que
realizan los socios a redes
sociales

Fotografias

¢Como mediremos el éxito de Se medira por medio de likes, seguidores, interacciones
la implementacion? que le den a la pagina de la cooperativa.

Nota. Elaborado por la autora.
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- Tactican®3:

Tabla 63
Téctican®3
Descripcion de las tacticas
Cooperativa de taxis ""Ciudadela del Maestro™

Estrategia elegida: Penetracion en el mercado
Producto y mercado al que va dirigido

Servicio: Traslado de pasajeros de un lugar a otro
Mercado: Usuarios de la ciudad de Loja y turistas que llegan a esta ciudad.
TACTICA3

Capacitaciones en atencion al cliente y al uso de

Noisl e €9 & e herramientas de marketing

Descripcion de la tactica Realizar capacitaciones

General Especifica

Realizar capacitaciones por
parte de la cooperativa en
relacion a atencién al
cliente

Atenciodn al cliente

Realizar capacitaciones por
Herramientas de parte de la cooperativa en
marketing relacién a uso de
herramientas de marketing

Reconocer el trabajo
realizado por parte de los
Motivacion y socios, en donde los
reconocimientos directivos motiven a que se
realicen las actividades de
la mejor manera.

Por medio de la satisfaccion de los usuarios con el trato
¢ Como mediremos el éxito  de los choferes de las unidades, asi como también con el
de la implementacién? rendimiento y participacion de los socios en reuniones
generales que se den.

Nota. Elaborado por la autora.
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7.12. Cronograma de actividades y diagramas de Gantt

Se procede a realizar el cronograma de actividades de como se desarrollaran las
tacticas para evaluar si se ha cumplido con el tiempo acordado para ello y a su vez se
elabora el diagrama de Gantt de cada uno de los cronogramas.

- Cronograma de actividades y diagrama de Gantt de la tactica n°1:

Figura 72
Cronograma de actividades de la tactica n°1
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COOPERATIVA DE TAXIS "CIUDADELA DEL MAESTRO"
Cronograma de actividades

Estrategia: Penetracion en el mercado

Matn; donde se ubican actividades, fiempo  |PROYECTO | TACTICA: POSICIONAMIENTO
programade para realizardas y responsables  |UNIDAD DE TIEMPO DIAS
del enmplimiento de las nismas. FECHA DE INICIO 4372022
DURACION (EN | ACTIVIDAD E
ACTIVIDAD NOMBRE : INICIO FINALIZACTION RESPONSAELE DESCRIPCION COSTO
DIAS) PRECEDENTE
A Elaboracién 5 D 4132022 8/3/2022 Andrea Buri Flaboracion del cronograma de actividades| o5
del disefio de las propagandas
B Diseiio 5 4372022 8/3/2022 Andrea Buri Elaborar el diseflo e laveros, esferos, §33,00
lapices con el logotipo de la cooperativa
Cotizar el presupuesto de los laveros,
(& Presupuesto 3 B 0/3/2022 11/3°2022 Andrea Bun esferos, lapices con ellogotipo de la 513,00
cooperativa
Realizar las promociones que se van ha
D Promociones 10 C 12/3/2022 21/3/2022 Andrea Buri hacer para la entrega de los llaveros, $10,00
esferos, lapices con ellogotipo de la
cooperativa
E Control 31 D 22/3/2022 21/4/2022 Andrea Buri Control de las actividades de disefioasi | ¢35
como tambien de las promociones
Total Costo de la Estrategia de Penetracion en el mercado de la Tactica Posicionamiento| $100,00

Nota. Elaborado por la autora
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Figura 73
Diagrama de Gantt de la tctica n°1
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Nota. Elaborado por la autora.

- Cronograma de actividades y diagrama de Gantt de la tactica n°2:

Figura 74
Cronograma de actividades de la tactica n°2
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COOPERATIVA DE TAXIS "CIUDADELA DEL MAESTRO"
Cronograma de Actividades

Estrategia Penetracion en el mercado

Matriz donde se ubican actividades, PROYECTO | TACTICA: Omnicanalidad
tiempo programaco para realizarlas y UNIDAD DE TIEMPO DIAS
responsables del cumplimiento de las FECHA DE INICIO 4/3/2022
. ACTIVIDAD .
ACTIVIDAD NOMEEE DURACION ( EN DIAS) INICIO FINALIZACION EESPONSAELE DESCRIPCION COSTO
PRECEDENTE
A Creacién 7 432022 10/3/2022 Andrea Busi Creacion de redes socidles como Facebook. 515,00
Instagram y Tik Tok
B Publicacion 3 A 1132022 15/3/2022 Andrea Bun Empezar con publicaciones en las redes sociales 513,00
c Revisién g A 11/3/2022 18/3/2022 Andrea Busi Revision de ortografia de .las publicaciones en redes 510,00
sociales.
D Control 363 C 1932022 18/3/2023 Andrea Buri Control de las publicaciones que se suban 515,00
Total Tactica: Omnicanalidad $55,00

Nota. Elaborado por la autora.
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Figura 75
Diagrama de Gantt de la tctica n°2
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Nota. Elaborado por la autora.

- Cronograma de actividades y diagrama de Gantt de la tactica n°3

Figura 76

Cronograma de actividades de la tactica n°3

136



COOPERATIVA DE TAXIS "CIUDADELA DELL MAESTRO"
Cronograma de actividades

Estrategia: Penetracion en el mercado

Muatriz donde se ubican actividades, tiempo PROYECTO TACTICA: Capacitaciones
programade para realizarlas y responsables del UNIDAD DE TIEMPO DIAS
cumplimiento de las mismas. FECHA DE INICIO 4/3/2022
DURACION ( EN ACTIVIDAD E
ACTIVIDAD NOMERE - INICIO FINALIZACION RESPONSABLE DESCRIPCION COSTO
DIAS) PRECEDENTE
A Organizar 30 4132022 21472022 Andrea Buri Organizar que tipo de capacitaciones y en que 530
tiempo se van a dar
Contratar a un capacitador que sepa del tema a
. - : tratar
B C tad 30 A 3/4/2022 2/3/2022 Andrea B S120
apacitador ’ £ s Costo de capacitador por hora (513,00)
Horas de capacitacion (2 horas)
C Presupuesto 7 B 3/5/2022 0/5/2022 AndreaBui | COtZarcuantosevaagastarenlarealizacionde| o5,
las capacitaciones
D Control 60 A 3/4/2022 1/6/2022 Andrea Bun Montaje del evento de capacitaciones 5100
Total Costo Tactica Capacitaciones 3300

Nota. Elaborado por la autora.
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Figura 77
Diagrama de Gantt de la tactica n°3
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Nota. Elaborado por la autora.

- Punto de equilibrio

El punto de equilibrio nos permite conocer cudl es la rentabilidad, es decir, el nimero
minimo de unidades que una empresa necesita vender para que el beneficio en ese momento
sea cero, en este caso cuantas carreras se necesitan para que se obtenga beneficio al aplicar las
tacticas, siendo asi que el punto de equilibrio de la cooperativa “Ciudadela del Maestro” es el

siguiente:
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Figura 78
Punto de equilibrio

"PUNTO DE EQUILIBRIO DE LAS ESTRATEGIAS"

Cooperativa de taxis "Cindadela del Maestro"
Punto de Equilibrio Total que engloba la Estrategia: Penetracion en el mercado

Total Ventas Anual: $ 10.950.00 DLLS (US)

Total de Inversion Estrategia Penetracion en el mercado Nuamero de Clientes Mensuales 750 Clientes
Tactica 1: 3 100,00
Tatica 2: $ 55,00
Tactica 3: H 300,00
Total $ 455,00
Total del Costo del Pn.}y?m. (_ie 155.00
Comercializaciéon
Precio de Carrera Costo Total del Clientes mensuales
Minimo % de Costo Costo Utilidad Unitaria Proyecto de Minimos para generar
Unitario Comercializacion (US) estrategia exitosa
3 1.25 45% 0.6] $ 0.69 | § 455,00 750

Nota: El Retorno de Inversion, en base a la cantidad Total erogada de $435,00 DLLS, serd aproximadamente en 6 meses,
pero a cambio nuestras ventas serdn potencializadas en un 30% de crecimiento semestral. el cual compensara 1a Inversion
solicitada de $455,00 DL;

Nota. Elaborado por la autora.

Andlisis del punto de equilibrio

El punto de equilibrio de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” es de $455,00 en
donde, con una utilidad de $0,69 se recuperara el costo de comercializacion de las tacticas y

con ello se cumplira la estrategia de penetracion en el mercado.
- Determinacién del presupuesto

Después de realizar las propuestas mediante estrategias en donde se determinaron los costos
y el tiempo para el desarrollo de las tacticas para la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro”, con el proposito de posicionarse en la mente del consumidor a través de varios
canales de comercializacion cuenta con un presupuesto final de $ 455,00; las mismas que se
encontraron en la matriz de Ansoff para el desarrollo de las tacticas.

Micro estrategia n°2: Generar propuestas publicitarias con la utilizacion de herramientas
digitales que permitan evidenciar la interactividad entre la omnicanalidad y la matriz
MARKORG

7.13. Desarrollo de contenidos SEO en redes sociales

Para la realizacion de la publicidad en redes sociales por parte de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro”, para que asi generar una ventaja competitiva que la diferencie de las

demas cooperativas de taxis.

139



Semana 1

Semana4 Semana3 Semana?2

Por ello, se realiza contenido informativo de forma adecuada en redes sociales, con el objeto

de conectarse con mas clientes, pues se establece planes promocionales para dar a conocer a la

cooperativa, ya que la misma no posee un buen posicionamiento en el mercado lojano.

- Plan de contenidos en Facebook, Instagram y Tik Tok

Las redes sociales permiten desarrollar contenido relevante que ayude a captar la atencion

del cliente, en donde se utilizaran las aplicaciones de Facebook, Instagram y Tik Tok en donde

se tendra una pégina con el logotipo que diferenciara a la cooperativa de las demas y con ello

obtendra mayor probabilidad de vistas a cada red social. Siendo asi que se realiza un plan de

contenidos que permite tener una idea de que subir a las redes y como se utiliza la estrategia de

omnicanalidad, todas estan vinculadas entre ellas lo que permite que una imagen que se suba

en Facebook también se suba en las demas redes.

Tabla 64
Plan de contenidos en Facebook, Instagramy Tik Tok

ler Cuatrimestre
Objetivo Lunes Martes Miércoles

Conocer a la

. . Publicidad Publicidad
cooperativa mediante a

L organica organica
pagina de Facebook, por g g
. sobre la sobre la
medio de relatos, ) )
o : cooperativa cooperativa
historias, promociones
Dar a conocer la ventaja . .
o J Iméagenes de Video de las
competitiva de la o N
: fumigaciones fumigaciones
cooperativa
Publicidad
Conocer sobre las Imagenes de organica
capacitaciones recibidas capacitaciones sobre la
cooperativa
. Publicidad Publicidad
Relacionar a la I -
) organica organica
cooperativa con los
. sobre la sobre la
usuarios : .
cooperativa cooperativa

Jueves

Viernes

Publicidad
organica
sobre la

cooperativa

Publicidad
organica
sobre la

cooperativa

Video de
capacitaciones

Publicidad
organica
sobre la

cooperativa
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Semana 4 Semana 3 Semana 2 Semana 1

Semana 4 Semana 3 Semana 2 Semana 1

Objetivo

Fomentar el
reconocimiento de la
cooperativa en redes

sociales

Conocer la ventaja
competitiva de la
cooperativa

Conocer sobre las

capacitaciones recibidas capacitaciones

Relacionar a la
cooperativa con los
usuarios

Objetivo

Fomentar el
reconocimiento de la
cooperativa en redes

sociales

Conocer la ventaja
competitiva de la
cooperativa

Conocer sobre las

capacitaciones recibidas

Relacionar a la
cooperativa con los
usuarios

2do Cuatrimestre

Lunes

Publicidad
organica
sobre la

cooperativa

Publicidad
organica
sobre la

cooperativa

Imagenes de

Publicidad
organica
sobre la

cooperativa

3er Cuatrimestre

Lunes

Publicidad
organica
sobre la

cooperativa

Publicidad
organica
sobre la
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Nota. Elaborado por la autora.
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Video de
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Viernes
Publicidad
organica
sobre la

cooperativa

Publicidad
organica
sobre la

cooperativa

Video de

capacitaciones

Mensajes de
acuerdo a las

fechas
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Micro estrategia n°3: Proponer una camparia de responsabilidad social empresarial
para la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”

7.14. Campaiia de responsabilidad social

- Triple cuenta de resultados
La triple cuenta de resultados fomenta a que los negocios sean sostenibles en base a tres
dimensiones: econdémica, social y ambiental. Estas tres dimensiones aportan resultados
beneficiosos e importantes para las empresas, ya que facilita el acceso a mercados potenciales,
aumenta la motivacion de los empleados, fomenta la innovacion, mejora la reputacion y fideliza
a los clientes. Por lo que se tiene que: la sociedad se tendria que contemplar desde su relacion
con la economia y el medioambiente; lo econémico con su relacién con lo social y ambiental y
por ultimo lo ambiental con su relacion en lo social y ambiental.

Figura 79
Triple cuenta de resultados

SOCIAL SOCIO-AMBIENTAL

Respeto por las personas y los Salud y seguridad, le
Derechos Humanos, igualdad, regulacion, cambit
diversidad y resiliencia

AMBIENTAL SOCIO-ECONOMICO

Cumplimiento con permisos y licencias, Empleo, for
SOSTENIBLE gestion de versidad, emisiones al
aire, uso y descarga de agua y quimicos microemp 1S, SO ad y

comunidades
SOCIO-ECONOMICO

ECONOMICO

Crecimiento consistente y col

gestion de rie:

Nota. (Value4Chain, 2015)

- Objetivos de desarrollo sustentable

Es por ello que realizar una camparia de responsabilidad social empresarial permite que
la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” se vincule con la sociedad y con ello
concientizar y fomentar el uso del reciclaje en la ciudad de Loja, pues los vehiculos liberan
CO2 que es el mayor contaminante para la capa de ozono por lo que deben de concientizar y
lanzar campafias a favor del medio ambiente. La campafia de responsabilidad social empresarial
estara basada en un modelo de marketing ecologico, para lo cual se ha tomado en cuenta lo
indicado por la ONU, correspondiente a los 17 objetivos de desarrollo sostenible, tomando
como parte de la campafa de responsabilidad social el objetivo 3 “Salud y Bienestar “y el

objetivo 13 “Accion por el clima”.
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Figura 80
Obijetivos de desarrollo sostenible
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DE DESARROLLO
SOSTENIBLE

Nota. (ONU, 2015)

- Campanfa: Salud y bienestar

El bienestar y la salud de los socios de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” es
un factor importante para lograr un ritmo de vida optimo, pues si bien es cierto la mayoria de
los socios trabajan 12 horas al dia en donde, no realizan ninguna actividad fisica provocando
que su estado de salud se vea afectado por diversas enfermedades, es fundamental motivar a la
realizacion de una rutina en donde los socios ciertos dias a la semana realicen alguna actividad
fisica que permita la unién como cooperativa y a su vez, la practica de ejercicio para el

mejoramiento de su salud.

Es asi como segun (Medina, 2021), la fatiga, el adormecimiento por ingesta de alimentos y
el cansancio son unas de las principales causas de accidentes en Ecuador en el afio 2021, pues
si bien es cierto el factor relevante con el 64,3% es producido por ingerir alcohol, las causas
enumeradas anteriormente son las que ocasionan mayores accidentes de transito, es por ello que
proponer una campafa a favor de la salud y bienestar de los socios de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro” es fundamental pues ayuda a mejorar la calidad de vida y asi también
reduce los accidentes de transito que mejora el buen vivir de la ciudad. Por ende, se plantea la

siguiente campafia de salud y bienestar:
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Figura 81
Campana de Salud y Bienestar

______________________________________________

“Tu cuerpo es
templo de la
naturaleza y

del espiritu
divino.
Consérvalo
sano,
respétalo,
estudialo y
concédele sus
derechos.”

Henri Frédéric Amiel | |

Nota. Elaborado por la autora.
++ Beneficios de la campafia de salud y bienestar:
Mejora la calidad de vida del socio.

Evita enfermedades cronicas.

YV V V

Reduce los accidentes de transito provocados por el suefio que ocasiona después de
ingerir alimentos.

» Equidad entre trabajo y actividad fisica reduciendo el estrés laboral.

- Campafa: Reciclaje del aceite

El aceite utilizado para cambiar los filtros del motor es altamente contaminante pues se
realiza el cambio cada 4000 kildmetros, este aceite posee sustancias quimicas que son
insolubles y ademas su degradacion es muy lenta, es por ello que los aceites lubricantes usados
por cada socio de la cooperativa “Ciudadela del Maestro” afecta de manera significante el
medio ambiente por lo que se propone una campafia de reciclaje del aceite usado. Pues al
momento de realizar el cambio de aceite existe un sobrante que pueden ir almacenando, y
cuando esté lleno puede ser utilizado en vez de botar esos sobrantes.
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Figura 82
Campana de reciclaje del aceite usado

..............................................

%tf " Reducir, reutilizar,
o' i

reciclar... Son los
Q‘ ///// actos de amor mas
puros que a nuestro
planeta le podemos
regalar.

Nota. Elaborado por la autora.
++ Beneficios de la campafia de reciclaje del aceite usado
Reduce la contaminacion ambiental.
Aprovechamiento correcto de residuos.
Ahorro de recursos naturales.

Ahorro de dinero en cierto periodo de tiempo.

YV V V VY
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en estudio, pues al realizar las estrategias estas vienen
encaminada a una serie de acciones que permiten cumplir

con los objetivos planteados; es asi como el plan de

para la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” se
desarrollé en base de las necesidades que requieren los

I
|
|
marketing enfocado a una estrategia de omnicanalidad |
I
: : ] |
usuarios, pues lo que se busca conseguir es que el usuario .

L

8. Conclusiones

Al culminar con la investigacion realizada del tema S

"Por encima de
todo, tienes que
crear algo de lo
que estés
orgulloso.”

ND:k~..d

N o = s

I ¢

reconozca y utilice el servicio de esta cooperativa, en

donde se tienen las siguientes conclusiones:

X/
L X4

X/
°

El desarrollo de los factores que conforman el analisis PESTEC dieron a conocer como
se encuentra la cooperativa de taxis en forma externa, permitiendo el desarrollo de la
matriz EFE dando un valor de 2,94 indicando que los factores externos son favorables,
es decir presentan una ventaja para la cooperativa, sin embargo se tienen que desarrollar
estrategias que fortalezcan las oportunidades y a su vez, eliminar o evitar las amenazas
existentes para posicionar a la cooperativa en la mente del consumidor.

La realizacién del analisis interno posibilité el desarrollo de la matriz EFI en donde se
incluyeron los factores internos mas relevantes, con un valor final de 3,17 indicando
que existen mas fortalezas que debilidades por tanto la cooperativa se encuentra en un
buen nivel interno; fortalezas importantes como alta participacién en el mercado, buen
estado de las unidades, posee servicios adicionales, medidas de bioseguridad ante el
COVID-19 y en cuanto a debilidades se tiene a la falta de publicidad, falta de
promocion, falta de fidelizacion del cliente, alta competencia, poca empatia y falta de
motivacion.

En base a la investigacion de mercado se concluye que la edad mas representativa de
los usuarios esta comprendida en las edades de 34-41 afios en donde la poblacion
femenina es la que prevalece en la informacion, por lo que se puede indicar que las
estrategias a realizar deben ir dirigidas a este sector en donde prevalecen las
publicidades ATL y BTL, pues mayoritariamente se utilizan las redes sociales no hay
que dejar de lado los medios tradicionales pues es un usuario variable.

En el analisis FODA se establecieron estrategias en base a la matriz Ansoff como es la

penetracion del mercado, lo que permitio llevar a cabo el plan de accion, en donde se
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plantearon 3 micro estrategias, para lo cual se realizd un analisis del Core Product y el
perfil del cliente; se gener6 una planificacion estratégica que involucran la utilizacion
de herramientas digitales y con ello se realizaron propuestas publicitarias y por tltimo
se planted una campafia de responsabilidad social, todo esto para que el usuario
reconozca y diferencie a la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” con respecto
a las demas cooperativas, con un presupuesto final de $455,00 permitiendo mejorar y

potenciar las actividades en redes sociales para posicionar a la cooperativa.
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Para la realizacion correcta de los objetivos planteados en el
plan de accion se realizan las siguientes recomendaciones en base

a las conclusiones planteadas anteriormente:

X/
L X4

X/
L X4

X/
L X4

9. Recomendaciones

"Si creas un
romance con tus

Realizar un analisis situacional cada afo a la cooperativa .
clientes, te

de taxis “Ciudadela del Maestro” para conocer sus

oportunidades y amenazas, y con ello poder ejecutar una mismos."

propuesta de planificacion enfocada en los aspectos

=y =EE wry a1

.
*

e |

externos de la cooperativa. R *
Mantener y potencializar las fortalezas de la cooperativa

de taxis “Ciudadela del Maestro” para optimizar la relacion de los socios con los
usuarios que toman este servicio, asi como también equilibrar las debilidades que posee
para que no afecten el buen servicio y trato brindado por parte de la cooperativa.
Propagar la campafia de responsabilidad social empresarial para ofrecer un mejor
servicio con un valor ambiental, asi como también promover la realizacién de actividad
fisica por parte de los socios para mejorar la calidad de vida de los mismos.

Se recomienda a la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” aplicar las estrategias
desarrolladas en el plan de accion permitiendo el uso de redes sociales para el
posicionamiento de la cooperativa en la mente del consumidor para con ello conectarse
con los canales de comunicacion con los usuarios, permitiendo diferenciar y beneficiar
a la cooperativa de la competencia y desarrollar con eficiencia la estrategia de

omnicanalidad propuesta.
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11. Anexos

Anexo 1

Oficio de aprobacion y designacion de director del trabajo de titulacién

Universidad
L{ﬂt Nacional
@ de Loja

1858

Recibido el dia de hoy siete de diciembre del dos mil veintiuno, a las 11h10.- Lo Certifico.- La Secretaria.

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
FACULTAD JURIDICA SOCIAL Y ADMINISTRATIVA

SONTA PAULIMA

(=3 5
Dra. Paulina Vallejo Maldonado,
SECRETARIA ABOGADA ENCARGADA

Loja, siete de diciembre del dos mil veintiuno, a las 11h20.- De conformidad al informe favorable de pertinencia
emitido por la Ing. Rosa Paola Flores Loaiza, MBA., docente de la Carrera de Administracion de Empresas de la
Facultad Juridica, Social y Administrativa, se aprueba el proyecto de tesis, titulado: “PLAN DE
MARKETING ENFOCADO A UNA ESTRATEGIA DE OMNICANALIDAD PARA LA
COOPERATIVA DE TAXIS CIUDADELA DEL MAESTRO", presentado por la postulante:
Andrea Jhoana Buri Buri con CI 1719148445, estudiante del ciclo 10, (Ciclos de Titulacion-2021), de la
Carrera de Administracion de Empresas, modalidad presencial, previo a optar el grado y titulo de INGENIERA
EN ADMINISTRACION DE EMPRESAS .- En cumplimiento a lo dispuesto en el articulo 136 del Reglamento de
Régimen Académico de la Universidad Nacional de Loja. Se aprueba el proyecto de tesis y se designa Directora
de Tesis a la Ing. Rosa Paola Flores Loaiza, MBA., - Notifiquese.

Ing. Juan Pablo Sempertegui Mufioz MAE,
DIRECTOR DE LA CARRERA DE
ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Loja, siete de diciembre del dos mil veintiuno, a las 17h30- Notifiqué con el acta de designacion
de directora de tesis que antecede a la Ing. Rosa Paola Flores Loaiza, MBA. y firma
electronicamente.

ROSA PAOLA So
FLORES
LOAIZA

Ing. Rosa Paola Fﬁre;l‘.oa'i‘za, MBA.,
DIRECTORA DE TESIS

Dra. Paulina Vallejo Maldonado,
SECRETARIA ABOGADA (E)

NOTA: Legalizado el decreto envielo para archivarlo en el expediente electronico del estudiante

Elaborado por: José H. Amay
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Anexo 2
Certificacion del Abstract

Loja, 27 de mayo de 2022

CERTIFICACION DE TRADUCCION

Doctora.

Erika Lucia Gonzalez Carrion, Ph.D.

Docente de la Facultad de la Educacion, el Arte v la Comunicacion de la Universidad
Nacional de Loja

CERTIFICO:

En mi calidad de traductora del idioma Inglés, con capacidades que pueden ser probadas a
través de las traducciones realizadas para revistas de alto impacto como: Comunicar(Q1):
hitps://bit.ly/3v0Jgel. asi como a través de la Certificacion de conocimiento del Inglés, nivel
B2, que la traduccion del Resumen (Abstract) del Trabajo de Titulacion denominado: Plan de
Marketing enfocado a una estrategia de omnicanalidad para la cooperativa de taxis
"Ciudadela del Maestro” de la autoria de la sefiorita estudiante, Andrea Jhoana Buri Buri con
CI: 1719148445, es correcta y completa, segin las normas internacionales de traduccidn de
textos.

Es cuanto puedo certificar en honor a la verdad, facultando a la interesada, sefiorita Andrea
Jhoana Buri Buri, hacer uso legal del presente, segin estime conveniente.

Atentamente,

¥

[=] e
Dra. Erika Gonzilez Carrion. PhD.
Docente de la Facultad de la Educacion, el Arte y la Comunicacion
Universidad Nacional de Loja
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Anexo 3

Entrevista a el gerente de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
FACULTAD JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Formato De Entrevista Aplicada Al Gerente

1859

Coémo estudiante del Décimo ciclo, paralelo “B” de la carrera de Administracion de Empresas
de la Universidad Nacional de Loja y con la finalidad de obtener informacion en la empresa
que usted es el gerente se permita la realizacion de la siguiente investigacion: “PLAN DE
MARKETING ENFOCADO A UNA ESTRATEGIA DE OMNICANALIDAD PARA LA
COOPERATIVA DE TAXIS “CIUDADELA DEL MAESTRO”, DE LA CIUDAD DE LOJA,
por motivo de la investigacion que estoy realizando; pido que se sirva contestar la siguiente
entrevista:

1. Nombre del gerente

10. ¢ Cuantos afios de servicio tiene la cooperativa?
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. Los medios de comunicacion que utilizan los socios de la cooperativa son on line o

tradicionales.
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. ¢La cooperativa cuenta con Messenger?

. ¢Le gustaria que todo el gremio de taxis fuera capacitado en redes sociales para

con ello fidelizar al cliente?

. ¢ De cuanto es el promedio de carreras o el promedio de ingresos percibidos por un

taxi a la semana?

. ¢ Considera usted que las instalaciones de la cooperativa son las adecuadas para la

realizacion de secciones con los socios?

. ¢, Ha recibido esta cooperativa algun tipo de denuncia por parte de los usuarios o

ciudadania en general?

Gracias por su colaboracion
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Anexo 4
Encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Loja

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
FACULTAD JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Formato De Encuesta aplicada a las familias de la ciudad de Lo

@emo estudiante del Décimo ciclo de la Carrera de Administracion de Empresas de la
Universidad Nacional de Loja y con la finalidad de realizar mi proyecto de grado, solicito a
usted muy respetuosamente se digne en contestar la siguiente encuesta para conocer las
preferencias de los clientes y con ello mejorar el servicio que ofrece la cooperativa de Taxis
“Ciudadela del Maestro” en la Ciudad de Loja ubicada en el exterior del Hospital Manuel
Ygnacio Monteros (IESS) de la misma ciudad.

1. Edad

2. Sexo
Masculino ()
Femenino ()
Otro ()
3. ¢Usted utiliza el servicio de taxis
Sii ()
No ()

4. ¢Con qué frecuencia y en qué horario utiliza habitualmente el servicio de taxis?

la3vecesaldia 4abvecesaldia 7 a9 vecesal dia
&

& ]
Manana

] ]
Tarde
Moche

& & ]
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Si

No

5. ¢Qué considera usted en la prestacion del servicio de taxi?

Unidades limpias
Uniforme del chofer
Amabilidad

Precio
Atencion oportuna

Seguridad

6. ¢Esta usted de acuerdo con la tarifa actual del taximetro en la ciudad de Loja, en

funcion del servicio que se presta?

()
()

7. ¢Qué servicio considera usted que debe prestar la unidad de taxis?

GPS visual que sirva como guia de donde se encuentra actualmente hacia donde va
Identificacién coherente de la unidad (que sea la misma persona el conductor con el

que se encuentra en la identificacion del permiso de funcionamiento)

Uniformes o Imagen corporativa
Seguridad

Rapidez

Limpieza

Normas de Biosegurnidad para el COVID

8. ¢Usted utiliza redes sociales o aplicaciones para solicitar un taxi? Si su respuesta

es si, marque que redes sociales o aplicaciones utiliza.
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S1 No

& & @
Respuesta
WhatsApp
WhatsApp Business

& L]
Messenger
Kraxi
TCL

& L] @

9. Usted considera que hoy en dia el servicio de taxis debe estar en las plataformas

digitales.
Si ()
No ()

10. Si su respuesta es si, marque porqué debe estar el servicio en plataformas digitales

Muchas personas cuentan con dispositivos moviles
Se debe estar en la vanguardia de los servicios
Rapidez

Servicio / Seguridad

Por innovacion

Por captacion de clientes

11. ; Como contacta el servicio de taxis?
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Teléfono normal (llamada)

Celular (mensaje por
WhatsApp)

1 Aplicacion (Ktaxi - TCL)
Por referencias
Fadio
O lo toma en la via publica

12. ¢ Cudl de los siguientes servicios complementarios es mas importante para usted a

la hora de solicitar un taxi?

Pedidos o compras a domicilio
Rutas fuera de la ciudad

Encomiendas
Servicios especiales para personas con discapacidad

Prestacion de servicio de movilidad de bicicleta para realizar Down Hill

13. ¢ Usted sabia que existe una cooperativa de taxis ubicada en el exterior del Hospital
Manuel Ygnacio Monteros (IESS) de la ciudad de Loja, denominada “Ciudadela

del Maestro”?
Si ()
No ()

14. ; Usted ha utilizado el servicio de la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro”

ubicada al exterior del Hospital Manuel Ygnacio Monteros de la ciudad de Loja?
Si ()
No ()

15. ;Qué es lo que mas le gusta del servicio de la cooperativa de taxis “Ciudadela del
Maestro” ubicada al exterior del Hospital Manuel Ygnacio Monteros de la ciudad

de Loja?
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Si

No

Si

No

Seguridad

Confianza del conductor

Buena atencion al clientie
Rapidez
Unidades limpias

Servicio las 24 horas

Uniforme o imagen corporativa

16.

17.

18.

19.

.Considera usted que los conductores de la cooperativa de taxis “Ciudadela del

Maestro” deberian recibir alguna capacitacion en cuanto a prestacion de servicio?

()
()

Si su respuesta a la pregunta anterior es si, ¢en qué considera que deberian

capacitarse a los choferes y duefios de las unidades?

Mecanica

Primeros auxilios

Atencion al liente

Redes sociales

Optimizacion de recursos digitales

Mejora de servicios integrados

¢Ha recibido algun tipo de promocién por parte de la cooperativa de taxis
“Ciudadela del Maestro”

()
()

.Como considera usted el servicio brindado por la cooperativa de taxis “Ciudadela

del Maestro”
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EFegular

Bueno
Muy bueno

Excelente

20. Le gustaria tener un numero de teléfono directo para contactar con las unidades

de la cooperativa de taxis "'Ciudadela del Maestro™
Si ()
No ()

21. Le gustaria que al momento de solicitar un taxi de la cooperativa ""Ciudadela del

Maestro™, el servicio esté disponible en varias redes sociales
Si ()
No ()

22. Le gustaria que los servicios que presta la cooperativa de taxis ""Ciudadela del

Maestro' se los difunda por varios canales de comunicacion
Sii ()
No ()

23. Que servicios le gustaria visualizar en las redes sociales de la cooperativa de taxis
"Ciudadela del Maestro™

Identificacion del propietario v chofer de la
unidad Normas de biosegunidad para el COVID
Uniforme o tmagen corporativa

Seguridad

Gracias por su colaboracion en la presente encuesta.
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Anexo 5
Encuesta aplicada a los socios de la cooperativa de taxis "Ciudadela del Maestro"

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA
FACULTAD JURIDICA, SOCIAL Y ADMINISTRATIVA
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Formato De Encuesta aplicada a los socios

(6o estudiante del 10mo “B” de la carrera de Administracion de Empresas de la UNL
y con la finalidad de obtener informacion de la cooperativa en la que usted labora, pido

que se sirva contestar la siguiente encuesta:

1. Nombre:

2. De que afio es la unidad con la cual labora

a. 2000 — 2005 ()
b. 2006 — 2010 ()
c. 20112015 ()
d. 2016 — 2020 ()

3. Que tiempo trabaja en la cooperativa de taxis “Ciudadela del Maestro” de la

ciudad de Loja

a. Oalafo ()
b. 2a3afios ()
c. 4abafos ()
d. 6a 10 afios ()

e. 11 afiosenadelante ( )

4. Usted cuenta con las medidas de bioseguridad contra el COVID 19 para laborar.
(Mascarilla, alcohol o gel desinfectante, mampara)

i ()
No ()

5. Dentro de las normas de bioseguridad al ser transporte publico, se ha solicitado la
fumigacion de las unidades, en el caso de la cooperativa que usted labora, ¢se
fumiga las unidades?

a. Todos los dias ()
b. Dela3vecesalasemana ( )
c. Deda6vecesalasemana ( )

d. 7oméasvecesalasemana ( )
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10.

11.

12.

13.

14.

Cada que tiempo se cambia de mascarilla

a. Todos los dias ()

b. Dela2vecesalasemana ( )

c. De3a4dvecesalasemana ( )

d. 5oméasvecesalasemana ( )
Lleva alcohol desinfectante en su unidad
i ()

No ()

¢Cree usted que existe un ambiente laboral adecuado en la cooperativa para
realizar sus actividades?

Sii ()

No ()

¢Ha recibido algun tipo de incentivo o motivacién en la cooperativa?

Si ()

No ()
¢Ha recibido algun tipo de capacitacidn por parte de la cooperativa?
Si ()
No ()

Si su respuesta fue si, hace que tiempo
a. Hace 1 afo
b. Hace 3 afios
c. Hace 5 afios
d. Mas de 5 afios
¢Usted cree que existe control de las actividades de los socios por parte de los

directivos de la cooperativa?

Sii ()
No ()
;La cooperativa de trasporte de taxis “Ciudadela del Maestro” usa aplicaciones
mdviles para prestar sus servicios?
Si ()
No ()
En caso de indicar que si, sefiale que aplicaciones utiliza
a. WhatsApp

b. WhatsApp Business
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15.

16.

17.

18.

19.

20.

21.

c. Messenger
d. Ktaxi
e. TCL
¢Sabe usted si tiene la cooperativa publicidad en los medios de comunicacién
tradicionales o no tradicionales de la ciudad de Loja?
Sii ()
No ()
¢Considera usted que la cooperativa ""Ciudadela del Maestro™ utiliza

herramientas de marketing para mejorar su promocion e imagen institucional?

Si ()
No ()
Cuenta con uniforme o imagen corporativa para laborar en la cooperativa
Si ()
No ()

Como medio de incentivo en la cooperativa ""Ciudadela del Maestro™ se realizan

reconocimientos a los socios como:

a. Mejor socio del mes Si( )No()
b. Al socio que ha hecho algo destacado Si( )No()
c. Al socio que ha cumplido con responsabilidad social Si( )No()
d. Al mejor compafiero Si( )No()
e. Al socio més antiguo Si( ) No()

¢ Cuenta usted con algun tipo de camara de video interno por seguridad o registro
de su servicio que funcione las 24 horas del dia?
i ()
No ()
¢Como calificaria la relacion de prestacion de servicios de los socios de la
cooperativa “Ciudadela del maestro” con los usuarios?
a. Excelente ()
b. Muybuena ( )
c. Regular ()
d. Mala ()
¢ Como calificaria el estado de su unidad?
a. Excelente ()
b. Muybuena ( )
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c.
d.

Regular
Mala

(
(

)
)

22. ¢ Cual considera usted que es su principal competidor de acuerdo a su ubicacion al

norte de la ciudad (parada)?

a.
b.
C.
d.

Cooperativa "Once de Mayo" ()
Cooperativa "Cristobal Ojeda Déavila" ()
Cooperativa " Orillas del Zamora" ()
Cooperativa "Terminal Terrestre ()

23. Si usted fuera el usuario, por qué medio contactaria el servicio de taxis de la

cooperativa ""Ciudadela del Maestro™

a.
b.

C.

Teléfono
WhatsApp
Messenger
Ktaxi

TCL

(
(
(
(
(

SN’ N N N NS

Gracias por su colaboracién
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Anexo 6
Evidencia aplicacion de encuestas en Google forms y entrevista

E Encuestas aclientes [ ¥ @ @ S c : Q

Preguntas  Respuestas @ Configuracion

398 respuestas

No se aceptan mas respuestas -

Mensaje para los encuestados

Ya no se aceptan respuestas en este formulario

Resumen Pregunta Individual

Usuarios que han respondido

galarzaaidecarolina562@gmail.com
emirivadeneiraD4@gmail.com
jimenezkaren578@gmail.com

remacheglori23@hotmail.com 0
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