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1. Titulo

“Diseno de un Plan de Marketing promocional con estrategia 360 grados para incrementar las

ventas de la Cooperativa de Transporte Loja- ciudad Loja, en el periodo 2021-2025.”



2. Resumen

Este proyecto de promocion se desarrolldé para posicionar la marca en la mente de los
consumidores de la empresa Cooperativa de transportes Loja, con la teméatica “DISENO DE UN
PLAN DE MARKETING PROMOCIONAL CON ESTRATEGIA 360 GRADOS PARA
INCREMENTAR LAS VENTAS DE LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE LOJA-
CIUDAD LOJA, EN EL PERIODO 2021-2025”. La problemética de esta institucion es que no
cuenta con posicionamiento de marca en sus consumidores y lo que se busca es tener un
posicionamiento en la mente de los clientes de la cooperativa Loja, puesto esto por consiguiente
se esta desarrollando los siguientes objetivos: Desarrollar un analisis situacional y de la
competencia de la empresa cooperativa de transportes Loja con el fin de identificar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa, asi también desarrollar un estudio de
mercado para determinar caracteristicas y necesidades de la empresa cooperativa de transportes
Loja, finalmente desarrollar estrategias de mercadotecnia de publicidad y promocion que
justifiquen la estrategia 360 grados de la empresa de transporte cooperativa Loja. Es asi que para
dar respuesta a ello este proyecto se basara en un enfoque Mixto para tener una perspectiva mas
amplia del fendmeno, mismo que esta integrado por el enfoque exploratorio concluyente, asi
mismo esta constituido por el método Deductivo-Inductivo. Con el fin de recopilar la
informacion esencial para el proyecto se elaboraron 2 cuestionarios y una entrevista; en base a la
informacion obtenida se elabor6 la propuesta del plan de marketing promocional con estrategia
360 grados, en cuanto a resultados se obtuvo en la Matriz de factores Internos(MFI) un valor de
2,72 ponderado entre fortalezas, la Matriz Ansoff, Matriz de perfil Competitivo, analisis PEST,
andlisis de competencia, en cuanto a la matriz de Factores Externos (EFE) da como resultado un

valor ponderado de 2,28 lo que representa que la cooperativa esta por encima de la media de su



esfuerzo, el analisis FODA junto a la Matriz de alto Impacto, con todas estas matrices antes
mencionadas se fundamentan los dos objetivos descritos anteriormente. Finalmente se concluyd
que: la cooperativa de transportes Loja no cuenta con un departamento de marketing razén por la
cual no existe un plan de marketing promocional definido para promocionar la marca de la
empresa Yy fidelizar sus clientes, ademas la empresa ha dejado de lado el marketing tradicional y
se ha enfocado en mejorar el posicionamiento a través de medios digitales pero de manera muy
escaza. Finalmente se recomienda: definir una estrategia de marketing para la publicidad de la
empresa y sus servicios a través de medios digitales como: Facebook, Pagina web, buzon de
quejas, correo electronico, casa y medios tradicionales como: Rotulos, vallas publicitarias,
television, radio y prensa escrita, para asi lograr posicionarse en el mercado, premiando al
consumidor con articulos promocionales, con el objetivo de retener, fidelizar y motivar a la

compra.

Palabras clave: Marketing 360, tradicional, digital, publicidad, fidelizar, posicionamiento.



2.1. Abstract

This promotional project was developed to position the brand in the minds of consumers
of the company Cooperativa de transportes Loja, with the theme "DESIGN OF A
PROMOTIONAL MARKETING PLAN WITH 360 DEGREES STRATEGY TO INCREASE
SALES OF COOPERATIVA DE TRANSPORTE LOJA — LOJA CITY, IN THE PERIOD 2021-
2025". The problem of this institution is that it does not have brand positioning in their
consumers and what is sought is to have a positioning in the minds of customers of the
COOPERATIVA DE TRANSPORTE LOJA, since this therefore is developing the following
objectives: Develop a situational and competitive analysis of the cooperative transport company
Loja in order to identify strengths, weaknesses, opportunities and threats of the company, also
develop a market study to determine characteristics and needs of the cooperative transport
company Loja, finally develop marketing strategies for advertising and promotion to justify the
360 degree strategy of the cooperative transport company Loja. Thus, in order to respond to this,
this project will be based on a mixed approach to have a broader perspective of the phenomenon,
which is integrated by the conclusive exploratory approach, and it is also constituted by the
deductive-inductive method. In order to gather the essential information for the project, 2
questionnaires and an interview were elaborated; based on the information obtained, the proposal
of the promotional marketing plan with a 360 degree strategy was elaborated. which is why there
is no defined promotional marketing plan to promote the company's brand and build customer
loyalty, also the company has left aside the traditional marketing and has focused on improving
positioning through digital media but in a very meager way. Finally, it is recommended: to
define a marketing strategy for advertising the company and its services through digital media
such as: Facebook, website, complaints box, email, home and traditional media such as: signs,
billboards, television, radio and print media, in order to achieve market positioning, rewarding
the consumer with promotional items, with the aim of retaining, loyalty and motivate the

purchase.

Keywords: 360° Marketing, traditional, digital, advertising, loyalty, positioning.



3. Introduccion
La Cooperativa de Transportes Loja, es una empresa que carece de una promocion y
posicionamiento de sus propios clientes , por dicha razén se ha visto en la necesidad de realizar
el presente trabajo que tiene como objetivo general: “DISENO DE UN PLAN DE
MARKETING PROMOCIONAL CON ESTRATEGIA 360 GRADOS PARA INCREMENTAR
LAS VENTAS DE LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE LOJA- CIUDAD LOJA, EN EL

PERIODO 2021-2025”

Entre los objetivos especificos se encuentra: Desarrollar un analisis situacional y de la
competencia de la empresa cooperativa de transportes Loja con el fin de identificar fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas de la empresa, asi también desarrollar un estudio de
mercado para determinar caracteristicas y necesidades de la empresa cooperativa de transportes
Loja, en este sentido se desarrolld empezando con el analisis de la Matriz de factores
Internos(MFI) que nos da como resultado 2,72 ponderado entre fortalezas, la Matriz Ansoff,
Matriz de perfil Competitivo, analisis PEST, analisis de competencia, en cuanto a la matriz de
Factores Externos (EFE) da como resultado un valor ponderado de 2,28 lo que representa que la
cooperativa esta por encima de la media de su esfuerzo, el analisis FODA junto a la Matriz de
alto Impacto, con todas estas matrices antes mencionadas se fundamentan los dos objetivos
descritos anteriormente, finalmente desarrollar estrategias de mercadotecnia de publicidad y
ventas que justifiquen la estrategia 360 grados de la empresa de transporte cooperativa Loja, este
objetivo se fundamenta con la propuesta de marketing tradicional 180 grados y marketing digital

180 grados para la empresa de transporte cooperativa Loja.

El presente trabajo cuenta con un resumen, que es una sinopsis de todo el trabajo

investigativo, en donde se da a conocer los objetivos planteados y las propuestas para mejorar las



falencias que tiene la empresa. La introduccion hace referencia a los aspectos més significativos
de la investigacion que se toman en cuenta para desarrollar el trabajo de tesis, detalla en breves
palabras cada parte del esquema de trabajo. En la revision literaria, se da a conocer cada uno de
los conceptos relacionados a la temética de estudio, los mismos que permiten fundamentar el
tema objeto de estudio y sirven de guia para obtener los resultados. La metodologia consta de
aquellos instrumentos que permitieron recopilar, analizar la informacion para el trabajo
investigativo; y las técnicas ayudaron a encontrar informacion importante a través de la
entrevista dirigida a el gerente de la empresa y las encuestas aplicadas a los clientes y a los
socios de la empresa con una muestra de 385. Los resultados que se obtuvieron mediante la
aplicacion de cuestionarios a los clientes y socios de la empresa y la entrevista al gerente,
sirvieron como base para la elaboracion de los diferentes analisis internos y externos, en donde
se utilizo herramientas de andlisis como PEST, la teoria de las Cinco Fuerzas Competitivas de
Michael Porter, llegando asi al analisis FODA de la empresa, la matriz de alto impacto, matriz de
ANSOFF y de esta forma poder definir los objetivos estratégicos, proponiendo once micro
estrategias y dos macro estrategias ajustadas a las necesidades de la cooperativa de transportes
Loja con el objetivo de mejorar la promocién y comunicacion de la empresa con sus clientes. La
discusion, se plante6 once micro estrategias como son: Elaborar rétulos de informacion sobre los
servicios que ofrece la empresa; Elaborar vallas publicitarias con informacion de la empresa;
Obsequiar al cliente articulos con el logo de la empresa; Establecer un buzén de reclamos para
conocer la opinién del cliente; realizar sorteos periédicamente; Realizar tele promocion;
Desarrollar campafias “publicitarias en redes sociales como Facebook; Desarrollar guion de spot
publicitario radial; Desarrollar mensajes publicitarios en la prensa local; Desarrollar campafias

publicitarias en la pagina web y establecer un plan de capacitacion al personal para mejorar la



atencion al cliente. Finalmente se establecen las respectivas conclusiones y recomendaciones,
bibliografia en donde se encuentra todas las fuentes de informacién que se utilizaron en el
desarrollo del trabajo, anexos, aquellos documentos complementarios que aportan un mejor
entendimiento del contenido del trabajo investigativo; por ultimo el indice, el cual permite al

lector guiarse en los diferentes contenidos del proyecto.



4. Marco tedrico
El presente trabajo fundamenta su contenido en referencias bibliograficas de tesis,

mismas que sirven de apoyo para desarrollar el plan de marketing promocional.

Segun Alvarez Cabrera (2013) fundamenta su proyecto de investigacion en el desarrollo
de un “Plan Estratégico de Marketing para la Comercializadora de Vehiculos Maldonado
“CONVEHMAL de la Ciudad de Loja.”, cuyos Objetivos especificos son: realizar un
diagndstico de la empresa, efectuar el estudio de los factores externos e internos de la empresa,
efectuar el anélisis FODA, realizar la matriz de acto impacto para determinar los objetivos y
estrategias empresariales, proponer la operativizacion de los objetivos propuestos para la
empresa COVEHMAL, efectuar el presupuesto de cumplimientos del plan estratégico de
marketing, determinar los factores de evaluacion del cumplimiento de la operativizacion de los
objetivos y estrategias propuestas, con su elaboracion se pretende ofrecer alternativas de solucion
a los problemas que se presentan dentro de la misma y mejorar el desarrollo de sus actividades
proporcionando cambios mas profundos en la administracion de sus recursos materiales,
humanos o econdmicos Yy tener una vision clara de la situacién en la que se encuentra para
asegurar su permanencia y expansion en el mercado competitivo y poder realizar normalmente la

comercializacion sus vehiculos.

Dentro de los resultados obtenidos se puede evidenciar la entrevista realizada al Gerente
de la empresa COVEHMAL; también se aplico un numero de 171 encuestas a sus clientes para
conocer su nivel de confiabilidad y de satisfaccion con la empresa, la misma fue aplicada
también a 10 trabajadores de la empresa COVEHMAL. De acuerdo al anélisis de las matrices
EFE y EFI, se evidencio que el factor ponderado EFE es de 2.20, lo que indica que la empresa

no esta aprovechando las oportunidades y que las amenazas le pueden hacer mucho dafio. Con



relacion al factor ponderado EFI, se obtuvo un valor de 2.39, lo cual implica que la empresa es
débil internamente. Finalmente, luego del anélisis FODA, se determina que la primera opcion
para la implementacion del plan estratégico es el plan operativo que es la realizacion de los
propositos institucionales como es la elaboracion y difusion de la misidn, vision, objetivos,
principios, valores y politicas de la comercializadora; asi como resaltar la imagen corporativa

mediante la elaboracion de campanas publicitarias para la comercializadora “CONVEHMAL”.
(pp. 2-5)

Segun Castro Loaiza (2014) en el trabajo de tesis desarrollado este detalla el siguiente
objetivo general: elaborar un “PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING PARA EL
COMERCIAL CASTRO ANDINO Y COMPANIA DE LA CIUDAD DE LOJA” mismo que
fue desarrollado en la ciudad de Loja. La metodologia que fue aplicada en la presente
investigacion fue en primera instancia el método Analitico sintético, el método Histdrico-Ldgico
y el Método Inductivo-Deductivo. Asi mismo indica que hizo uso de la entrevista y la encuesta
las cuales le sirvieron para recolectar la informacion que permitié conocer los datos internos de
la empresa; con una muestra de 274 encuestas a los clientes internos de la empresa. Entre los
resultados que obtuvo estan que “La empresa se encuentra por debajo de la competencia” con
una ponderacion de 0,20; con un total de ponderacion de 2,35 que significa que las amenazas
estan sobre las oportunidades. No utiliza medios de comunicacion para la publicidad” con una
ponderacion de 0,15: dando un total ponderado de 2,65 predominando las fortalezas sobre las
debilidades, lo que se deberia fortalecer. Dentro de la matriz EFE y EFI, determino objetivos,
estratégicos de producto, precio, publicidad y plaza. Entre los objetivos estratégicos constan:
Estrategia FO: Integrarse al sistema tecnoldgico virtual para difundir la imagen de la empresa;

Estrategia DO: Implementar un plan de capacitacion para todo el personal a fin de mejorar el



servicio y atencion al cliente; Estrategia FA: Negociar con nuevos proveedores internacionales y
nacionales para tener la exclusividad de la mayor cantidad de productos; Estrategias DA:
Difundir la empresa, sus productos y servicios a fin de que se mentalice la imagen y se fidelice a
los clientes. Y finalmente disefiar la ampliacién del local para un mejor funcionamiento y

desarrollo de las actividades. (pp. 8-9)

Por otro lado Porras Supe (2019) indica que su trabajo de investigacién esta
fundamentado en la gestion del Marketing digital en los patios de vehiculos seminuevos de la
empresa Jos Cars en la ciudad de Salcedo, para dicha razén se utilizé la metodologia de
investigacion exploratoria y descriptiva, donde aplico una encuesta como técnica de recoleccion
de informacidn, asi como la entrevista a expertos sobre el tema; y para su analisis se considero
un enfoque investigativo de campo y bibliografico. Asi mismo manifiesta que el proyecto se
caracteriza por ser de tipo cualitativo y cuantitativo por la naturaleza de los analisis y los
resultados obtenidos. En funcién a la implementacion del Plan de Marketing digital se aprovecha
al maximo los beneficios que nos brinda el internet por medio de herramientas digitales y de esta
manera alcanzar a un mercado masivo a nivel nacional, este posicionamiento mejorara la
rotacion de vehiculos mejora las ventas, resulta en la creacion y mejora de pagina web y
Facebook de la empresa en las cuales se implementaran estrategias de Marketing digital que

demuestren el valor de marca usa la web 3.0. (p. 6)

Segun Argoti y Alex (2017) su trabajo de grado estd orientado a la empresa
“MARINAUTOS” que esta dedicada a la comercializacion de vehiculos seminuevos con 25 afos
en el mercado. Asi mismo indica que en los Gltimos dos afios el sector automotriz se ha visto
afectado de manera negativa por las diferentes normativas que ha establecido este gobierno,

tanto para la comercializacién de vehiculos nuevos como son las salvaguardias y para

10



comercializar los vehiculos usados que en este caso es la documentacién y un proceso de
legalizacion muy diferente. Por otro lado, manifiesta que se ha visto un incremento en la
competencia informal lo que ha convertido en una amenaza para la compra y venta de vehiculos.
Por estas y muchas otras razones, es importante para MARINAUTOS desarrollar, implementar y
adoptar un plan de mejora que le permita establecer estrategias para integrar los procesos
operativos, administrativos, financieros y comerciales; con el fin de incrementar su rentabilidad
en utilidades. Para lograr este objetivo se necesita un diagndstico para poder establecer los
procesos de mejoras para las diferentes areas de la empresa: en el aspecto comercial, la empresa
establecerd énfasis en el proceso de: arreglos mecanicos y pintura de los vehiculos, la
elaboracion de un plan de marketing, el cumplimiento de ventas mensuales y brindar un servicio

de calidad durante y después de la negociacion. (p. 20)

Segun Chacho y Morocho (2013) su trabajo de investigacion es el de una propuesta de
un plan de merchandising para MEGAMOTORS, con el fin de mejorar el punto de venta y por
consiguiente generar satisfaccion al cliente ademas lograr ingresos a la empresa, dedicada al
comercio de vehiculos de segunda mano. Para lo cual tuvieron como objetivo aplicar un conjunto
de herramientas de marketing para incentivar y persuadir al consumidor a visitar el patio de
carros usados, garantizando el buen funcionamiento de los vehiculos y ambiente adecuado y
tranquilo en el proceso de compra. Asi mismo la adopcion de estrategias para mejorar el disefio
exterior de la empresa y de esa manera ser una opcién considerada por el consumidor de

vehiculos usados. (p. 3)

a. Andlisis de la situacion actual
Segun Scott (2011) el analisis de la situacion actual es una manera de reconocer y

establecer los temas mas importantes y puntuales de un tema en especifico (pag. 32). En base a
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eso se podra conocer donde estamos y asi desarrollar un aserto mas claro de lo que queremos
obtener y para ello se debe realizar un analisis tanto interno (de la propia empresa) como externo

(del entorno en el que la empresa desarrolla su actividad).

i. Analisis del micro entorno
El micro entorno hace referencia a todos los factores como el tamafio de la empresa, la
exclusividad de su producto o servicio, los recursos financieros de los que disponga, el grado de
conocimiento de sus clientes. (Kotler, Marketing management: an Asian perspective., 2018) A

todo esto, hace referencia a los factores que intervienen directamente hacia la empresa.

1. Analisis interno
Para Kotler (2012) el anélisis interno consiste en la identificacion de fortalezas y

debilidades de una empresa, con el fin de modificar las debilidades y aumentar las fortalezas
para mejorar los procesos internos de la organizacion. (pag. 20) Para ello, se analizan las
diferentes areas funcionales segin (Mediano, 2015, p. 2).

» Produccion: referente a capacidad de produccion, calidad e innovacion.

» Marketing: tiene relacion con productos, imagen, posicionamiento, precios,

publicidad, entre otros.
» Organizacion: relacionado a la estructura de la empresa
» Personal: tiene relacion con el proceso de reclutamiento, motivacion, y rotacion

» Finanzas: son aquellos recursos indispensables para el funcionamiento de la

empresa.
2. Matriz de Evaluacion de Factores Internos (EFI)

Es una herramienta que nos permite realizar una auditoria interna de la administracion de

la organizacion, permitiendo analizar la efectividad de las estrategias aplicadas y conocer con

detalle su impacto; dentro del instrumento nos permite evaluar las fortalezas y debilidades mas

12



relevantes en cada &rea y asi formular nuestras estrategias que sean capaces de solventar,

optimizar y reforzar los procesos internos. (Yi Min Shum, 2018)

Lo mé&s importante de esta matriz es que nos permite tener el primer tanteo, acercamiento

0 primera aproximacion al contexto de la marca.

Pasos para desarrollar una matriz EFI

1. Realizar una lista de las fortalezas y aspecto a mejorar de la empresa.

2. Asignar un peso relativo a cada factor, esto es de 0,0 (menor importancia)
a 1,0 (mayor importancia); la totalidad debe dar 1,0.

3. Asignar una calificacion a cada factor entre 1 y 4 donde 1= debilidad
menor; 2= fuerza menor; 3= fuerza mayor; y 4=fuerza mayor.

4. Definir la calificacién ponderada, la cual se obtiene de la multiplicacion
del peso relativo por la calificacion asignada. Y

5. Determinar el valor ponderado

13



Figura 1: Representacion grafica de la matriz EFI

0 P lificacién
Factor critico de éxito Valor Calificacién CaNfiche
ponderada
FORTALEZAS
Una buena ubicacion de las oficinas 0.15 4 0.60
Un equipo de trabajo diverso 0.10 4 0.40
Entorno laboral favorable, donde se
impulsa a la Integracién, colaboraciony| 0.09 4 0.36
apoyo entre los miembros de la marca
P t n
roductos creativos y con un toque 0.10 3 0.30
personalizade de cada artista
Facilidad de pago, donde las personas
| 1 del
pueden apartar la obra con el 50% de 0.09 3 027
costo, y el resto, puede pagarlo en 3
meses, sin intereses
DEBILIDADES
No posee presencia digital (ni pagina
P provenms o (i pagi 0.15 2 0.30
web ni redes saciales)
La administracion es manual, no utiliza
herramientas ofimaticas para facilitar| 0.09 2 0.18
los procesos
Poca diversidad en la presentacion de 0.05 2 0.10
los productos
No comercializa a través del Internet 0.09 1 0.00
Falta de calidad en las fotografias 0.09 1 0.0
Valor ponderado 2.69

Nota: Esta ilustracion representa la matriz EFI. Tomada de la pagina de matriz de factores internos, propuesto por:
(Mendez Vicente, 2018, p. 45)

Segun Miquel et al. (1994) los elementos que componen el micro entorno son:

o Mercado: formado por los clientes que solicitan comprar el producto en
un momento determinado, y un mercado potencial, formado por personas interesadas en
el producto, pero que finalmente no lo llegan a comprar.

o Proveedores: son aquellas organizaciones o compafiias que prestan
servicios relevantes para la empresa, como publicidad.

o Intermediarios: su objetivo es garantizar que se llega a un cliente final.
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o Competencia: formado por las empresas que tratan de satisfacer las

necesidades de los consumidores.

ii. Andlisis del macro entorno
El macro entorno nos ayuda a redefinir el papel que se juega en todas las empresas que
hay en la sociedad, algo que va ligado a aspectos esenciales como la visién, mision y otros
elementos; para esto se debe llevar a cabo un analisis que permita mantenerse actualizado acerca

de las tendencias y los cambios en el entorno macro (Duefias, 2015, pag. 350).

1. Anadlisis externo
Su objetivo es la identificacion de las oportunidades y las amenazas provenientes del
entorno. Los factores del entorno, son incontrolables por la empresa y se pueden clasificar en dos

grandes grupos (Mediano, 2015, p. 4):

Por un lado, aquellos elementos mas cercanos a la empresa y que influyen directamente
en su actividad comercial. Son factores como los clientes y el mercado, los competidores y el
sector, los proveedores o los distribuidores, con los que la empresa tiene una relacion muy
estrecha y que, por tanto, cualquiera de sus actuaciones le afectan de modo inmediato. Estos

factores constituyen el micro entorno.

Por otro lado, también existen una serie de elementos mas generales y que afectan no sélo
a la actividad de la empresa, sino también a la de otras empresas y a la sociedad en su conjunto.
Nos estamos refiriendo a factores de tipo econémico, social, politico, legal o tecnoldgico, que

constituyen el denominado macro entorno.
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2. Andlisis PEST

Para Alan Chapman (2004) el andlisis PEST es una herramienta de gran utilidad para
comprender el crecimiento o declive de un mercado, y, en consecuencia, la posicién, potencial y
direccién de un negocio. Es una herramienta de medicién de negocios. PEST esta compuesto por
las iniciales de factores Politicos, Econémicos, Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para evaluar
el mercado en el que se encuentra un negocio o unidad. EI PEST funciona como un marco para
analizar una situacion. Los factores analizados en PEST son esencialmente externos; es
recomendable efectuar dicho andlisis antes del analisis DOFA, el cual esta basado en factores
internos (Fortalezas y debilidades) y externos (oportunidades y amenazas). EI PEST mide el

mercado, el DOFA mide una unidad de negocio, propuesta o idea.

3. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

Es una herramienta de diagndstico que permite realizar un estudio de campo, permitiendo
identificar y evaluar los diferentes factores externos que pueden influir con el crecimiento y
expansion de una marca, dentro del instrumento facilita la formulacién de diversas estrategias
que son capaces de aprovechar las oportunidades y minimizar los peligros externos. (Yi Min

Shum, 2018)

Pasos para desarrollar una matriz EFE

1. Realizar una lista de factores mas importantes que puedan impactar en el
éxito de la empresa dentro del entorno externo

2. Asignar un peso relativo a cada factor, esto es de 0,0 (menor importancia)
a 1,0 (mayor importancia); la totalidad debe dar 1,0.

3. Asignar una calificacion a cada factor entre 1 y 4 donde 1= debilidad
menor; 2= fuerza menor; 3= fuerza mayor; y 4=fuerza mayor.
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4. Definir la calificacion ponderada, la cual se obtiene de la multiplicacion
del peso relativo por la calificacion asignada. Y

5. Determinar el valor ponderado

Figura 2 : Representacion gréfica de la matriz EFE

Factor critico de éxito | Walor | Calificacién | Calificacién ponderada
OPORTUNIDADES

0.14 4 0.56

Explorar las platatormas digitales, para
gl 1ag v,

Realizar alianzas con otras gaberias y
expasiciones de artes,

LUtilizar la predencid die cada Artista
para impulsar la presencia de la 0.20 4 080
galeria.

Aceptar diferentes métodos de pagos
(transferencia, deposito, chegque,
platafonmas de pago, TOC) y divisas 010 3 0.30
({0 , BURGE, Crip widiig, Brtne
otros),

Crear arte veendial, esto significa que
no solamente s& venderd la obra sing
también se venderd una experiencia al
comprador

0.10 d 0.4

MiXhas Marcas poseen proesenda on
los miedios digitales y con grandes 0.08 2 0.16
comunidades,

El mundo del arte se ha vuelto una
COMPELeniia SENgnents v gue todas
los dids surgen nuevos artistas de
diferentes ramas.

Bl errvie se ha vuelto mucha mas
tediaso, ya que las pieras son
delicadas y on ocasiones Began con
detalles o completamente dafiadas.

El arte o3 subjetive, esto significa que
€l valor de |as phezas o muy variable y
depende mucho del especialista que
evalie v determing el vabor, y mas 4 te 0.06 1 0,06
trata de una obra en serie; of valor
tambien puede sof influentisdo pos Ly
reputacién y presencia del artista.

No poseer espacio sificiente para
maastrar todas las plezas de arte. 0.06 2 0.0¢

Valor ponderado 2.96

.08 2 0186

0.08 2 0.16

Nota: Esta ilustracion ha sido tomada de la pagina de matriz de factores internos, propuesto por: (Shum, 2018, p. 5)

4. Matriz del perfil competitivo
Segun Ponce Talancon (2016) esta matriz permite identificar plenamente a los

competidores de una organizacion determinada a través de determinados aspectos o factores
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internos, que bien pueden constituir fortalezas o debilidades. Para llevar a efecto dicha matriz se

procede de la siguiente forma:

1. Se obtiene informacion de las empresas competidoras que seran incluidas en la Matriz

de Perfil Competitivo.

2. Se enlistan los aspectos o factores a considerarse, que bien pueden ser elementos

fuertes o débiles segln sea el caso de cada empresa u organizacion analizada.

3. Se le asigna un peso a cada uno de estos factores.

4. A cada una de las organizaciones enlistadas en la tabla se le asigna una calificacion, y
los valores de las calificaciones son las siguientes: 1= debilidad; 2= menor debilidad; 3= menor

fuerza; y 4= mayor fuerza; y finalmente

5. Se multiplica el peso asignado por cada una de las calificaciones de las organizaciones

0 empresas competidoras, obteniendo el peso ponderado correspondiente. (p. 7)

Elementos de la MPC

El Peso en la Matriz: cada factor critico de éxito debe tener un peso relativo que esta
entre 0,0 (poca importancia) a 1.0 (alta importancia). EI nimero indica el nivel de importancia
que tiene el factor en la industria. El Rating: se indica lo bien que lo estan haciendo las empresas
en cada area. Van desde 4 a 1, en donde cada valor significa:

1- Gran debilidad

2- Debilidad menor
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Segln Maria de los Angeles Pérez (2020) es de gran importancia reconocer que la matriz

de perfil competitivo permite conocer cuéles son los factores que la empresa puede mejorar para

su perfil competitivo, para poder ejecutarla se debe considerar los siguientes pasos:

>

Identificar los Factores Clave: en este paso la idea es identificar los factores que hacen
que algunas empresas sobresalgan de otras, como por ejemplo grandes industrias se
destacan de las deméas por la marca mientras que en otras no resultan tan importante,
depende Unicamente de cada organizacién en particular.

Asignar pesos a cada factor: La asignacion de pesos a cada factor se la debe tener en
cuenta segun la opinion de los clientes y managers o comparaciones con empresas mas
reconocidas con el resto, asi identificar los factores que son mas importantes. Estos pesos

deben sumar 1.

Calificar cada empresa: analizar el desempefio de cada empresa en cada factor. Para
obtener una calificacion, es necesario analizar las diferentes opiniones de expertos con
conocimiento de la industria.

Calcular la calificacion final de la empresa.

Comparacioén de puntajes finales y toma de medidas: La empresa debe tomar medidas

de solucién para mejorar su ventaja competitiva

Figura 3: Representacion grafica de la matriz MPC
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Tabla 18. Matriz del perfil competitive

Compafia Muestra Compatidor 1 Compatidor 2
Faciores criticos para el éxilo Paso Calificacidn Pn:::rc;dn Calificacian PD:::roadD Calificacian Pu:;:tc;dn
Participacibn &n el mercado 0.20 3 06 2 04 2 0.4
Competitvidad de precios 0.02 1 02 El 08 1 02
Posicibn financiera 0.40 2 0.8 1 04 4 1.6
Calidad del producto 0.10 4 0.4 3 0.3 3 0.3
Lealtad del clienta 0.10 3 03 3 0.3 3 03
Tolal 1.00 23 22 2B
Nota: (1) los valores de las calificaciones son los siguientes: 1- menor debilidad, 3- menor fuerza, 4 - mayor
Fuerza. (2) Como senala el tolal ponderado de 2.8, el competidor 2 s &l mas fuerte. (3} En aras de la sencillez sblo se incluye
cinco factores crilicos para el éxito; pero, raléndose de la realidad, serian muy pocos

Nota: Esta ilustracion ha sido tomada de la pagina de monografias plus, propuesto por (Navarro, 2019)
5. Las5 fuerzas de Porter
Las 5 fuerzas de Porter son parte de un modelo de anélisis competitivo creado por Porter
en la Harvard Business Review, que consiste en considerar 5 “fuerzas” que pueden determinar la

posicion de cualquier empresa en su respectivo mercado; estas son (Michael E. Porter, 2008):
a) Amenaza de nuevos entrantes

Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y un deseo de adquirir
participacion de mercado, lo que ejerce presion sobre los precios, costos y la tasa de inversion
necesaria para competir. Cuando la amenaza es alta, los actores establecidos deben mantener los
precios bajos o incrementar la inversion para desalentar a los nuevos competidores. (Michael E.
Porter, 2008, p. 2)

Porter identifico siete barreras de entrada:

1. Economias de escala por el lado de la oferta.

2. Beneficios de escala por el lado de la demanda.

3. Costos para los clientes por cambiar de proveedor.

4. Requisitos de capital.

5. Ventajas de los actores establecidos independientemente del tamafio.
6. Acceso desigual a los canales de distribucién.

7. Politicas gubernamentales restrictivas.
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b) Poder de negociacion de los proveedores

Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para si mismos cobrando precios
mas altos, restringiendo la calidad o los servicios, o transfiriendo los costos a los participantes
del sector. (Michael E. Porter, 2008, p. 4)

Un grupo de proveedores es poderoso si:

Esta mas concentrado que el sector al cual le vende.
Los grupos de proveedores no dependen fuertemente del sector para sus ingresos.

Los participantes del sector deben asumir costos por cambiar de proveedor.

YV V VYV V¥V

El grupo proveedor puede amenazar creiblemente con integrarse en el sector de forma
mas avanzada.

c) Poder de negociacion de los compradores

Los clientes poderosos el lado inverso de los proveedores poderosos son capaces de
capturar mas valor si obligan a que los precios bajen, exigen mejor calidad o mejores servicios
(lo que incrementa los costos) y, por lo general, hacen que los participantes del sector se

enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector. (Michael E. Porter, 2008, p. 5)

Un grupo de clientes cuenta con poder de negociacion si:

» Hay pocos compradores o cada uno compra en volimenes que son grandes en relacion
con el tamafio de un proveedor.
» Los productos del sector son estandarizados o no se diferencian entre si.

» Los compradores deben asumir pocos costos por cambiar de proveedor.
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» Los compradores pueden amenazar creiblemente con integrarse hacia atras en el sector, y
fabricar los productos del sector por si mismos si los proveedores generan demasiadas
utilidades.

d) Amenaza de productos substitutos

Un substituto cumple la misma funcion —o una similar— que el producto de un sector
mediante formas distintas. Cuando la amenaza de substitutos es alta, la rentabilidad del sector

sufre. (Michael E. Porter, 2008, p. 6)
La amenaza de un substituto es alta si:

» Ofrece un atractivo trade-off de precio y desempefio respecto del producto del sector.
» El costo para el comprador por cambiar al substituto es bajo.

e) Rivalidad entre competidores existentes

La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares,
incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafas publicitarias, y
mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector. (Michael

E. Porter, 2008, p. 7)
La rivalidad es mas intensa cuando:

Los competidores son varios o son aproximadamente iguales en tamafio y potencia.
El crecimiento del sector es lento

>
>
> Las barreras de salida son altas

» Los rivales estan altamente comprometidos con el negocio y aspiran a ser lideres, sobre

el desempefio econdmico en ese sector en particular.
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» Las empresas no son capaces de entender bien sus sefiales mutuamente, debido a una

falta de familiaridad entre ellas, en- foques competitivos distintos o metas diferentes.

6. Matriz externa e interna
La matriz Interna — Externa esta disefiada para la toma de decisiones estratégicas de
carteras de negocios. Se basa en dos dimensiones clave: los totales ponderados de la matriz EFI
para el eje de las xy los totales ponderados de la matriz EFE para el eje de las y. (Castellanos,

2015)

La matriz Interna Externa representa una herramienta para evaluar a una empresa u
organizacion, considerando sus Factores Internos (Fortalezas y Debilidades) y sus Factores
Externos (Oportunidades y Amenazas), cuantificando un indice que se puede graficar y ubicar en

uno de los 9 cuadrantes de la matriz.

Figura 4: Representacion gréafica de la Matriz IE
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£
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o
2
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g
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>
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1 ™
Resultados Matriz Interna ()

Nota: Esta ilustracién ha sido tomada de la pagina de estrategia y planificacion estratégica, propuesto por
(Castellanos, 2015, pag. 15)
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7. Andlisis FODA
Para Flores et al. (2008) la matriz DOFA (FODA) es un método que permite analizar
tanto el entorno como el negocio y sus interacciones, es decir, permite trabajar con toda la
informacion que se pueda conseguir. De acuerdo con lo anterior, el analisis DOFA tiene dos
focos, por una parte, se enfoca en la empresa en si (enfoque interno) y por otra, lo hace en su

entorno (enfoque externo) (p. 30).

Fortalezas: son las capacidades especiales con que cuenta la empresa, y por los que
cuenta con una posicion privilegiada frente a la competencia. Recursos que se controlan,
capacidades y habilidades que se poseen, actividades que se desarrollan positivamente, etc. (p.

31)

Oportunidades: son aquellos factores que resultan positivos, favorables, explotables,
que se deben descubrir en el entorno en el que actda la empresa, y que permiten obtener ventajas

competitivas. (p. 31)

Debilidades: son aquellos factores que provocan una posicion desfavorable frente a la
competencia. recursos de los que se carece, habilidades que no se poseen, actividades que no se

desarrollan positivamente, etc. (p. 31)

Amenazas: son aquellas situaciones que provienen del entorno y que pueden llegar a

atentar incluso contra la permanencia de la organizacion. (p. 31)

La necesidad de identificar fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, nos
permiten tomar las previsiones necesarias para: incrementar las fortalezas, disminuir o eliminar
las debilidades, aprovechar mejor las oportunidades, y reducir el impacto negativo o eludir las

amenazas en lo posible.

24



8. Matriz de crecimiento Ansoff
Segun Espinosa (2015) la Matriz de Ansoff relaciona los productos con los mercados,
clasificando al binomio producto-mercado en base al criterio de novedad o actualidad. Como
resultado obtenemos 4 cuadrantes con informacion sobre cudl es la mejor opcion a seguir:
estrategia de penetracién de mercados, estrategia de desarrollo de nuevos productos, estrategia

de desarrollo de nuevos mercados o estrategia de diversificacion.

Figura 5: llustracion gréfica de la matriz Ansoff

PRODUCTOS

ACTUALES NUEVOS

DESARROLLO DE
ACTUALES NUEVOS PRODUCTOS

e RaLLE B DIVERSIFICACION

MERCADOS

NUEVOS NUEVOS MERCADOS

Nota: Estrategias de crecimiento (Espinosa, 2015, p. 1)

Estrategia de penetracion de mercados: esta primera opcién consiste en ver la
posibilidad de obtener una mayor cuota de mercado trabajando con nuestros productos actuales
en los mercados que operamos actualmente.

Estrategia de desarrollo de nuevos mercados: esta opcidn estratégica de la Matriz de
Ansoff, plantea si la empresa puede desarrollar nuevos mercados con sus productos actuales.

Estrategia de desarrollo de nuevos productos: en esta opcion estratégica, la empresa

desarrolla nuevos productos para los mercados en los que opera actualmente.
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Estrategia de diversificacion: por altimo, en la estrategia de diversificacion, es
necesario estudiar si existen oportunidades para desarrollar nuevos productos para nuevos
mercados.

b. Objetivos

Para Mokate (2006) un objetivo es el planteo de una meta o un propdsito a alcanzar de
acuerdo al &mbito donde sea utilizado. Es una de las instancias fundamentales en un proceso de
planificacion y que se plantean de manera abstracta. Segin la Universidad de Jaen (2016) es
preciso que los objetivos cumplan con una serie de principios basicos: deben ser realistas y
alcanzables, teniendo en cuenta los recursos con los que cuenta la empresa. Por ultimo, deben

registrarse y comunicarse por escrito a los responsables afectados en su consecucion (pp. 7 - 8).

i. Objetivo de marketing
Los objetivos de marketing son resultados concretos que se fija como empresa para
alcanzar en un plazo relativamente fijo. La mayoria de objetivos de marketing de empresas se
centran en ventas, rentabilidad o posicionamiento, para esto se pueden tener varios objetivos
como el captar nuevos clientes, conseguir mas trafico a las redes sociales. (Goldenberg |,

Salomon , & Stauffer , 2000)

1. Algunas caracteristicas de los objetivos del marketing:

» Fecha fijada; muy importante que los objetivos tengan una fecha limite.
» Obijetivos bien definidos; todos los objetivos tienen que ser claros y por escrito.
» Alcanzables; fijar los objetivos de la empresa segun la realidad de la misma.

» Medibles; hay que medir el proceso y el final de los mismos. (Kotler, 2018)
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c. Estrategias
Pinilla y Blanco (2014) definen a la estrategia como un marco para tomar decisiones
sobre como jugara los negocios. Asi mismo indican que el concepto de estrategia puede aplicarse
a practicamente cualquier area siempre y cuando se trate de poner en practica de un plan,

disefiado para sacar la mayor ventaja posible de las condiciones y de los recursos dados.

i. Formulacion de la estrategia
Se centra en la formulacion de la estrategia. Para comprender esta etapa en las
organizaciones modernas es necesario distinguir tres niveles en el proceso de formulacion de la

estrategia (Universidad de Jaen, 2016, p. 8):

1. A nivel corporativo o estrategia global: toma como referencia a toda la organizacion
para la que se trata de establecer su mision y objetivos a largo plazo, asi como las
estrategias méas adecuadas para alcanzarlos.

2. A nivel de las unidades de negocio: tomando como referencia la estrategia corporativa,
se trata de formular la estrategia para cada una de las actividades o unidades de negocio
de la empresa, teniendo en cuenta que cada una de ellas se mueve en un entorno
competitivo distinto.

3. A nivel funcional: las actividades principales de la empresa (produccion, finanzas,
marketing, etc.) necesitan abordar su propio planteamiento estratégico, teniendo en
cuenta todas las posibles interacciones entre ellas, en busca de la optimizacion de los

recursos productivos.
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d. Matriz de alto impacto
Segun (Ariza, 2020) la matriz de alto impacto es una matriz de 2x2 que nos permite
determinar el Impacto que puede tener un proyecto, actividad, iniciativas, etc., y el esfuerzo que

se debe ejercer para poder lograrlo.

Impacto: En el contexto de los negocios podemos definir que el impacto, se refiere a
como puedes llegar a obtener ganancia y utilidad en tu producto, servicio, emprendimiento,

proyecto, idea e iniciativa.

Esfuerzo: Es la cantidad de horas y hombres que se necesitan para ejecutar, desarrollar,
construir e implementar el producto o servicio, ya sea que desee crear 0 potenciar tu producto,

servicio, proyecto, idea o iniciativa.

Figura 6: Representacion grafica de la matriz de alto impacto

Esfuerzo

Nota: Matriz obtenida de la pagina gyosist3m, propuesta por (Ariza, 2020, pag. 2)

e. Filosofia Empresarial
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i. Mision
La misidn es el motivo, propdsito, fin o razon de ser de la existencia de una empresa u
organizacion porque define: 1) lo que pretende cumplir en su entorno o sistema social en el que
actua, 2) lo que pretende hacer, y 3) el para quién lo va a hacer; y es influenciada en momentos
concretos por algunos elementos como: la historia de la organizacién, las preferencias de la
gerencia y/o de los propietarios, los factores externos o del entorno, los recursos disponibles, y

sus capacidades distintivas (Thompson, 2006).

Para poder definir la mision segin Juan Corrales (2019) se tiene que responder a las

siguientes preguntas:

° ¢Actividad comercial de la empresa?

° ¢Cuél es su mercado objetivo?

° ¢Cudl es la contribucion y el beneficio con su entorno?
° ¢Cudl es la diferencia que tiene con la competencia?

ii. Vision
La vision se define como el camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de
rumbo y aliciente para orientar las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de

competitividad. (Thompson, 2006)

iii. Valores
De acuerdo con (Tamayo, 1996) , “los valores organizacionales son definidos como
principios o creencias relativas a metas organizacionales deseadas, que orienten la vida de la
empresa y estan al servicio de intereses individuales, colectivos o mixtos”, como también son un
conjunto de valores, practicas y creencias que forman parte de la filosofia empresarial de la

empresa en estudio.
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f. Marketing
Es el proceso de planear y ejecutar la concepcién, el precio, la promocion, y la
distribucion de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de
los individuos y de las organizaciones (Kotler, Direccion de Marketing: Conceptos Esenciales,

2002, p. 4).

i. Plan de Marketing
Para Mediano (2015) un plan de marketing constituye un guia que sintetiza las estrategias
y planes de accion que una empresa va a seguir; esto una vez analizada la situacion en la que se

encuentra y el entorno en el que opera la empresa objeto de estudio. (p. 1)

ii. Marketing Mix
Para Garcia et al. (2014) es el conjunto de herramientas que debe combinar la direccién
de marketing para conseguir los objetivos previstos, y se materializa en cuatro instrumentos:

producto, precio, plaza, promocion (p. 13).

o Producto: es cualquier bien, servicio o idea que se ofrece al mercado y
que representa el medio para satisfacer las necesidades o deseos del consumidor (p. 13).

o Precio: es la cantidad que el cliente paga por el producto, es muy
importante puesto que va a determinar los beneficios que obtendrd la empresa en cada
venta. (p. 14)

o Plaza: hace referencia a la colocacion del producto alla donde el consumo
tenga lugar, es decir se refiere a todas las decisiones que estén relacionados con el

traslado del producto desde el lugar de produccion hasta el lugar de consumo. (p. 15)
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o Promocion: se refiere a los métodos que se emplearan con el fin de dar a

conocer el producto y transmitir informacion sobre el mismo. (p. 15)

iii. Marketing promocional:
El marketing promocional o marketing experiencial son un conjunto de acciones

destinadas a aumentar el interés por medio de un estimulo, y asi influir en las compras.

Para (Andrade, Fucci, & Morales, 2010) las principales herramientas de la mezcla de
promocion son las siguientes:
> Publicidad
Cualquier forma pagada de presentacion y promocion no personal de ideas, bienes o
servicios por un patrocinador identificado
> Venta Personal
Forma de venta en la que existe una relacion directa entre comprador y vendedor. Es una
herramienta efectiva para crear preferencias, convicciones y acciones en los compradores.
> Promocion de Ventas
Consiste en incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio. Por ejemplo: Muestras gratuitas, cupones, paquetes de premios especiales, regalos,
descuentos en el acto, bonificaciones, entre otros.
> Relaciones Publicas
Consiste en cultivar buenas relaciones con los publicos diversos (accionistas,

trabajadores, proveedores, clientes de una empresa u organizacion.
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> Mercadeo Directo
Consiste en establecer una comunicacion directa con los consumidores individuales,
cultivando relaciones directas con ellos mediante el uso del teléfono, el fax, correo electrénico,
entre otros, con el fin de obtener una respuesta inmediata.
> Merchandising
Es el conjunto de técnicas destinadas a gestionar el punto de venta para conseguir la
rotacion de determinados productos.
> Propaganda
Consiste en la forma impersonal de estimular la demanda o de influir en la opinion o
actitud de un grupo hacia la empresa, a través de una comunicacion en medios masivos que no

paga la empresa u organizacion que se beneficia con ella.

iv. Marketing 360°
Para INPROFIT (2020) EI Marketing 360 grados es una estrategia donde se aprovechan
todas las herramientas disponibles para conseguir un objetivo de marketing enfocado

principalmente a como la empresa se comunica con su publico objetivo.

El target, elemento primordial en una estrategia Marketing 360°

El target o pablico objetivo es el elemento clave que define a una estrategia de marketing
360°. Toda accion comunicativa o publicitaria se destinara a aquellos medios y canales a los que

el target tiene acceso. Podemos encontrar dos situaciones diferentes:

a) Cuando la empresa lanza mensajes al target. Es la empresa la que decide

lanzar mensajes para que su target sea impactado y Ilamen su atencion. Para que esto
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suceda, es necesario el estudio profundo y detallista del target de tu empresa para saber a
que medios y canales enviar esos mensajes.

b) Cuando el target se pone en contacto con la marca. Hay que tener muy en
cuenta en una estrategia asi, que no sélo la marca envia mensajes si no que es también el
consumidor el que puede ponerse en contacto con la empresa si recibe el mensaje y le
interesa. Por eso, una estrategia de marketing 360° debe considerarse de modo
bidireccional. Como ya sabemos, Internet es el medio de comunicacion bidireccional por
excelencia, donde nuestro target puede comunicarse con nosotros a través de muchos
sitios y de muchas maneras como por correo electronico, comentarios 0 mensajes directos
entre otros. No obstante, hay que examinar otros medios que también tienen
comunicacion bidireccional como por ejemplo una llamada de telefono ya que ésta puede

ser la preferida de nuestro target.

La importancia de conocer a tu target es fundamental para definir y lanzar una estrategia

de marketing, pero, sobre todo, cuando se trata de una estrategia 360°.

Medios y canales existen para una estrategia Marketing 360°

Hoy en dia tenemos muchos medios y canales para lanzar mensajes comunicativos y cada
vez mas, surgen nuevas formas creativas de hacer llegar los mensajes el cual potencia mas el

recuerdo del mensaje en el target.

Prensa escrita: Dentro de este medio, incluye diferentes canales como revistas o

periddicos donde cada uno de ellos presenta diferencias de formato, caracteristicas y publico.
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Radio: El mensaje solo puede ser transmitido por audio. En este medio, las emisoras son
sus canales y cada uno de ellos también presenta sus mensajes en funcién al diferente pablico de

cada uno de ellos.

Television y cine: En estos medios los mensajes son audiovisuales, pero se diferencian
que son vistos en diferentes lugares, en la tele se perciben en casa y en el cine en las salas de

cine.

Exterior: Este canal conlleva a que el target reciba los mensajes de cualquier forma en la
calle, es decir, a través de una marquesina mientras espera el bus, o una valla publicitaria

mientras vas conduciendo, etc.

Internet: Hoy en dia, el medio por excelencia y que cada vez mas esta cogiendo mucha
mas importancia debido a que presenta muchos canales como el e-mail, las redes sociales, foros,

blogs, comentarios, etc.

El marketing 360° combina la estrategia entre los medios online y el offline, ayudando a
la generacion de experiencias, ademas de lograr aumentar el engagement, ya que al usar los

medios offline tenemos contacto con nuestros clientes. (INPROFIT, 2020, pags. 1-5)

v. Marketing tradicional
Segun (Soriano, 1993) EIl marketing tradicional también conocido como «marketing
offline», hace referencia a todas aquellas estrategias destinadas a promocionar los productos o

servicios de una entidad mediante herramientas que no hacen uso de las tecnologias digitales.

Estrategias de marketing tradicional
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(Lopéz, 2018) manifiesta que las estrategias de marketing tradicional que actualmente se

usan son las siguientes:

> Eventos de marketing

Los eventos son ocasiones que tienen el poder de causar una experiencia inolvidable en

las personas y por eso es bueno planificarlos con regularidad.

Participar en una feria, permitir que las personas prueben un producto, hacer charlas y
conferencias, son acciones que pueden acercarte a tus clientes y generar el contacto necesario

para que las personas validen tus productos o servicios.

> Servicio al cliente

El servicio al cliente tiene que ser cada dia mejor, tomando en cuenta los rasgos
tradicionales de este servicio y usando las nuevas herramientas digitales. Tu sistema de atencion

al cliente tiene que priorizar tus interacciones con los consumidores basandose en su urgencia.

> Publicidad en medios impresos

Invertir en anuncios en prensa escrita no es muy popular en este momento. No

obstante, esta vieja técnica de marketing tradicional ain puede conseguir buenos resultados.

vi. Marketing digital
Segun (Selman, 2017) EI Marketing Digital o Marketing Online podria definirse como el
conjunto de estrategias de mercadeo que ocurren en la web (en el mundo online) y que buscan

algun tipo de conversion por parte del usuario.

Principales conceptos del Marketing Digital
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Segun (Campo, 2020) cada especializacion tiene sus especificidades, el marketing digital

€S un universo con sus propios términos como se detallan a continuacion.

> Buyer Person

A diferencia de las estrategias tradicionales, el Marketing Digital trabaja con el concepto
de personas, que son perfiles semificticios, basados en sus consumidores reales, y que

representan a su comprador ideal.

> Lead

Leads son oportunidades de negocio, es decir, los contactos que, por medio de una
estrategia de Inbound Marketing, dejan su informacion clave para que logres identificar a los

clientes potenciales y nutrirlos con contenidos relevantes hasta que estén listos para comprar.

> CTR (Click Through Rate)

Es una métrica de las mas esenciales en el Marketing Online, independientemente de si la

estrategia que hace la empresa es organica o enfocada en anuncios pagos.

EI CTR representa la tasa de clics de una pagina segun el namero de usuarios que la

vieron en su pantalla. En Gltima instancia, se calcula de la siguiente manera:

Numero de clics / Namero de visualizaciones (impresiones) X 100 = CTR (en

porcentaje).

> Customer Journey

El concepto que lo representa con mas precision es el de «Customer Journey» — jornada
del cliente, en la traduccién libre al espafiol — que consiste en el conjunto de contactos con la

empresa hasta convertirse en uno de sus consumidores oficiales.
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Algunos de esos puntos son:

1. accesos al blog y al sitio web;

2. interacciones con los perfiles de redes sociales;

3. lecturas de newsletters de la empresa;

4. participaciones en eventos promovidos por la marca.

> Landing Page

Son las paginas de captura de leads, 100% enfocadas en recolectar informacion relevante de los

usuarios.

> SEO

SEO (Search Engine Optimization) es la optimizacion de tu sitio para que sea entendido
por los buscadores. Son acciones que contribuyen para mejorar el potencial de posicionamiento
de tus paginas y contenidos, ayudandote a cumplir los principales requisitos de las plataformas

de busqueda como Google y Bing.

> Influencer digital

Encontrar figuras influyentes en determinado nicho de mercado es una alternativa

interesante para que las marcas promuevan sus propuestas de valor en Internet.

> Conversion

Conversidn es el término usado para representar el proceso de atraer usuarios a tu base de

contactos y hacerlos llegar hasta el fondo del embudo de ventas.

> Experiencia del usuario
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Cada vez mas el usuario tiene poder en su jornada de consumo, tanto en cuanto al
contenido como a las interacciones que hacen con las marcas. Por eso es que el concepto en
cuestién ha sido tan relevante en las estrategias de las empresas. Desde el rendimiento hasta el
disefio visual, las péginas web tienen que ser estructuradas para crear una experiencia de

navegacion agradable, que retenga al usuario por méas tiempo.

> Segmentacion

Cuando hablamos de la segmentacion en el Marketing Digital, nos referimos a una de las
herramientas méas importantes y eficientes que se encuentran disponibles para divulgar un

mensaje hacia una porcion de la audiencia que tiene caracteristicas muy especificas.

> Engagement

El engagement en el Marketing Online se puede traducir como el nivel de identificacion

y conexion emocional que tienen los clientes y prospectos con algun producto o servicio.

Se puede medir de acuerdo a los momentos o lugares donde existe una interaccion entre

los usuarios y la empresa

> Fidelizacion

La fidelizacion de clientes son todas aquellas acciones y estrategias que busquen
provocar, a través de practicas de marketing, que los clientes regresen a consumir productos y

Servicios que ya compraron.

Esto tiene multiples beneficios ademas del evidente aumento en las ventas de la empresa,

como, por ejemplo:
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> Growth Hacking

Haciendo una traduccion literal del término se puede decir que Growth Hacking equivale
a «aprendiendo habitos de crecimiento» y es un concepto cada vez mas necesario para el

Marketing Digital en general.

> Disefio Responsive

El Disefio Responsive es la capacidad que tiene un sitio web de adaptarse o mostrarse a
los usuarios sin importar el dispositivo que estén usando. Es decir, que la pagina esté disponible
para ser usada sin importar el tamafio de la pantalla o las caracteristicas del aparato. (Campo,

2020, pégs. 28-32)

vii. Estrategias el marketing digital

Pecanha (2019) manifiesta que las estrategias de marketing digital son las siguientes:

> Marketing de contenidos

El Marketing de Contenidos tiene como objetivo, posicionar a tu marca en el lugar y

momento adecuado de la jornada de compra para ofrecer las mejores soluciones.

> Marketing en las redes sociales

Pocos lugares proporcionan tanto la interaccion entre personas y marcas como las redes

sociales.

> Email Marketing

El email marketing es el proceso de enviar mensajes con fines comerciales para un grupo

de contactos obtenidos por una empresa en Internet.
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> Remarketing

El remarketing o retargeting son banners que aparecen para el usuario después que este
visita algun sitio web o hace determinada accion en una pagina. Aqui, la idea es ser recordado

por las personas, retomando el enganche con tu embudo de ventas.

> Video Marketing

El Video Marketing, como su nombre lo sugiere, es una estrategia de Marketing Digital

que utiliza material audiovisual para transmitir un mensaje.

> Marketing local

En forma simple, el marketing digital local son todas aquellas acciones que se realizan

para difundir una marca con estrategias orientadas a la segmentacion local.

> Mobile Marketing

El Mobile Marketing, son todas aquellas acciones de promocién y difusion que estan

especificamente creadas para los dispositivos moviles como teléfonos y tabletas.

> Marketing Conversacional

Este tipo de marketing tiene como objetivo establecer y mantener una relacion estrecha
con los futuros clientes, usando la conversacion personalizada a través de una persona real o

un chatbot.
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> Marketing de afiliados

Una forma muy comun de generar ingresos con Marketing Digital es por medio de
afiliados. Si vendes algun producto o servicio, puedes crear una red de blogs y sitios que pueden

comercializar tu producto a cambio de una comision. (Pecanha, 2019)

viii. Marketing tradicional vs Marketing digital

Segun Content (2018) estas son las principales diferencias.

1. En el marketing digital el prospecto interactia con la marca, en el
marketing tradicional el usuario es totalmente pasivo.

2. El marketing digital tiene mejor ROI que el marketing tradicional.

3. El marketing digital es mas barato que el marketing tradicional, por lo que
es accesible para cualquier negocio.

4. En el marketing digital puedes personalizar el proceso de ventas y
el proceso de compras, mientras que el tradicional es masivo.

5. En el marketing digital puedes cambiar facilmente de estrategia para
obtener mejores resultados.

6. El marketing digital tiene resultados 100% medibles.

7. En el marketing digital el prospecto busca la empresa, el marketing
tradicional es invasivo.

8. El marketing digital genera clientes y cierres rapidamente, el marketing
tradicional tarda en generar cierres.

9. La publicidad en el marketing digital dura lo que ta quieras, en el

marketing tradicional durara la hora y el tiempo que compres.
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5. Metodologia
a. Enfoque de la investigacion
El presente proyecto se basard en un enfoque Mixto tener una perspectiva mas amplia del
fendmeno, mismo que esta integrado por el enfoque cualitativo y cuantitativo(investigacion

exploratoria y concluyente)

A través de este enfoque, la investigacion busca identificar informacion actual
relacionada con los medios digitales y tradicionales de comunicacion, para mejorar la venta de
productos y sugerir estrategias de solucidn mediante el andlisis de datos estadisticos y
cuantitativos existentes en la empresa de transportes Loja Internacional y que lo que se obtiene a

través del trabajo de campo.

b. Tipo de investigacion
El disefio de investigacion concluyente de tipo descriptiva que tiene como principal
prioridad la descripcion de las funciones y caracteristicas del mercado permitiéndonos asi
seleccionar el mejor curso de accion ante una situacion dada, el proyecto se basa en el disefio
transversal simple porque se utiliza la encuesta por muestreo, y con ella obtener los datos

necesarios a lo largo del desarrollo del mismo.

c. Método de la investigacion
En el presente trabajo se va a recoger informacion completa para de esta forma abordar la
problematica que existe actualmente en la organizacion mediante las técnicas e instrumentos
necesarios para llevar a cabo el proceso de investigacion, el presente trabajo esta constituido por
el Método Deductivo-Inductivo ya que permite identificar hechos particulares de los clientes
actuales y perspectiva de los socios de la empresa y concluir en términos generales, y buscando

soluciones a dichos hechos particulares.
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d. Técnicas de recoleccion de informacion
Con el fin de recopilar la informacion esencial para el proyecto se elaboraron 2
cuestionarios y una entrevista, los cuales fueron aplicados directamente por el autor del trabajo

de la siguiente forma:
Las encuestas: Dirigidas a los clientes y socios de la Cooperativa de Transportes Loja.
La entrevista: Dirigida al gerente de la Cooperativa de Transportes Loja.

Instrumento de recoleccidon de informacion
Tomando en consideracion que las técnicas a utilizar en el presente trabajo
seran entrevista y encuestas, los instrumentos a utilizar seran los siguientes:
o Cuestionario de preguntas cerradas.

o La guia de entrevista.

e. Unidad de analisis, unidad de informacion
La poblacidn que se considero para realizar el proyecto son todas las personas de 18 a 65
afios de edad que han contratado el servicio de la empresa Cooperativa de transporte Loja
durante el afio 2020, se utilizo un disefio de investigacion descriptivo para lo cual se desarrollé la
técnica trasversal multiple debido a que se dispone de un marco muestral de dos muestras que en
este caso es la base de datos de la cooperativa que nos arroja un resultado promedio de 40000
clientes en ese periodo, y la base de datos de los socios de la cooperativa que tiene un total de

145 socios.

f. Poblacién y muestra de estudio
Para adquirir informacion primaria de los clientes se desarrollé una técnica muestral

aleatoria simple probabilistica y para los socios se desarrolld una técnica muestral por
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conveniencia no probabilistica la base de datos de clientes y socios existentes de la Cooperativa

de Transportes Loja; de la cual se tomd en cuentaa 145 socios, 40000 clientes.

Tabla 1 Poblacion a encuestar

Informante # de informantes

Socios 145
Clientes 40000

Elaboracion: La Autora

Nota: Bajo el disefio muestral trasversal maltiple aplicado en dos encuestas tanto para
los socios que son los actores internos de la Cooperativa de Transportes Loja se utilizé una
muestra por conveniencia ya que es un numero reducido y no todos estaban dispuestos a dar
informacion por ello se aplicéd la encuesta a 50 socios del total de socios, mientras que para los
clientes se utilizo muestra poblacional porque el nimero es grande y se utilizd la siguiente

formula para obtener un numero especifico de encuestas.

Nomenclatura:

n=tamafio de la muestra

N= poblacion y universo

Z=1.96 el porcentaje de confiabilidad

E=margen de error deseado

p= proporcion de aceptacion deseada para el producto
g= proporcién de rechazo.

Clientes:

B Z%*pgN
"TE(N-D+22+pq
1,962(0,5)(0,5)(40000)

(0,05)2(40000 — 1) + 1,962 * (0,5)(0,5)
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B (3.8416)(0,5)(0,5)(40000)
~ (0,0025)(39999) + (3,8416) * (0,5)(0,5)

n

38416
™= 1009579

n = 380 encuestas

Luego de aplicar la respectiva formula se obtuvo que las encuestas a aplicar son a 380
clientes de la Cooperativa de Transporte Loja y para los socios se realizd un numero de

encuestas de 50 que fueron los socios que accedieron a que se los pueda encuestar.

6. Resultados

A continuacion, se detalla los resultados de la entrevista aplicada al Ing Mauricio

Espinoza Gerente de la empresa “Cooperativa de transportes Loja Internacional”
a. Modelo de entrevista

Entrevista para gerente de Coop de Transportes Loja

Nombre: Mauricio Espinoza Ifiiguez
¢Por cuanto tiempo esté en la Gerencia?
Hace dos afios y unos meses.

1. ¢En qué afio fue creada la empresa?
La empresa nacio en 1961, es decir 61 afios

2. ¢ Qué tipo de servicios nomas ofrece la Cooperativa de transportes
Loja?
Servicio de transporte interprovincial, servicio de encomiendas, auto servicio y el taller

de carrocerias gque se brinda reparacion de vehiculos.

45



3. ¢ Cuél es su principal competencia?
Las empresas de transporte consideradas competidores directos y que tienen el mismo
mercado a nivel interprovincial, Competencia en la actualidad hay mucha, pero la
principal dentro de la principal estan Cooperativa Union Cariamanga y la viajeros.

4. ¢Actualmente con cuantos clientes cuenta la empresa?

La cantidad de cliente que tiene la Cooperativa Loja al dia se estima entre 1200 a 1500
personas que hacen uso de los servicios a nivel nacional. En nuestra base de datos reposa

una cantidad de 40 000 clientes.

5. ¢ Como es la estructura organizacional de la empresa?

La empresa cuenta con Mision y Vision, al igual con un reglamento General Interno y
Estatuto Reformado, Manual de Funciones, ademas cuenta con una estructura

organizativa claramente definida.

6. ¢Qué departamento es el encargado en potenciar la imagen
corporativa de la cooperativa?
No contamos con un departamento exclusivamente que se dedique al tema, pero se lo ha
manejado hasta la actualidad de la mejor manera, sin embargo se ha hablado sobre el
tema y estamos precisamente en la busqueda de una persona que se dedique al tema.

7. ¢Existe un departamento de Marketing?
No, no tenemos departamento de marketing

8. ¢ Qué opina de las politicas implementadas en materia de publicidad

en ecuador, es positivo 0 negativo para la empresa?
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Considero que son positivas, porque siempre que se establece algo como ley este regula
la balanza es decir que se llegue a un consenso imparcial, y porque lo considero es
positivo para empresa, ya que cuando hay una ley de por medio se cuida mucho del
contenido que puede generar por parte de las empresas de publicidad y de los medios de
comunicaciobn que son una arma poderosisima en la actualidad para informar o

desinformar.

9. ¢Cudles considera usted que son las debilidades que tienen como

empresa en la actualidad?
Se considera que la principal debilidad como empresa es la atencidn al cliente por parte
de los choferes, a pesar que continuamente se realizan charlas de capacitacion al usuario.
Y también el tema de manejo de redes sociales. Lo mismo que convierte en una
afectacion directa en los ingresos econdémicos de la misma.

10.  ¢Que opina usted de los factores econdmicos que estan relacionados
con la empresa en materias de publicidad como por ejemplo el incremento del pib?
Yo a titulo personal considero positivo porque todo es una cadena todas las empresas
necesitamos de las empresas de publicidad y al estas tener éxito este incrementa y pues
esto se traduce a mayor estabilidad econémica, desarrollo de fuentes de empleo.

11.  ¢Laempresa cuenta con un sistema de gestion de calidad?

Si se refiere a un programa como tal no, nosotros nos guiamos por las ganancias de la
empresa que generamos mes a mes, que estas estén por encima de lo que se requiere para
que esta empresa se considere solvente y sustentable.

12.  ¢Queé piensa usted acerca de los servicios de la cooperativa, estan bien,

mal, estan atrasados hablando en términos de implementacion de medios digitales?
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Como lo mencionaba antes consideramos necesario y oportuna el ingreso de una persona
que se encargue del tema de redes sociales, pagina web para manejar de manera mas
actual el tema de publicidad y ventas en linea.

13.  ¢Qué piensa usted de la implementacion de medios digitales para la
empresa?
Completamente de acuerdo, es un medio que en la actualidad es completamente
indispensable.

14.  ¢En cuanto a la venta, cuentan con pagos mediante tarjetas de crédito,
débito, transferencias o depositos?
Unicamente con pagos en efectivo, sin embargo estamos en estudio de implementacion
de estos otros medios que me menciono.

15.  ¢Cree usted que la empresa lidera el mercado? ¢Por qué?
Si considero que si la cooperativa Loja cuenta con gran aceptacion por parte del publico,
la base de datos de nuestros clientes es bastante extensa, lo mismo que nos compromete a

mejorar e innovar de forma constante.

16. ¢Qué cambios considera necesarios para mejorar el servicio de
transportes y aumentar las ventas?
Los cambios que se ha dialogado con los socios son manejar ventas en linea,
capacitaciones constantes a nuestros colaboradores, innovacion constante estar a la par de
la tecnologia que se oferte entre otros.

17.  ¢Queé estrategias de comercializacion y promocién han utilizado para

dar a conocer los servicios que brindan medios tradicionales o medios digitales?
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La mayor parte de publicidad que tiene la empresa es el de boca a boca, sin embargo la
empresa cuenta con Facebook ahi es donde se les da a conocer lo que la empresa se
encuentra realizando, también mediante publicidad visual, ejemplo en la marca de la
camiseta de liga deportiva de Loja, mediante su péagina en la web:
www.cooperativaloja.com; banners publicitarios ubicados en las oficinas, se utiliz6 radio
y television para dar el anuncio de los buses cama por ejemplo, siempre estamos tratando
de que los clientes y el publico en general conozcan lo que la cooperativa esta haciendo
en cuestion de mejoras de servicio.

18. ¢Cree que la empresa requiere aplicar estrategias de marketing
digital?
Como ya se lo mencionaba si, en lo personal especialmente pienso que es un camino que

se debe tomar de manera rapida.

b. Tabulacion
Encuestas aplicadas a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja

Internacional”

Tabla 2: Genero

Detalle Frecuencia Porcentaje
Femenino 188 48,8%
Masculino 197 51,2%
Total 385 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 7: Género

51.20%

B Femenino

48.80% Masculino

Femenino Masculino

Nota: Datos obtenidos de la tabla N°2. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
Interpretacion
Del total de los encuestados clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja
Internacional”, el 51,17% pertenecen al género masculino, mientras que el 48,83% son de
género femenino, lo que significa que los clientes de la empresa son en mayor cantidad del

género masculino.

Tabla 3: Edad
Detalle Frecuencia Porcentaje
18 a 35 afios 123 31,9%
31 a 45 afos 83 21,6%
46 a 55 afos 116 30,1%
56 a 65 afnos 63 16,4%
Total 385 100%

Nota: Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 8: Edad
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anos anos anos anos

Nota. Datos obtenidos de la tabla N°3. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Interpretacion

Del total de clientes encuestados, el 31,95% del personas estan en el rango de edad de 18
a 35 afos, el 30,13% corresponde a las edades de 46 a 55 afios, el 21,56% de 31 a 45 afios y el
16,36% a la edades que estan entre 56 a 65 afos de edad, por lo tanto, se puede deducir que el
rango de edad de los clientes de la cooperativa de transportes Loja es de 18 a 35 afios ya que es

el predominante.

1. ¢Con que frecuencia utiliza el servicio de transportes la cooperativa de

transportes Loja?

Tabla 4 : Frecuencia de uso

Detalle Frecuencia Porcentaje
Diario 29 7,5%
Semanal 69,1 69,1%
Mensual 23,4 23,4%
Total 385 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes
Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

51



Figura 9: Frecuencia de uso

69.10%
i M Diario
i u Semanal
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Diario Semanal Mensual

Nota. Datos obtenidos de la tabla N°4 . Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Interpretacion.

Basando el andlisis en el grafico se puede determinar que el 69,1% de los clientes

utilizan el servicio de la empresa semanalmente, el 23,4% de manera mensual , y el 7,5% tienen

una frecuencia de uso diario de los servicios, es decir que de los clientes de la Cooperativa de

transportes Loja en su mayoria con un porcentaje del 61,1% utilizan de manera semanal los

servicios que oferta la empresa.

1. ¢Como califica el servicio que ofrece la cooperativa de transportes Loja?

Tabla 5 : Calificacién del servicio

Detalle Frecuencia Porcentaje
Bueno 265 69,1%
Excelente 93 24,2%
Regular 26 6,8%
Total 385 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 10: Calificacion del servicio
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°5. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

En cuanto a la calificacion del servicio que ofrece la Cooperativa se puede deducir que el

69,1% de sus clientes lo consideran bueno, el 24,2% excelente y el 6,8% regular, es decir que en

su mayoria los clientes de la cooperativa Loja califican como bueno el servicio que reciben de la

empresa representado en un 69,1%.

2. ¢Qué plataforma le gustaria utilizar para realizar compras?

Tabla 6: Plataformas

Detalle Frecuencia Porcentaje
Plataformas tradicionales 138 38,8%
Plataformas Digitales 215 55,8%
Plataformas Mixtas 32 8,3%

Total 385 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 11: Plataformas
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°6. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

De acuerdo al grafico indicado se puede determinar que el 55,8% del total de los clientes
encuestados les gustaria utilizar plataformas digitales para realizar compras, que el 38,8%
plataformas tradicionales, y el 8,3% plataformas mixtas, en base a esto se puede deducir que los
clientes de la Cooperativa de transportes Loja internacional tienen una preferencia significativa
con un 55,8% por las plataformas digitales para realizar compras del servicios de la empresa esto

representa una fortaleza.

3. Piensa que la compra de boletos a traves de ventanilla es suficiente o que

deberian implementar plataformas digitales?

Tabla 7 : Compra de boletos

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 12 3,1%
No 373 96,9%

Total 385 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.
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Figura 12: Compra de boletos
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°7. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion
De acuerdo a los resultados obtenidos se puede determinar que el 96,9% del total de
clientes encuestados estan de acuerdo con la implementacion de plataformas digitales, mientras
que el 3,1% consideran que no, es decir que la mayoria de los clientes consideran que no es
suficiente la venta de boletos a través de ventanilla esto representa una Fortaleza.
4. Recomendaria a mas personas los servicios de la cooperativa Loja,
basando la misma en los medios de compra y venta que maneja en la actualidad

Tabla 8 : Recomendar de servicios

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 10 2,6%

No 375 97,4%
Total 385 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes
Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 13: Recomendacion de servicio
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°8. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Luego de observar los resultados obtenidos se puede determinar que el 97,4% de los
clientes encuestados recomendarian a mas personas los servicios de la empresa 'y el 2,6% no lo
harian, es decir que la mayoria de los clientes consideran que los servicios que ofrece la empresa
son de calidad.

5. Califiqgue como considera la publicidad de los servicios que ofrece la

Cooperativa Loja a través de redes sociales

Tabla 9: Publicidad

Detalle Frecuencia Porcentaje
Bueno 272 70,6%
Excelente 84 21,8%
Regular 28 7,3%

Malo 1 0,3

Total 385 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes
Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

56



Figura 14: Publicidad
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°9. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Del total de los clientes encuestados el 70,6% consideran buena la publicidad de la

empresa, el 21,8% la califican como excelente, el 7,3% como regular y el 0,3% mala, por lo que

se puede decir que en su mayoria los clientes no estan satisfechos con el nivel de publicidad que

maneja la empresa, esto representa una Debilidad.

6. ¢ Como tuvo usted conocimiento de los servicios de la Cooperativa

Loja?

Tabla 10 : Plataforma para realizar compras

Detalle Frecuencia Porcentaje
Facebook 66 17,1%
Facebook, Instaran 5 1,3%
Facebook, Instagram, 2 0,5%
Pagina web
Facebook, Instagram, Por ) 0,5%
recomendacion
Facebook, Pagina web 34 8,8%
Facebook, Pagina web, Por 5 1,3%
recomendacion

33 8,6%

Facebook, Por
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recomendacion

Instaran 8 2,1%

Instagram, Pagina web 16 4,2%

Instagram, P_gr 7 1.8%

recomendacion

Pagina web 106 27,5%

Por recomendacién 86 22,3%
Total 385 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes
Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Figura 15: Plataformas de compra

Facebook 147 (38,2 %)

Instagram 40 {104 %)

Pagina web 178 (46,2 %)

Por recomendacion 148 (38,4 %5)

4] 50 100 150 200

Nota. Datos obtenidos de la tabla N°10. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Del total de los clientes encuestados el 46,2% tuvieron conocimiento de los servicios de
la empresa a traves de la pagina web, el 38,4% a través de recomendacion, el 38,2% por medio
de Facebook y el 10,4% en Instagram por lo que se puede decir que la pagina web de la
Cooperativa de transportes Loja ha sido de ayuda significativa para darse a conocer y ofertar sus

servicios, esto representa una Fortaleza.
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7. Qué tipo de transaccioén financiera le gustaria utilizar para su compra

Tabla 11 : Forma de pago

Detalle Frecuencia Porcentaje
Deposito 13 3,4%
Deposito, Pay pal 3 0,8%
Deposito, Transferencia 16 4,2%
Pago en efectivo 18 4,7%
Pago en efectivo, Deposito 86 22,3%
Pago en efectivo, Deposito, Pay pal 1 0,3%
Pago en efectivo, Deposito, Transferencia 19 4,9%
Pago en efectivo, Pay pal 5 1,3%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito 6 1,6%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Deposito 6 1,6%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Deposito, Transferencia 1 0,3%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito, Pay

pal 1 0,3%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Tarjeta de debito 2 0,5%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Tarjeta de debito, Deposito 1 0,3%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Tarjeta de debito, Deposito, Transferencia 2 0,5%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Tarjeta de debito, Transferencia 1 0,3%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Tarjeta de debito, Transferencia, Pay pal 1 0,3%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Transferencia 4 1%
Pago en efectivo, Tarjeta de crédito,

Transferencia, Pay pal 1 0,3%
Pago en efectivo, Tarjeta de debito 10 2,6%
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Pago en efectivo, Tarjeta de debito,

Deposito, Transferencia 3 0,8%
Pago en efectivo, Tarjeta de debito, Pay pal 1 0,3%
Pago en efectivo, Tarjeta de debito,
Transferencia 9 2,3%
Pago en efectivo, Transferencia 72 18,7%
Pago en efectivo, Transferencia, Pay pal 2 0,5%
Pay pal 4 1%
Tarjeta de crédito 7 1,8%
Tarjeta de crédito, Deposito 4 1%
Tarjeta de crédito, Deposito, Pay pal 1 0,3%
Tarjeta de crédito, Pay pal 1 0,3%
Tarjeta de crédito, Tarjeta de debito 8 2,1%
Tarjeta de crédito, Tarjeta de debito,
Transferencia 1 0,3%
Tarjeta de crédito, Tarjeta de debito,
Transferencia, Pay pal 1 0,3%
Tarjeta de crédito, Transferencia 10 2,6%
Tarjeta de debito 10 2,6%
Tarjeta de debito, Deposito 2 0,5%
Tarjeta de debito, Pay pal 3 0,8%
Tarjeta de debito, Transferencia 17 4,4%
Transferencia 30 7,8%
Transferencia, Pay pal 1 0,3%
Total 385 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.

Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 16: Forma de pago

52 (65,6 %)
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°11.Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion.

En base a los resultados se puede determinar que el 65,6% de los clientes elijen como
medio de pago el dinero en efectivo, el 49,7% eligen pagos a través de transferencia, el 41,1%
eligen pagar mediante un depdsito, mientras que el 18,8% prefieren pagar mediante tarjeta de
débito, el 15,4% mediante tarjeta de credito y el 6,8% a través de Pay pal, lo significa que los
clientes de la cooperativa de transportes Loja Internacional a pesar de estar de acuerdo con los
pagos en efectivo, también desean se implementen medios de pago alternativos como el pago a
través de transferencias, tarjeta de débito y crédito al igual que Pay pal, esto representa una

debilidad.

8. ¢A través de que medio le gustaria recibir informacion, tutoriales y

promociones que ofrece la cooperativa de transportes Loja?

Tabla 12: Medio de informacién
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Detalle Frecuencia  Porcentaje
Blogs 1 0,3
E-mail, Foros, Radio 1 0,3
E-mail, Radio 1 0,3
E-mail, Radio, Periodico, revista 1 0,3
E-mail, Radio, Valla Publicitaria 1 0,3
Facebook 55 14,3
Facebook, Blogs 2 0,5
Facebook, Blogs, Pagina web 2 0,5
Facebook, Blogs, Valla Publicitaria 1 0,3
Facebook, E-mail 6 1,6
Facebook, E-mail, Patina web 1 0,3
Facebook, E-mail, Radio 2 0,5
Facebook, Foros 2 0,5
Facebook, Instaran 71 18,4
Facebook, Integra, Blogs, Patina web 2 0,5
Facebook, Instagram, Blogs, Radio 1 0,3
Facebook, Instagram, E-mail 8 2,1
Facebook, Integra, E-mail, Patina web 4 1
Facebook, Instagram, E-mail, Pagina web, Valla

Publicitaria 1 0,3
Facebook, Integra, E-mail, Radio 1 0,3
Facebook, Integra, E-mail, Radio, Valla

Publicitaria 1 0,3
Facebook, Instagram, Foros 1 0,3
Facebook, Instagram, Pagina web 18 4,7
Facebook, Integra, Patina web, Radio 1 0,3
Facebook, Instagram, Pagina Spot

publicitario en television 2 0,5
Facebook, Instagram, Pagina Spot

publicitario en televisién, Valla Publicitaria 1 0,3
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Facebook, Instagram, Pagina web, Valla
Publicitaria

Facebook, Instagram, Radio

Facebook, Integra, Radio, Valla Publicitaria
Facebook, Instagram, Twitter

Facebook, Integra, Twitter, E-mail

Facebook, Integra, Twitter, E-mail, Patina web
Facebook, Integra, Twitter, Patina web
Facebook, Integra, Twitter, Valla Publicitaria
Facebook, Instagram, Valla Publicitaria
Facebook, Instagram, Youtube

Facebook, Instagram, Youtube, Blogs, Pagina
web, Spot publicitario en television

Facebook, Pagina web
Facebook, Pagina web, Periddico, revista
Facebook, Pagina web, Radio

Facebook, Pagina web, Radio, Spot publicitario
en television

Facebook, Pagina web, Radio, Valla Publicitaria

Facebook, Pagina web, Spot publicitario en
television

Facebook, Pagina web, Valla Publicitaria
Facebook, Periodico, revista

Facebook, Radio

Facebook, Radio, Periddico, revista

Facebook, Radio, Spot publicitario en television

Facebook, Radio, Spot publicitario en television,
Valla  Publicitaria

Facebook, Radio, Valla Publicitaria

Facebook, Spot publicitario en television

Facebook, Spot publicitario en television,
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Periodico, revista, Valla Publicitaria

Facebook, Spot publicitario en television, Valla

Publicitaria
Facebook, Twitter

Facebook, Twitter, Pagina web

Facebook, Twitter, Spot publicitario en television

Facebook, Twitter, Valla Publicitaria
Facebook, Valla Publicitaria
Facebook, Youtube

Facebook, Youtube, Radio
Folletos

Instaran

Instagram, E-mail

Instagram, Foros, Blogs
Instagram, Pagina web
Instagram, Periodico, revista
Instagram, Spot publicitario en television
Instagram, Twitter

Instagram, Twitter, Folletos
Instagram, Twitter, Pagina web
Instagram, Youtube

Instagram, Youtube, E-mail
Pagina web

Pagina web, Radio

Periddico, revista

Radio

Radio, Periodico, revista

Radio, Spot publicitario en televisién

Radio, Spot publicitario en televisién, Valla

Publicitaria
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0,3
0,3
0,3
0,3
2,9
0,3
0,5

0,3
0,3

0,3
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Radio, Valla Publicitaria, Folletos 1 0,3
Spot publicitario en television 1 0,3
Twitter, Blogs, Folletos 1 0,3
Twitter, Blogs, Radio 1 0,3
Twitter, Blogs, Valla Publicitaria 1 0,3
Twitter, Foros, Periodico, revista 1 0,3
Twitter, Pagina web 1 0,3
Twitter, Pagina web, Folletos 1 0,3
Twitter, Periodico, revista 1 0,3
Twitter, Radio 2 0,5
YouTube 1 0,3
Youtube, Blogs 1 0,3
Youtube, Blogs, Folletos 1 0,3
Youtube, E-mail 3 0,8
Youtube, E-mail, Foros 1 0,3
Youtube, E-mail, Valla Publicitaria 3 0,8
Youtube, Foros 2 0,5
Youtube, Foros, Periodico, revista 1 0,3
Youtube, Foros, Valla Publicitaria 1 0,3
Youtube, Pagina web 1 0,3
Youtube, Periodico, revista 1 0,3
Youtube, Twitter, Folletos 1 0,3
Youtube, Twitter, Pagina web 1 0,3
Youtube, Twitter, Radio 1 0,3
Youtube, Valla Publicitaria, Folletos 1 0,3
Total 385 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.

Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 17: Medio de informacion

Facebook 208 (774 %
Instagram 173 (44,9 %)
Youtube 31 (8,1 %)
Twitter 35 (9,1 %)
E-mail 40 (10,4 %)
Foros 11 (2,9 %)
Blogs 16 (4,2 %)
Pagina web 109 (28,3 %)
Radio 50 (13 %)
Spot publicitario en television 18 (4,7 %)
Periodico, revista 13 (3,4 %)
Valla Publicitaria 42 (10,9 %)
Folletos 8(2,1 %)
0 100 200 300

Nota. Datos obtenidos de la tabla N°12.Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaonaa

Interpretacion

Con base a los resultados se puede determinar que el 77,4% de los clientes les gustaria
recibir informacion a través de Facebook, el 44,9% a través de Instagram, el 28,3% a través de la
pagina web de la empresa, el 10,9% les gustaria que la empresa haga uso de vallas publicitarias,
el 13% de ellos mediante radio, el 10,4% a través de e-mail, el 9,1% en Twitter , el 8,1% a
través de Youtube, el 4,7% en spot publicitarios en television, el 4,2% en blogs, el 3,4
%mediante revista o periodicos, el 2,9% a través de foros y el 2,1% mediante por lo tanto, se
puede asumir que los clientes de la cooperativa consideran oportuno el uso de Facebook y pagina
web como medio para recibir informacién de los servicios que ofrece la Cooperativa de
transportes Loja, esto representa una Fortaleza.

9. ¢Qué tipo de medio le gustaria utilizar para adquirir servicios de la

cooperativa de transportes Loja?
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Tabla 13 : Medio para adquirir servicios

Detalle Frecuencia Porcentaje
App Movil 42 10,9
App Movil, Pagina web 5 1,3
App Mdvil, Redes sociales 9 2,3
App Movil, Redes sociales, Pagina web 1 0,3
Boleteria 16 4,2
Boleteria, App Movil 54 14
Boleteria, App Movil, Pagina web 4 1
Boleteria, App Movil, Redes sociales 16 4,2
Boleteria, App Movil, Redes sociales,

Pagina web 1 0,3
Boleteria, Marketplace 8 2,1
Boleteria, Marketplace, App Movil 3 0,8
Boleteria, Marketplace, App Mdvil, Redes

sociales 1 0,3
Boleteria, Marketplace, Redes sociales 5 1,3
Boleteria, Pagina web 22 5,7
Boleteria, Redes sociales 118 30,6
Boleteria, Redes sociales, Pagina web 5 1,3
Marketplace 7 1,8
Marketplace, App Movil 6 1,6
Marketplace, App Moil, Redes sociales 1 0,3
Marketplace, Pagina web 6 1,6
Marketplace, Redes sociales 15 3,9
Pagina web 5 1,3
Redes sociales 33 8,6
Redes sociales, Pagina web 2 0,5
Total 385 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.
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Figura 18: Medios para adquirir informacion

Boleteria 253 (65,7 %)

Marketplace

App Mévil 143 (37,1 %)

Redes sociales 207 (53,8 %)

Pagina web
0 100 200 300

Nota. Datos obtenidos de la tabla N°13. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion
Se puede determinar que el 65,7% del total de clientes encuestados prefieren adquirir los
servicios de la empresa mediante Boleteria, el 53,8% mediante redes sociales, el 37,1% a traves
de una App moviles 13,5% en Marketplace y el 13,2% en la pagina web, en base a estos
resultados se deduce que los clientes de la cooperativa si quieren seguir haciendo uso de los
servicios mediante boleteria, pero que les gustaria adquirir los mismos a través de otros medios
como las redes sociales y una App movil, esto representa una debilidad.
10. De acuerdo al nivel de importancia califique del 1 al 5 los siguientes

enunciados descritos [Implementacion de medios digitales para la promocién y

venta de la cooperativa Loja]

Tabla 14 : Implementacion medios digitales
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Detalle Frecuencia Porcentaje

no es importante 24 6,2
poco importante 35 9,1
Neutral 34 8,8
Importante 34 8,8
muy importante 258 67

Total 385 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes
Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 19: Implementacion medios digitales
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°14. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Basando la interpretacion en las encuestas realizadas a los clientes se obtiene que el
67,01% consideran muy importante la implementacion de medios digitales para la promocién y
venta de la empresa, 9,09% consideran poco importante, el 8,83% indican que es neutral al igual
que importante, y el 6,23% piensan que no es importante. Se puede deducir que para los clientes
la implementacion de dicho medio antes mencionado es de suma importancia, esto representa
una Fortaleza.

11. De acuerdo al nivel de importancia califique del 1 al 5 los siguientes

enunciados descritos [Eficiencia del servicio en la compra y venta de boletos a
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traves de ventanilla.]

Tabla 15: Eficiencia del servicio

Detalle Frecuencia Porcentaje
no es importante 27 7%

poco importante 38 9,9%
Neutral 39 10,15%
Importante 49 12,7%
muy importante 232 60,3%
Total 385 100%

N
ota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Figura 20: Eficiencia del servicio
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°15. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Una vez obtenidos los datos de la encuesta que se aplico a los clientes de la
Cooperativa de transportes Loja Internacional, se puede decir que para el 60,26% es Excelente
la eficiencia que tiene la empresa en la compra a través de ventanilla, el 12,73% consideran
que es muy bueno, el 10,13% piensan que es bueno, el 9,87% regular y el 7,01% malo. Es
decir que a pesar de que el 60,26% califican como excelente la eficiencia del servicio en
ventanilla, hay un 7,01% de clientes que consideran que es malo mismo aspecto que deberia

considerarse, esto representa una Fortaleza.
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12. De acuerdo al nivel de importancia califique del 1 al 5 los siguientes
enunciados descritos [Implementacion de un codigo QR que le otorgue un

descuento por cliente frecuente]

Tabla 16: Implementacion cédigo QR

Detalle Frecuencia Porcentaje
no es importante 26 6,8
poco importante 37 9,6
Neutral 26 6,8
Importante 35 91
muy importante 261 67,8
Total 385 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborar: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 21: Implementacién codigo QR
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°16. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion
Con base a los resultados se puede determinar que el 67,79% de los clientes encuestados
consideran muy importante la implementacion de un cédigo QR que otorgue descuentos a un

cliente frecuente, el 9,61% lo consideran poco importante, el 9,09% piensan que es importante,
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el 6,75% consideran que es importante al igual. En base a esto se puede deducir que los clientes
de la empresa estan de acuerdo con la implementacion de dicho codigo, esto representa una
Fortaleza.

13. De acuerdo al nivel de importancia califique del 1 al 5 los siguientes

enunciados descritos [Implementacion de una App mévil para la compra de

boletos.]

Tabla 17: Implantacion de App movil

Detalle Frecuencia Porcentaje
no es importante 23 6

poco importante 35 9,1

Neutral 30 7,8
Importante 41 10,6

muy importante 256 66,5

Total 385 100

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Figura 22: Implementacién app movil
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°17. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Una vez obtenidos los datos de los encuestados se puede evidenciar que el 66,9%

consideran muy importante la implementacion de una App movil para adquirir los servicios de la
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cooperativa, el 10,65% lo consideran importante, el 7,79% neutral, el 5,97% lo califican como
no importante. Sin embargo se puede interpretar que los clientes de la empresa consideran
oportuno y necesario la implementacion de una App para adquirir los servicios que oferta la

organizacion, esto representa una Fortaleza.
TABLA RESUMEN
Tabla 18: Tabla resumen encuesta clientes

P Rl
De acuerdo al nivel de importancia

califique del 1 al 5 los siguientes R Yo de
. . ecuento
enunciados descritos tablas
[Implementacid no es importante 24 6,200
n de medios poco importante 35 o 10%
digitales parala  nNeypra) 34 B.80%
l‘m:“‘:‘ﬁl" ¥ Importante 34 8,80%
venta de . a muy Importante 258 67, 00%
cooperativa
T.oial Total 385 100%
[Eficiencia del no es importante 27 7,00
servicio en la poco importante 38 9.90%
compra y venta Neytral 39 10,10%
de baletos 2 importante 49 12,70%
través de .
. muy importante 232 60,30%

ventanilla.]

Total 385 100%
[Implementacid no es importante 26 6,80
n de un codigoe
QR que le poco importante 37 9.60%
otorgue un Meutral 26 6, 80%
descuento por importante 35 9,10%
cliente muy importante 261 67,80%
frecuents] Total 385 100%
[Implementacid poco importante 35 9,104
n de una app Meutral 30 7,804
movil para la importante 41 10,60%
COMmpra de muy importante 256 66,50%
boletos. )

Total AR5 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.

Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.
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Interpretacion

Luego de la interpretacion de la tabla de resumen , se puede deducir que para los clientes
la implementacion de medios digitales para la promocién y venta de servicios de la cooperativa
es de suma importancia, también se puede evidenciar que a pesar de que el 60,26% califican
como excelente la eficiencia del servicio en ventanilla, hay un 7,01% de clientes que consideran
que es malo mismo aspecto que deberia considerarse. También en cuanto a la implementacién de
un codigo Qr que le otorgue descuentos a un cliente frecuente los clientes de la empresa indican
estar de acuerdo representados por un 67,79%. Por otra parte los clientes con un porcentaje de
66,5% de la empresa consideran oportuno y necesario la implementacién de una App para

adquirir los servicios que oferta la organizacidn, esto representa una Fortaleza.
Cc. Encuestas aplicadas a los socios de la empresa “Cooperativa de
transportes Loja Internacional”

1. Genero

Tabla 19: Género

Detalle Frecuencia Porcentaje
Femenino 2 4%
Masculino 48 96%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 23: Género

96%

B Femenino

= Masculino

4%
N

Femenino Masculino

Nota. Datos obtenidos de la tabla N°19. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Interpretacion
Del total de los socios encuetados pertenecientes a la Cooperativa de transportes Loja
Internacional el 96% corresponden al género masculino, y el 4% al género femenino.

2. Edad
Tabla 20: Edad

Detalle Frecuencia Porcentaje
30 a 40 anos 4 8%

41 a 50 afos 11 22%

51 a 60 afos 13 26%

61 a 70 afios 18 36%

71 a 80 afos 4 8%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 24:Edad
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°20. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Interpretacion
Del total de los socios encuestados se puede evidenciar que el 36% pertenecen al rango
de edad de 61 a 70 afos de edad, el 26% son de 61 a 70 afios, 22% corresponden al rango de 41 a
50 afios de edad y el 8% de 30 a 40 afios al igual que los que estan entre 71 a 80 afios, por
consiguiente, se puede determinar que en su mayoria los socios de la cooperativa de transportes
Loja, estan en un rango de edad de 61 a 70 afos.
3. ¢Considera usted que la Cooperativa de Transportes Loja de la ciudad de

Loja a la que pertenece como socio, cuenta con un sistema de venta acorde a los

avances tecnolégicos?
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Tabla 21 : Sistema de ventas

Detalle Frecuencia Porcentaje
No 27 54%

Si 23 46%

Total 50 100%

b

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 25: Sistema de ventas
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No Si
Nota. Datos obtenidos de la tabla N°21. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion.

Luego de haber aplicado las encuestas a los socios de la cooperativa se puede evidenciar
que el 54% consideran que la empresa cuenta con un sistema de venta acorde a los avances
tecnoldgicos y el 46% consideran que lo contrario. Por lo tanto, se puede determinar que la

empresa no cuenta con medios digitales para realizar la venta de sus servicios.
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4, ¢Cuales son los principales problemas que ha detectado dentro de la
Cooperativa Loja?

Tabla 22 : Principales problemas

Detalle Frecuencia Porcentaje

Implementacién y manejo constante
de las redes sociales y pagina web de
la empresa 50 100%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 26: Principales problemas
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1
Nota. Datos obtenidos de la tabla N°22. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion
Del total de los socios encuestados pertenecientes a la cooperativa, el 100% manifiestan
que uno de los principales problemas que tiene la empresa es la implementacion y manejo

constate de las redes sociales y pagina web de la organizacién.
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5. ¢Laempresa cuenta con un departamento de Marketing?

Tabla 23: Departamento de Marketing

Detalle Frecuencia Porcentaje
No 45 90%

Si 5 10%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.

Elaborado por: Patricia 9Liceth Gaona Gaona

Figura 27: Departamento de Marketing
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°23.Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Luego de analizar el grafico se puede determinar que el 90% manifiestan que la empresa
no cuenta con un departamento de Marketing y el 10 % dicen que si, por consiguiente se puede
deducir que la empresa no cuenta con un departamento dedicado exclusivamente al marketing,

esto representa una Debilidad.
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6. ¢Esta usted de acuerdo con los medios de compra y venta que se utilizan

actualmente en la organizacion?

Tabla 24 : Compra de boletos

Detalle Frecuencia Porcentaje
No 10 20%

Si 40 80%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 28: Compra de Boletos
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°24. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Los socios encuestados pertenecientes a la Cooperativa de transportes Loja indican en un
80% estar de acuerdo con los medios de compra que utiliza actualmente la organizacion y el
20% indica lo contrario. En base a esto se puede determinar que el método utilizado hasta la
actualidad ha dado resultados positivos para la empresa, sin embargo podria mejorar, esto

representa una Fortaleza.
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7. ¢Que tipo de medio utiliza la cooperativa Loja para la promocion y venta de

sus productos?

Tabla 25: Medio para la compra y venta de productos

Detalle Frecuencia Porcentaje
N  Medios digitales 26 52%

Mixtos 24 48%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 29: Medios para la compra y venta de servicios
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°25.Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Luego de analizar el grafico se puede determinar que el 52% considera que la cooperativa
medios digitales para la promocion y venta de sus productos y el 48% medios mixtos, por lo
tanto se puede deducir que en la actualidad la empresa si cuenta con plataformas de promocion
en medios digitales, sin embargo no se hace uso constate de las mismas, , esto representa una

Fortaleza.

8. ¢Cree usted que es necesario aplicar estrategias de promocion y venta en la

Cooperativa Loja?
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Tabla 26 : Estrategias de compra y venta

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 50 100%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 30: Estrategias de compra y venta

100%

mSi

Nota. Datos obtenidos de la tabla N°26. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Interpretacion

Los socios encuestados pertenecientes a la Cooperativa de transportes Loja indican en un
100% que es necesario aplicar estrategias de promocién y venta, por dicho razon se puede
deducir que la organizacion no cuenta con estrategias de promocion y venta vigentes, esto

representa una Fortaleza.

9. ¢Qué tan buenos considera los medios tradicionales como canal de

promocion y venta de la Cooperativa Loja?
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Tabla 27 : Medios Tradicionales

Detalle Frecuencia Porcentaje
Bueno 25 50%
Excelente 3 6%

Malo 1 2%
Regular 21 42%

Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.

Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 31: Medios tradicionales
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°27. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Del total de socios encuestados, el 50% consideran que son buenos los medios
tradicionales como canal de promocién y venta para la empresa, el 42% consideran que es
regular, el 6% dicen ser excelente y el 2% lo califican como malo. Por lo que se puede
determinar que para los socios no es una opcién dejar de utilizar los medios tradicionales, sin
embargo no piensan que sea un medio efectivo al cien por ciento y que se podria mejorar, esto

representa una Debilidad.
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10. Considera que la implementacion de a través de una pagina web o una App

movil mejoraria las ventas de la Cooperativa?

Tabla 28 : Implementacion de venta a traves de pagina web o App movil.

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 50 100%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes
Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Figura 32: Implementacion de venta mediante app movil y pagina web
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°28 Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion.

Del total de socios encuestados, el 100% indican estar de acuerdo que con la
implementacién de una pagina web o una aplicacion mévil la Cooperativa de transportes Loja

mejoraria sus ventas de manera significativa.
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11. ¢ Considera usted importante que dentro de la empresa se implemente un
plan promocional con estrategia 360 grados, con la que ayude a mejorar las ventas de la

cooperativa?

Tabla 29: Implementacion Estrategia 360 grados

Detalle Frecuencia Porcentaje
Si 50 100%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes
Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Figura 33: Implementacion estrategia 360 grados
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°29.Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Luego de analizar el grafico que muestra los resultados de la encuesta aplicada a los
socios de la cooperativa, se puede evidenciar que el 100% de los socios consideran importante
que dentro de la organizacion se implemente un plan promocional con estrategia 360 grados, con

el que ayude a mejorar las ventas de la cooperativa, esto representa una fortaleza.
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12. ¢ Cudl cree usted que es la razén principal por la que la cooperativa debe

hacer uso de medios digitales?

Tabla 30 : Uso de medios digitales

Detalle Frecuencia Porcentaje

Permite adoptar otros medios de pago, Resulta mas

efectivo 1 2%
Posibilidad de interactuar 1 2%
Posibilidad de interactuar, Resulta mas efectivo 1 2%
Rapidez proporciona 7 14%
Rapidez proporciona, Facilidad de acceso 1 2%

Rapidez proporciona, Facilidad de acceso, Permite
adoptar otros medios de pago 1 2%

Rapidez proporciona, Facilidad de acceso, Permite
adoptar otros medios de pago, Resulta mas efectivo 1 2%

Rapidez  proporciona, Facilidad de acceso,
Posibilidad de interactuar 1 2%

Rapidez  proporciona, Facilidad de acceso,
Posibilidad de interactuar, Permite adoptar otros
medios de pago, Resulta méas efectivo 1 2%

Rapidez proporciona, Facilidad de acceso, Resulta
mas efectivo 1 2%

Rapidez proporciona, Permite adoptar otros medios

de pago 3 6%
Rapidez proporciona, Permite adoptar otros medios

de pago, Resulta mas efectivo 5 10%
Rapidez proporciona, Posibilidad de interactuar 3 6%

Rapidez proporciona, Posibilidad de interactuar,
Permite adoptar otros medios de pago 1 2%

Rapidez proporciona, Posibilidad de interactuar,
Permite adoptar otros medios de pago, Resulta mas
efectivo 1 2%
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Rapidez proporciona, Posibilidad de interactuar,

Resulta mas efectivo 5 10%

Rapidez proporciona, Resulta méas efectivo 10 20%

Resulta mas efectivo 6 12%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 34: Uso de medios digitales
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°30. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Segun los resultados de la encuesta de los socios se aprecia que la razon por la que la
empresa debe hacer uso de medio digitales es un 82% por la rapidez que proporciona, el 64% por
que resulta mas efectivo, el 28 % por que permite adoptar otros medios de pago, el 28% porque
ofrece la posibilidad de interactuar y el 12% por la facilidad de acceso, por consiguiente, se
puede determinar que los socios estan de acuerdo en las multiples ventajas que ofrece la

implementacion de medios digitales en la empresa, esto representa una fortaleza.

87



13. ¢ Qué considera que le hace falta a la cooperativa Loja para incrementar sus
ventas?

Tabla 31 : Incrementar ventas

Detalle Frecuencia Porcentaje

Mayor promocidn en redes sociales 15 30%

Mayor promocion en redes sociales, Mayor anuncié
en vallas publicitaria 1 2%

Mayor promocion en redes sociales, Mayor
promocion en radio 2 4%

Mayor promocion en redes sociales, Mayor
promocion en radio, Mayor anunci6 en vallas
publicitaria 2 4%

Mayor promocion en redes sociales, Mayor
promocion en radio, Mayor uso de la pagina web 2 4%

Mayor promocion en redes sociales, Mayor
promocion mediante anuncios de television 6 12%

Mayor promocion en redes sociales, Mayor
promocion mediante anuncios de television, Mayor
promocion en radio 2 4%

Mayor promocién en redes sociales, Mayor
promocion mediante anuncios de television, Mayor
promocion en radio, Mayor anuncio en vallas
publicitaria 1 2%

Mayor promocién en redes sociales, Mayor
promocion mediante anuncios de television, Mayor
promocion en radio, Mayor uso de la pagina web,

Mayor anuncié en vallas publicitaria 1 2%
Mayor promocion en redes sociales, Mayor uso de

la pagina web 15 30%
Mayor promocion en redes sociales, Mayor uso de

la pagina web, Mayor anunci6 en blog 1 2%
Mayor promocion en redes sociales, Mayor uso de

la pagina web, Mayor anunci6 en vallas publicitaria 2 4%

Total 50 100%
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Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 35: Incrementar ventas
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°31. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Del total de los socios encuestados el 100% indica que a la cooperativa de hace falta
mayor promocion en redes sociales para incrementar sus ventas, el 42%mayor uso de la pagina
web, el 20% mayor promocién en radio, el 20% mayor promocion mediante anuncios de
television y el 14% mayor anuncio en vallas publicitarias. Por lo tanto de puede deducir que los
socios en su mayoria consideran de gran importancia el uso de las redes sociales para generar

mayor cantidad de ventas de los servicios que ofrece la empresa.

14. (A través de que medio considera que es mejor brindar informacion,

promociones, tutoriales acerca de los servicios que ofrece la cooperativa?

Tabla 32: Medio de informacion de servicios

Detalle Frecuencia  Porcentaje
Facebook 2 4
Facebook, Instaran 6 12
Facebook, Instagram, Blogs, Pagina web 1 2
Facebook, Instagram, E-mail, Blogs, Pagina web 1 2
Facebook, Instagram, E-mail, Pagina web 1 2
Facebook, Instagram, E-mail, Radio 1 2
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Facebook, Instagram, Foros, Pagina web, Radio 1 2
Facebook, Instagram, Pagina web 12 24
Facebook, Instagram, Pagina web, Radio 3 6

Facebook, Instagram, Pagina web, Radio, Spot publicitario
en television 1 2

Facebook, Instagram, Pagina web, Radio, Valla

Publicitaria 3 6
Facebook, Instagram, Pagina web, Valla Publicitaria 8 16
Facebook, Instagram, Radio 3 6
Facebook, Instagram, Radio, Spot publicitario en televisién 1 2
Facebook, Instagram, Radio, Valla Publicitaria 1 2
Facebook, Instagram, Twitter, E-mail, Pagina web 1 2
Facebook, Instagram, Twitter, Valla Publicitaria 1 2
Facebook, Pagina web 2 4
Facebook, Pagina web, Valla Publicitaria 1 2
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona
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Figura 36: Medio de informacion de servicios
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°32. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Segun los resultados de la encuesta se aprecia que el 100% de los socios de la
cooperativa Loja consideran que seria mejor brindar informacién, promociones etc. de la
empresa a traves de Facebook, el 70% mediante pagina web, el 28% a través de radio, el 28% a
través de valla publicitaria, el 8% en e-mail, el 4% mediante YouTube al igual que en spot
publicitarios de television, por consiguiente, se puede determinar que para los socios la mejor
opcion seria a través de Facebook y la pagina web de la empresa, esto representa una fortaleza.

15. De acuerdo al nivel de importancia califique del 1 al 5 los siguientes
enunciados descritos [Implementacion de medios digitales para la promocion y venta de

la cooperativa Loja]

Tabla 33 Implementacion medios digitales
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Detalle Frecuencia Porcentaje

no es importante 1 2%
poco importante 1 2%
Neutral 1 2%
Importante 7 14%
muy importante 40 80%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa

de transportes Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 37: Implementacion de medios digitales
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°33. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Luego de analizar el grafico que muestra los resultados de la encuestas aplicadas a los
socios de la empresa, se puede evidenciar que el 80%consideran muy importante la
implementacion de medios digitales para la promocién y venta de los servicios que ofrecen, el
14% importante, el 2% neutral, al igual que poco importante y no importante. Por esta razon se
puede deducir que los socios estan de acuerdo en su mayoria con dicha implementacion, esto

representa una fortaleza.

92



16. De acuerdo al nivel de importancia califique del 1 al 5 los siguientes
enunciados descritos [Implementacion de un codigo QR que le otorgue descuento a un

cliente frecuente].

Tabla 34: Implementacion de cddigo QR

Detalle Frecuencia Porcentaje
no es importante 1 2%

poco importante 2 4%
Neutral 2 4%
Importante 9 18%

muy importante 36 72%
Total 50 100%

1)

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes Loja”.
Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Figura 38: Implementacion cédigo QR
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°34.Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.

Interpretacion

Luego de haber aplicado la encuesta a los socios de la cooperativa de transportes Loja
Internacional se obtiene que el 80% de ellos indican estar de acuerdo con la implementacién de

un codigo QR que le otorgue descuentos a un cliente frecuente, el 18% lo consideran importante,
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el 4% neutral al igual que poco importante y el 2% no importante. Por consiguiente se puede
determinar que los socios estan de acuerdo en la implementacion de dicho codigo que genere un

beneficio en sus clientes mas cercanos.

17. De acuerdo al nivel de importancia califique del 1 al 5 los siguientes
enunciados descritos [Implementacion de otros medios de pago como, transacciones,

tarjetas de débito y crédito, depositos, pay pal]

Tabla 35: Implementacion de otros medios de pago

Detalle Frecuencia Porcentaje
no es importante 1 2%
poco importante 2 4%
Neutral 1 2%
Importante 6 12%
muy importante 40 80%
Total 50 100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes

Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona

Figura 39: Implementacién de otros medios de pago
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Nota. Datos obtenidos de la tabla N°35.Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.
Interpretacion

Luego de analizar las encuestas aplicadas a los socios de la cooperativa se puede deducir

que el 80% consideran muy importante implementar otros medios de pago, el 12% lo consideran
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importante, el 4% poco importante y el 2% neutral y poco importante. Por dicha razén se puede

decir que los socios estan de acuerdo en la implementacion de otras formas de pago durante la

adquisicion de los servicios de la Cooperativa de transportes Loja Internacional, esto representa

una fortaleza.

TABLA RESUMEN

Tabla 36 Resumen encuesta socios

DETALLE

De acuerdo al nivel de importancia califique
del 1 al 5 los siguientes enunciados descritos

[Implementacién de medios
digitales para la promocién
y venta de la cooperativa
Loja]

[Implementacion de un
cddigo QR que le otorgue
descuento a un cliente
frecuente].

[Implementacion de otros
medios de pago como,
transacciones, tarjetas de
debito y crédito, depositos,
pay pal]

no es importante
poco importante

Neutral

Importante

muy importante
Total

no es importante

poco importante

Neutral

Importante

muy importante
Total

no es importante

poco importante

Neutral

Importante

muy importante
Total

Recuento

~N R P

% de tablas

2%
2%
2%
14%
80%
100%
2%
4%
4%
18%
72%
100%
2%
4%
2%
12%
80%
100%

Nota. Datos obtenidos de la encuesta aplicada a los clientes de la empresa “Cooperativa de transportes
Loja”. Elaborado por: Patricia Liceth Gaona Gaona.
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Interpretacion

En base a la tabla personalizada de resumen se puede determinar que los socios estan en
un 80% de acuerdo con la implementacion de medios digitales para la promocion y venta, de
igual forma en la implementacién un codigo que genere un beneficio en sus clientes mas
cercanos. También un 80% de los socios encuestados respalda la implementacién de otras
formas de pago durante la adquisicion de los servicios de la Cooperativa de transportes Loja

Internacional, esto representa una fortaleza.

Andlisis Situacional

El andlisis situacional se desarrollara en base a una investigacion exploratoria; esta
investigacion exploratoria se fundamentara en el andlisis interno donde se enfocara un anélisis
promocional, institucional y de producto que tiene la empresa esto ayudara a enfocar mucho
mejor la investigacion y determinar cuales son las estrategias que se debe seguir de acuerdo a las
fortalezas y debilidades que tiene la empresa, asi tomando en cuenta la tematica del proyecto,
todo esto se complementara con una investigacion externa con la metodologia Pest. También se
desarrollara un analisis Ansoff y un analisis de la competencia para poder determinar cuales son
las ventajas y desventajas de la competencia en materia promocional y de posicionamiento de

marca.

i. Andlisis Interno
El andlisis interno a la Cooperativa de Transportes Loja permitio identificar la posicion
actual de la empresa con relacién a la competencia, tomando en consideracion la identificacion
de fortalezas y debilidades, los recursos que forman parte del desarrollo de las actividades, con la
finalidad de implementar estrategias que permitan reducir las debilidades y optimizar los

recursos existentes para mejorar Sus ventas.
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1. Resefia histérica de la empresa Cooperativa de transportes Loja
Internacional.

En el afio de 1961 de la fusion de tres cooperativas y tomando el nombre de la ciudad de

Loja con el deseo de exhibirlo orgullosamente a nivel nacional e internacional en todos los

lugares en los cuales nuestros vehiculos hicieran su recorrido, se cristalizo con la ayuda del Dr.

Manuel Agustin Rodriguez Ruiz, quien fue el promotor para que el transporte de pasajeros se

desarrolle de manera organizada, se llevaron a cabo las siguientes frecuencias: Loja-Cariamanga-

Loja-C¢lica, Loja-Macara.

El 15 de febrero de 1961, los 38 socios de la cooperativa de Transportes Loja, llevaron a
cabo la firma del documento histérico de los estatutos de la empresa, con la presencia de las
principales autoridades de la ciudad y provincia como el sefior Gobernador Lcdo. Javier

Valdivieso y el sefior Capitan Recalde Aldaz, jefe de Transito de Loja.

En el afio 2002, se llevo a cabo el inicio del proyecto de renovacion constante de
unidades vehiculares que hasta la actualidad sigue fortaleciéndose con unidades nuevas y de
calidad, el modelo de buses SCANIA, dejando constancia con esto el compromiso de renovacion

y actualizacidn que vaya a la par de las exigencias de los clientes.

La Cooperativa de transportes Loja Internacional como una empresa de servicios, no
puede restarle importancia al rol fundamental, que direcciona a brindar a la ciudadania un
TRANSPORTE PUBLICO de personas en condiciones de calidad destacando la SEGURIDAD,

EFICIENCIAY CONFORT.
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2. Mision
Ofrecer un servicio de transporte publico de pasajeros, en la cual se refleje, seguridad,
comodidad, confort, y eficiencia a todos nuestros clientes, en el contexto local, provincial,
nacional e internacional, en las diferentes rutas y frecuencias legalmente establecidas en el
permiso de operacién, otorgado por el maximo organismo de transito del Ecuador.
3. Vision
Liderar el transporte publico de pasajeros y encomiendas a nivel nacional e internacional,
ofertando las mejores comodidades y servicios a través de una constante modernizacion del
parque automotor, basado en parametros estructurales que fortalezcan los lineamientos trazados

u objetivos para mantenerse como la primera Cooperativa de Transportes en el Ecuador.

ii. Localizacion
1. Macro localizacion
La Cooperativa de transportes Loja Internacional se encuentra ubicado en la Ciudad de
Loja, perteneciente a la provincia de Loja, Ecuador. Se ubica en el centro de la ciudad de Loja: al

norte con la provincia de EI Oro; al sur con el cantén Gonzanama.

Figura 40: Macro localizacion Coop Loja

Zamora
Chinchipe

~ k,“ > 98



Nota: Recuperado de: https://www.gifex.com/America-del-Sur/Ecuador/L oja/Politicos.html
2. Micro localizacion

La empresa Cooperativa de transportes Loja Internacional se encuentra ubicada en la
av Lauro Guerrero y 10 de agosto esquina.

Figura 41:Micro localizacion de la Coop Transportes Loja
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Nota: Recuperado de: https://www.google.com.ec/maps/place/Cooperativa+de+Transporte+Loja/@-
3.9972606,79.2064309,19z/data=14m12!1m6!3m5!1s0x91cb48020365d165:0x472bf646cb41cade!2sCoop

erativa+de+Transportes+Loja+internacional!8m2!3d.9971435!4d79.2058207!3m4!1s0x91cb48020479893
7:0x47ebbaf6eab3050a!8m2!3d-3.9973401!4d-79.2060094?hl=es
3. Organigrama de la empresa

Mediante la utilizacion del organigrama se puede observar los diferentes departamentos a
través de los cuales la empresa se encuentra distribuida. La estructura organizacional de la

Cooperativa de transportes Loja Internacional se encuentra conformada de la siguiente manera:
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Figura 42:0Organigrama de la empresa de transporte Coop Loja

COOPERATIVA DE TRANSPORTES LOJA
ORGANIGRAMA FUNCIONAL
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Nota: llustracion tomada del Estatuto de Reglamento Interno y archivos de la Coop

Transportes Loja.
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iii. Mercado

Se atiende a todo el mercado que necesita movilizarse por las rutas, que la empresa
labora a nivel nacional e interprovincial. La organizacion ha ido incrementando la prestacion de
servicios en la ciudad de Loja y de todo el pais, lo que se ha correlacionado con los intensos
movimientos migratorios desde la provincia de Loja hacia todo el pais, lo que permite entender
que el afan de servicio ha ido méas alla del compromiso con la colectividad lojana radicada en la
provincia Asi, la presencia de la empresa esta en la mayor parte del territorio ecuatoriano, cuenta
con mas de 45 oficinas, propias, con el fin de llegar con una &gil, oportuna entrega y recepcion,

de cargas y encomiendas.

Como empresa su compromiso es liderar el transporte de pasajeros y encomiendas a nivel
nacional e internacional, ofertando las mejores comodidades y servicios a través de una

constante modernizacion del parque automotor.

1. Mezcla Marketing Mix
El marketing mix analiza cuatro variables internas muy importantes en el desarrollo de
actividades comerciales de la empresa, a continuacion, se analiza a la empresa “Cooperativa de
Transportes Loja”, haciendo énfasis en la variable de promocion que es la de mayor interés en

este trabajo.

Producto

Cooperativa de Transportes Loja, se capacita y moderniza sus unidades permanentemente
para proveer un servicio especial directo en transporte de pasajeros, el mismo que ofrece confort
y seguridad a sus usuarios en las diferentes unidades del parque automotor que posee la empresa:

este servicio es de puerta a puerta o Terminal a Terminal sin paradas intermedias, con refrigerio
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a bordo, servicio de bafo, bar, aire acondicionado, tres monitores de TV y asientos lujosos para

mayor comodidad de los clientes.

La empresa tiene como lineas de negocios:

o Transportacion de pasajeros

o Courier

. Expresos

o Estacion de servicios

o Taller de carrocerias.
Precio

Los precios son controlados y regidos por la Comision Nacional de Transporte,
Transito y Seguridad Vial, en el caso de los pasajes y el transporte de encomiendas, mientras que
referente a la estacion de servicios los precios son fijados bajo decreto ejecutivo, pero no
obstante el precio es acorde con el servicio prestado, de igual manera los precios estan fijados
bajo la supervision de la junta general de socios analizando el sector y el valor adquisitivo que

poseen los clientes.

Plaza

Para lograr generar ventas del servicio que se ofrece, no basta con que el servicio sea de
calidad, también hay que contar con un plan eficiente para lograr hacer llegar el producto al
cliente, por esta razon “Cooperativa de transportes Loja” cuenta con ubicacion estratégica de sus
oficinas, ya que se encuentra cerca del centro de la ciudad permitiendo que los clientes no tengan

complicaciones para llegar.
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Desarrollo de mercado

La Cooperativa de transportes Loja es Desarrollo de mercado porque se busca Fidelizar y
a su vez quiere establecer oficinas en otras ciudades del Ecuador para que la cobertura de los
servicios que se ofrecen cubra cada vez mas rutas del pais, generando la expansion de la marca

de la empresa.
Promocion-Publicidad

Esta P es la cual se abordara en el proyecto de la cual se tomara un enfoque directo para

el proyecto.

En cuanto a publicidad, toda pequefia y mediana empresa necesita de una buena
estrategia de publicidad para posicionarse en el mercado, estas estrategias se centran en buscar
ideas para mejorarlas ventas, la Coop de Transportes Loja no cuenta con un departamento de
marketing por esta razon carece de un sistema de publicidad constante, la comunicacion que
tiene la empresa con sus clientes es a través de Facebook y la pagina web pero de manera muy
escasa, por ello no ha podido obtener un buen equilibrio en ventas y mantenerse en la mente del
consumidor a continuacion se detalla las ventas de tres periodos anteriores de la Coop de

transportes Loja asi mismo los medios de publicidad y comunicacion que utiliza la Coop Loja.

Tabla 37 : Produccion de boleteria de la Cooperativa Loja

Periodo Ingresos
2019 18878469,77
2020 7422052,87
2021 12756825,94

Elaboracion: La Autora
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Tabla 38 : Produccion encomiendas Coop Loja

Periodo Ingresos
2019 2848833,51
2020 2754556,33
2021 3748793,54

Elaboracion: La Autora

Tabla 39 : Produccion estacion de autoservicios Coop Loja

Periodo Ingresos
2019 28356833,51
2020 2736556,33
2021 45667493,54

Tabla 40 : Produccion Taller de carrocerias Coop Loja

Periodo Ingresos
2019 3356833,51
2020 3216556,33
2021 213667493,54

Tabla 41 : Produccion lavadora y lubricadora Coop Loja

Periodo Ingresos
2019 1256833,51
2020 1736556,33
2021 18667493,54
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Con la informacion obtenida en la tabla 2 y 3 se puede determinar que existe disminucion
de ingresos para la Coop Loja, esto se debe a que hoy en dia las empresas de servicios de
transporte estan cambiando y mejorando su plan de marketing, llegando a un mayor nimero de
clientes y facilitandoles méas opciones en el mercado, lo que representa que la Coop Loja se
convierta en una opcion entre las demas empresas debido a que brindan también servicios de

calidad y mantienen una buena imagen.
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Tabla 42: Medios de comunicacion usados por la Coop Loja

Medios de DETALLE
noticia . . . i i i
Tipo de contenido Frecuencia de Tipo de Alcance de las Ventajas Desventajas
publicacion publicacion publicaciones.
Rutas En la Historias con fotos, Cada publicacion Se da a conocer algin No existe un uso
. pagina oficial de las fotos que se en el muro que comunicado constante en las
Horarios de llegada y . . . o
lid la empresa se publican no son realiza la importante a los publicaciones.
salida. realizan las llamativas cooperativa tiene clientes. No existe Una estratedia
Horarios de atencion en  publicacionesen . = . cuenta con un . S1e Una €5 9
- dio de Historias con dio de 120 L©s clientes  se de publicidad.
oficinas. un promedio de . - promedio de : .
1 videos de duracion lik 50 informan de horarios .
veces  por 4 sequndos IKeS y rutas No existe una persona
Fotos del personal. semana  las Y ' comentarios. y : especializada en redes o
Fotos de las unidades,  Publicaciones Publicaciones fijas marketing manejandola.
o subidas al muro, en el muro de fotos : ,
Clases de servicios. y 1 0 2 veces y videos No eX|ste'una opcion de
. por semana a chat en linea donde los
Facebook Comunicados fraves de clientes puedan exponer
especiales de la historias. sus inconformidades.

empresa a sus clientes.

Dias emblematicos
como dia mundial del
cancer, dia de la tierra,
fundacion de Loja.

Los  directivos no
quieren invertir en
publicidad.

106



Pagina web

Tipo de informacion

Informativa

Presentacion de la
empresa

Frecuencia de
uso

Las pagina web
de la empresa no
cuenta con un
uso, por ende las
altimas
modificaciones
se realizaron
hace un afio.

Informacion

Mision
Vision
Valores
Resefia

Fotos de la
cooperativa

NUmeros
telefonicos

Correo
institucional.

Rutas que cubre la
empresa.

Ubicacién de las
oficinas en las
diferentes ciudades
del pais.

Alcance de Ila
informacion

La pagina web de
la empresa de
acuerdo a las
estadisticas  que
arroja, es visitada
en promedio por
100 personas al
mes.

Ventajas

Los clientes
encuentran
informacion de la
empresa.

Se informan de la
rutas en cualquier
momento y
horarios.

Desventajas

No existe  una
persona encargada
de mantener activa
la pagina.

La pagina no cuenta
con una opcién que
les permita comprar
boletos.

No existe una
opcion que indique
la disponibilidad de
asientos en la ruta
que el cliente desee.

La pagina no cuenta
con una opcién que
permita  a los
clientes calificar el
servicio que reciben
por parte de
choferes de cada
unidad, ingresando
su namero de bus,
hora, ruta y asiento.

Elaboracion: La Autora

107



Tipo de Ubicacion Informacién Alcance de la Ventajas Desventajas
informacién informacién
Rotulos Nombre de Ila En la parte alta de las Turnos y horarios Clientes que se Identificar a la No tienen un alcance
empresa dos entradas de la de salida de las acercan a las cooperativa entre masivo de publicidad.
Logotipo de la cooperativa. unidades. oficinas ya su competencia
cooperativa. En la parte alta de la Informacion sean del Destaca e
oficina ubicada en el importante y terminal o la identifica a la
terminal terrestre. distintiva de la matriz empresa.
En la oficina de cooperativa. principal.
encomiendas del
terminal terrestre
Valla publicitaria  Logo tipo de la Entrada de la ciudad Nombre y logo de Estd ubicada a Los clientes Hace un aproximado de 2
empresa la empresa la entrada de la identifican a la afios que la empresa no
ciudad de Loja. empresa al invierte en una valla
obsérvalo. publicitaria.
Tipo de informacion  y alcance de la informacion Ventajas Desventajas

Prensa escrita

Constituye un componente clave dentro de la mezcla de
promocion, por ser de facil acceso y de gran alcance para
las personas que habitan en la Provincia, los que en su
mayoria a diario se informan de las novedades y noticias
por medio de la prensa escrita, la empresa ya no utiliza
este medio, debido a que se enfoca mas en las redes

sociales.

Que los clientes entre los
rangos de edad altos de la

empresa tienen

mayor

aceptacion por este medio.

Es un medio que casi no tiene
alcance en la actualidad.
No se utiliza dentro de la
empresa.
Solo el 50% de los socios
consideran una buena inversion en
publicidad asi, el otro 50% no
estan de acuerdo.
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Patrocinio Una manera de dar a conocer la empresa es atreves de
alianzas estratégicas con la LDUL, reconociendo el logo
de la Coop en la camisa de los jugadores, ademéas esta
empresa facilita el transporte al equipo

Tarjetas promocionales Es un medio que la cooperativa ha dejado de brindar,
debido a que toda esa informacion es publicada en su red
social.

Actualmente es de uso poco comun de la empresa,
cabe resaltar que solo solicita el servicio para anunciar
datos relevantes como la adquisicion de nuevas unidades
0 alguna promocion de sorteos.

Radio

Que es un escenario bastante
amplio para hacer publicidad
de la marca de la empresa.
Tiene gran alcance.

Es un medio que tiene gran
alcance para hacer publicidad,
entre los clientes de un rango
de edad alto.

Es Unicamente en temporadas.
No es una publicidad de duracion
larga.

No estd dirigido a todo el
segmento de mercado de Ila
empresa, ya que es un medio que
casi no se usa actualmente.

La empresa no lo utiliza constante
mente luego de seis meses uso este
medio para publicitar los buses
cama, en un lapso de una semana.
Los socios no estan de acuerdo en
su mayoria en invertir en este tipo
de publicidad porque consideran
que no genera grandes resultados.

Se puede determinar que la Cooperativa Loja al no contar con un departamento de marketing, ha dejado en gran parte de utilizar medios

de publicidad tradicionales y digitales, lo cual constituye una de las razones principales por las que bajan sus ventas, los mercados estan

cambiando continuamente y las técnicas de ventas que utiliza la Coop Loja ya no brindan los resultados esperados, por lo que es importante

replantear estas estrategias y mejorar su imagen institucional a través de nuevas difusiones publicitarias.
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Cabe resaltar que la Coop de Transportes Loja se ubica en las primeras posiciones dentro del mercado por el motivo de contar con un
buen parque automotor, y por ser reconocida a nivel nacional e interprovincial, sin embargo al no contar con un departamento de marketing
constituye un factor negativo para el desarrollo de la misma debido a que la publicidad ha crecido en los Gltimos afios, se han sofisticado las
formas de llegar a las personas gracias a las nuevas tecnologias y servicios; y la competencia cada dia se enfoca en el aspecto de invertir en una
buena publicidad para crecer méas rapido y extender su reconocimiento, por lo que es importante establecer estrategias de marketing digital y

retomar el tradicional con la finalidad de captar mas clientes y fidelizarlos
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iv. Matriz de evaluacién de factores internos

El uso de esta matriz tuvo como objetivo determinar el estado en el que se encuentra

la empresa, para lo cual se desarrollo una evalucacion interna, con la finalidad de conocer

como desarrolla las funciones la organizacion.

Desarrollo de la matriz

Paso 1:1dentificar fortalezas y debiidades de la Coopertiva de Transportes Loja.

FORTALEZAS

vV Vv VYV Vv V¥V V VY YV VYV V

Ubicacion adecuada

Estabilidad financiera y capacidad de inversion de los socios.

Buena imagen corporativa

Excelente clima laboral.

Unidades modernas y Propias.

Alto nivel de participacion en el mercado.

Calidad en el servicio.

Cuenta con choferes profesionales

Mantiene el parque automotor mas grande y moderno de la provincia

Cuenta con control satelital para todas sus unidades.

DEBILIDADES

>

Los medios que se usan para la promocién y venta no estan acorde a los
avances que existen actualmente.

No existe un departamento de Marketing.

El grupo societario es poco propositivo y no tiene unidad de criterio (asamblea

de socios).
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No cuenta con estrategias de Publicidad
Clima laboral entre los socios no es el éptimo para el desemperio.

Inexistencia de un sistema de gestion de calidad.

Y V. VYV V¥V

La calidad de servicios complementarios a la transportacion (encomiendas) es

deficiente.

A\

Falta de capacitacion del personal.
» Falta de promociones constantes.

> Inadecuada atencion a los clientes por parte de choferes y ayudantes.

Paso 2: Asignamos una ponderacion a cada factor, los valores oscilan entre 0.01 — 0.99,
dandonos la suma de estas ponderaciones igual a 1.

Paso 3: Asignamos una calificacion de 1 a 4 a los factores distribuido de la siguiente
manera: Fortaleza mayor 4, fortaleza menor 3, debilidad menor 2 y debilidad mayor 1.
Paso 4: Se multiplica cada ponderacion por la calificacion del factor, determinando como

respuesta el resultado ponderado.

Paso 5: La sumatoria de los resultados ponderados nos da un valor el cual se lo interpreta
de la siguiente manera: si el resultado es mayor de 2.5 hay predominio de las fortalezas
sobre las debilidades; si es menor de 2.5 indica que existe predominio de las debilidades

sobre las fortalezas, y si es igual a 2.5 la empresa se mantiene estable.
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Tabla 43 : Matriz de factores internos EFI

Resultado
Factores internos Ponderacion Calificacion total
ponderado
FORTALEZAS
Ubicacion adecuada Gerente 0,10 4,00 0,4
Estabilidad financiera y capacidad de inversién de los socios. Gerente 0,08 3,00 0,24
Buena imagen corporativa Gerente 0,06 3,00 0,18
Excelente clima laboral. Socios 0,08 3,00 0,24
Unidades modernas y Propias. Socios 0,05 3,00 0,15
Alto nivel de participacion en el mercado. Gerente 0,04 4,00 0,16
Calidad en el servicio. Clientes 0,07 3,00 0,21
Cuenta con choferes profesionales Clientes 0,06 3,00 0,18
Mantiene el parque automotor mas grande y moderno de la provincia Gerente 0,07 4,00 0,28
Cuenta con control satelital para todas sus unidades. Gerente 0,06 3,00 0,18
SUBTOTAL 0,67 2,22
DEBILIDADES

Los medios que se usan para la promocion y venta no estan acorde a los Clientes 0,04 0,04

avances que existen actualmente. 1,00
No existe un departamento de Marketing. Socios 0,03 1,00 0,03
El'grgpo societario es poco propositivo y no tiene unidad de Gerente 0,02 0,02

criterio(asamblea de socios). 1,00
No cuenta con estrategias de Publicidad Socios 0,04 2,00 0,08
Clima laboral entre los socios no es el 6ptimo para el desempefio. Gerente 0,03 2,00 0,06
Inexistencia de un sistema de gestion de calidad. Gerente 0,05 2,00 0,10
La cal!dad de servicios complementarios a la transportacion (encomiendas) Clientes 0,04 0,04

es deficiente. 1,00
Falta de capacitacion del personal. Clientes 0,02 2,00 0,04
Falta de promociones constantes. Clientes 0,03 2,00 0,06
Inadecuada atencién a los clientes por parte de choferes y ayudantes. Clientes 0,03 1,00 0,03
SUBTOTAL 0,33 0,50
TOTAL 1,00 2,72

Elaboracion: La Autora
Fuente: Anélisis Interno
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Analisis e interpretacion:

La Matriz de factores internos se utilizo como herramienta para formular estrategias
suma Y evalla las oportunidades y amenazas importantes de las areas de la empresa lo que
facilita un panorama de primera mano sobre la empresa. Se ha logrado evidenciar que la
empresa Cooperativa de transportes Loja logra un total de 2,72  ponderado entre fortalezas
y debilidades lo que representa que los factores internos de la empresa se encuentran en un
nivel adecuado, no obstante, es de suma importancia que la organizacion tome medidas

correctivas frente a las debilidades propuestas anteriormente.

v. Matriz Ansoff
Existen diversas alternativas disponibles para que una empresa abra nuevos mercados,
pero para conocer cual es la mejor opcion se realiza la matriz Ansoff para de esta forma tener
conocimiento de los riesgos que implica cada opcion y asi generar el plan mas adecuado para

la situacion.

1. Penetracion de mercado:

Tiene como objetivo principal es obtener participacidon o penetracion en un
mercado, es decir captar clientes.

2. Desarrollo de producto:

Aqui se pretende mantener una combinacion entre un nuevo mercado con los
productos existentes, llevar el servicio de la empresa a otros mercados.

3. Desarrollo de mercado:

Este se trata de fusionar un mercado existente con nuevos productos o servicios.

4. Diversificacion:

Finalmente existe la combinacién de un nuevo producto y un nuevo mercado.
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Tabla 44 : Matriz ANSOFF

Matriz PRODUCTOS
Ansoff
Actuales Nuevos
Actuales  Penetracion de mercado Desarrollo de
productos

MERCADOS Nuevos Desarrollo de Mercado  Diversificacion

Interpretacion: En base a los resultados obtenidos en la Matriz IE y Ansoff se determina que
la estrategia a desarrollar en la Cooperativa de transportes Loja es Desarrollo de mercado
porque se busca Fidelizar y a su vez la empresa quiere establecer oficinas en otras ciudades
del Ecuador para que la cobertura de los servicios que se ofrecen cubra cada vez mas rutas

del pais, generando la expansion de la marca de la empresa.

d. Analisis Externo de la Cooperativa de Transportes Loja.
i. Analisis PEST:

Representa una evaluacion objetiva de los cambios que se estan generando a nivel
mundial y que brindan la oportunidad de mejor el entorno en que actla la empresa. Los
resultados que arroje la investigacion sirven como pilar de una identificacién de, tanto
amenazas, como oportunidades. En este contexto se debe tomar en cuenta algunos factores
como Politico. Econdmico, Social, Tecnoldgico entre los mas importantes y las 5 fuerzas de

Porter.
> Factor Politico
De acuerdc al REGLAMENTO GENERAL LEY ORGANICA DE
COMUNICACION (Decreto No. 214). Este establece la aplicacion de los derechos y

obligaciones establecidos en la Ley Organica de Comunicacién asi como la aplicacién de las

atribuciones y el cumplimiento de las responsabilidades en materia de: contenidos de
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internet, medios en internet, actividad comunicacional, actividades conexas, es decir todas las
empresas de medios audiovisuales estdn en libre derecho de realizar actividades de
produccion, posproduccion, edicion, distribucion y exhibicion de productos audiovisuales,
por otro lado las empresas de medios impresos podran desarrollar actividades de edicion,
impresion y distribucion de publicaciones u otros productos impresos. Las empresas que
cuenten con autorizacion para prestar servicios de audio y video por suscripcién, que red de
transmision permita la convergencia tecnoldgica para ofrecer otros servicios de
telecomunicaciones, podran solicitar y obtener otros titulos habilitantes para la prestacion de

servicios de telecomunicaciones.

La variedad publicitaria en los ultimos afios, ha sido, sin duda, uno de los tantos
procesos de cambio en la percepcion de lo que en el mundo sucede. Percepciones que las

agencias de publicidad han aprovechado para un fin comun: el consumo de sus productos.

En Ecuador existe La Asociacion Ecuatoriana De Agencias de Publicidad, esta
asociacion es la encargada de defender y profesionalizas la actividad publicitaria para que
esta sea reconocida como un factor fundamental en el desarrollo econémico, productivo y
social en el pais y, a su vez, se de una relacion solida con los medios de comunicacion y
anunciantes, en beneficio de los productos y de los consumidores, a través de la promocion y
creacién de medios de comunicacidn social se garantiza el acceso de igualdad de condiciones
al uso de las frecuencias del espectro radioeléctrico para la gestion de estaciones de radio y
television publicas, manejo de redes , privadas y comunitarias; por lo que es necesario utilizar
los mecanismos constitucionales, legales y técnicos para afianzar el acceso y uso de todas las
formas de comunicacion visual, auditiva, sensorial y otras que permitan la inclusion de

personas con discapacidad.
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Anadlisis:

Tomando en cuenta lo antes mencionado, las decisiones politicas por parte del
gobierno son trascendental para el desarrollo econémico del sector publicitario, gracias a la
labor de la asociacion ecuatoriana de agencias publicitarias se genera confianza y seguridad,
creando un panorama atractivo para que todas las empresas tengan la libertad de promocionar
su producto o servicio de manera equitativa. ESto representa un aspecto positivo para
Cooperativa de Transportes Loja porque tiene la facilidad de realizar acuerdos con agencias
publicitarias para lograr abaratar costos, recibiendo de parte de ellos promociones y asi poder
mejorar su publicidad y llegar a un mayor numero de clientes y fidelizarlos, esto representa

una oportunidad para la empresa.

> Factor Econdmico

La publicidad se ha convertido, indudablemente, en toda una industria que ha
generado movimientos econdmicos en los paises donde se ha desarrollado. América Latina ha

visto crecer esta industria en los Gltimos anos.

Entre los aspectos economicos de la publicidad podemos mencionar los incrementos
de la demanda de productos: la publicidad en el mejor de los casos cuando es bien manejada,
tiene como consecuencia logica el incremento de las ventas: Sin embargo, los objetivos de la

publicidad, son: informar, persuadir y recordar.

Logicamente este efecto tiene beneficios importantes para el pais donde se lleva a
cabo la actividad publicitaria. EI incremento del PIB cuando una actividad econémica como
la publicidad tiene éxito y la industria se desarrolla, se refleja de manera inmediata en el
producto interno bruto lo que representa una mayor estabilidad econdémica, desarrollo de

fuentes de empleo, mayor atraccion por inversionistas nacionales y extranjeros.
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En el Ecuador hasta el 2010, se registraron 974 establecimientos de publicidad a nivel

nacional, las cifras corresponden al tltimo Censo Econémico del INEC.

Unicamente 34 agencias de publicidad estan afiliadas al gremio. Estas se encuentran
concentradas en Quito y Guayaquil. También las escuelas y facultades se hallan distribuidas

en estas ciudades.

Ecuador, pese a contar con mas del 80% de su poblacion con acceso a Internet,
entendiendo al acceso como posibilidad de conectarse en lugares publicos junto a
suscripciones particulares, empresariales, educativas y familiares, se encuentra en un proceso
en desarrollo de reduccion de brecha digital principalmente en aspectos de analfabetismo
digital, conectividad, consumo y creacion de contenido e informacién ya que el uso de
Internet se concentra principalmente en redes sociales y videos antes que en noticias e

informacion como se manifiesta en mayor grado en paises desarrollados.

Entre 2019 y 2020 se ha multiplicado la cantidad de usuarios que realizan
transacciones online, del 2% al 10%, demostrando el potencial de mercado y oportunidad
para marcas que todavia no integran su oferta a plataformas digitales eficientes. Siendo
importante aclarar que una transaccion digital no es una compra en linea, es una operacion

realizada a través de terminales digitales.
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Figura 43: Audiencia digital en Ecuador por ciudades

i N NENTINN
AUDIENCIA Ciudades con mayor nimero de usuarios en Facebook en Ecuador
DIGITAL ECUADOR Enero 2021
Usuarios por ciudades.

|Guayaquil 15%|
Quito 12%)|
ICuenca 4%

Lk Ambato 3%|
O (9 o0 . [Santo Doming 3%
en ciudades con menos de 120.000 usuarios en Hisbamba %
‘comparacin con enero de 2020. Machala 2%

Manta 2%)|
Fragmentacién de ubicacion de usuarios Portoviejo 2%
muestra al 53 % de ellos fuera de ciudades Loja o
princi S rel ach Otros. 53%|

“satgite’ y ala gestion de micro audiencias para
gestién de contenidos y publicidad.

Fuente: Informacion obtenida de la pagina MENTINNO propuesta por: (Alcazar,

2021)

El 33% de usuarios digitales en Ecuador esta concentrado en Quito y Guayaquil, el
59% del total son mayores de 24 afios (mostrando incremento de menores de 24 afios en
comparacion con informe de enero 2020 que representaba el 63%) y registran el 98% de

ingreso e interaccion en redes sociales via dispositivos moviles.

Fiqura 44: Inversion estimada de publicidad en Ecuador

INVERSONESTIMADAENPUBLIDAD M

DIGITALEN ECUADOR
-
INVERSION EN DISPLAY - INVERSION ESTIMADA DIRECTA INVERSION ESTIMADA
b EN INTERMEDIARIOS DE DIRECTA EN MEDIOS -
MEDIOS INTERNACIONALES APLICACIONES

90,11 (W9 e

Millones
Invertidos en
publicidad
digital durante
2020 *
(Estimacién) 24, 1 1 26 40
" Millones Millones Millones

2020 2019 2020

Fuente: Informacion obtenida de la pagina MENTINNO propuesta por: (Alcazar, 2021)
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En Ecuador se ha invertido un promedio de 90 millones de dolares en publicidad
digital, representando un referencial de 6,32 USD por habitante con acceso a Internet,
inversion concentrada principalmente en redes sociales con un promedio estimado del
73,24% del total de ddlares destinados a medios digitales, considerando valores de inversion
2019 para intermediarios de medios internacionales presentes en Ecuador que atienden

principalmente a grandes anunciantes y agencias.

Anadlisis:

En base a lo antes mencionado se determina que la Cooperativa de Transportes Loja
tiene grandes oportunidades de crecer digitalmente y posicionarse en el mercado y adquirir
nuevos clientes, debido a que la industria publicitaria ha evolucionado, la oferta de bienes y
servicios crece y la publicidad es cada vez mas necesaria, pues muestran las ventajas
competitivas, la diferenciacion de las marcas y esto ha permitido el crecimiento de la
asociacion que actualmente agrupa agencias de relaciones publicas, agencias creativas,
agencias de medios, hoy en dia existen muchas agencias publicitarias con las que la
Cooperativa Loja puede formalizar una alianza estratégica, mejorando asi aquellas

debilidades en el aspecto de promocion .

> Factor Social

Son aquellos factores que se relaciona con la evolucion demogréafica, la movilidad
social y cambios en el estilo de vida. También el nivel educativo y otros patrones culturales,
la religion, las creencias, los gustos, las modas y los habitos de consumo de la sociedad. En

definitiva, las tendencias sociales que puedan afectar el proyecto de negocio.

Segun los datos publicados por el INE a 1 de enero de 2021 el namero de habitantes
en Loja es de 20.465, 46 habitantes mas que el en el afio 2020, con una densidad de poblacion

de 45,73 habitantes por Km2. La empresa de transportes Loja abre sus puertas a toda la
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ciudadania lojana ya que no posee preferencia alguna por el nivel econdmico y todos tienen
una necesidad diferente por satisfacer y la Coop Loja estd dispuesta a suplir esa necesidad
con la gama de productos que oferta, todos los clientes son importantes para el
establecimiento. La ubicacién donde ese encuentra la oficina es muy buena ya que es Unica

en el sector en tener un espacio amplio y con parqueadero para sus clientes.

Anadlisis:

El factor social para la Cooperativa de Transportes Loja constituye una oportunidad,
ya que se puede determinar que la poblacion lojana se encuentra en constante crecimiento y
la migracion de habitantes tanto de Venezuela como de Colombia cada vez se presenta con
mayor fuerza en la ciudad y una de las caracteristicas de la empresa es que sus empleados
respetan y se relacionan con amabilidad hacia nuevos clientes que traen con ellos nuevas

costumbres y una cultura diferente también.

> Factor Tecnologico

A raiz de la pandemia producida por el Covid-19 esta genero un impacto econémico a
nivel global. Pero no todo fue negativo ya que a raiz de la pandemia la era de compra por
internet cobro fuerza y muchas personas se decidieron a comprar a través de este medio. El
sector empresarial tuvo que reinventarse e innovar optando asi por otros medios de venta,
para responder a la demanda, la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico, (2019),

estimo que ese sector terminaré en el afio 2020 con ventas por USD 2.200 millones.

Un estudio realizado por la CECE y la Universidad de Especialidades Espiritu Santo,
sefiala que los principales canales de compra en el 2020 fueron por mensajes de WHATSAPP
(49%), APPS (44%) y WEBS (35%) entre otros. A razon de esto se puede considerar que el
comercio electrénico es una oportunidad para el crecimiento de la organizacion y captar

nuevos clientes.

121



Figura 45: Redes sociales més visitadas en Ecuador

Redes Sociales Mas Visitadas en Ecuador desde -
navegador web

Redes sociales mds visitadas en Ecuador desde navegadores.
Diciembre 2019 — diciembre 2020

@ Facebook B YouTube @ Pinterest @ Instagram PRINCIPALES VISITAS A REDES
SOCIALES EN ECUADOR

oo ENERO DE 2021
RED SOCAL % VISITAS
Facebook 60.04%

YouTube 19.88%
Pinterest 13.34%
Twitter 4.31%
Instagram 2.14%
reddit 0.12%

Fuente: Informacion obtenida de la pagina MENTINNO propuesta por: (Alcazar, 2021)

Las tecnologias digitales estdn marcando el presente de la industria publicitaria en
todas sus facetas, desde la investigacion hasta la creatividad. La incorporacion de las nuevas
tecnologias, y de la banda ancha en particular, esta cambiando el modo en el que las personas
interactlan y consumen contenidos, utilizando Internet como plataforma de difusion
principal, la tecnologia digital esta transformando por completo varias de las industrias mas
importantes de nuestra sociedad, ya que existe facilidad de uso de algunas herramientas
publicitarias que han favorecido la autogestion, especialmente en pequefias y medianas
empresas, no obstante, a medida que la tecnologia avanza las empresas de transporte quieren
posicionarse mejor en el mercado por lo que empezaron a integrarse en las grandes redes de
agencias de publicidad bajo la idea de aplicar una comunicacion 360 grados logrando asi

mayores resultados de la captacion de clientes.

El nuevo entorno tecnoldgico y la evolucién del proceso comunicativo estan
transformando, por tanto, la forma en que la comunicacién publicitaria se dirige a su pablico.
La creatividad publicitaria debe de aproximarse al consumidor con ideas y conceptos que

impliguen un tipo de comunicacidn interactiva y personalizada. Promover el uso de campafas
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publicitarias que se conformen como auténticas experiencias para el consumidor, de tal forma

que este pueda participar y vivir la marca.
Anélisis:

La tecnologia ha avanzado durante los Gltimos afios cada vez haciendo un menor
esfuerzo del cliente para negar a la compra de un producto o servicio, a la vez facilitando a
las Cooperativas de transporte a tener un mejor y mayor control de su estrategia de publicidad

logrando asi brindar un servicio de excelencia a la ciudadania y posicionarse en el mercado.

Por tanto, se considerar como una OPORTUNIDAD, ya que gracias a la tecnologia se
puede mejorar el servicio de la Cooperativa logrando cumplir actividades pendientes y asi
también mejorar la imagen empresarial si es necesario, gracias a empresas publicitarias que

tiene tecnologia especializada en elaborar logos, rotulos, hojas volantes, etc.

ii. Matriz de perfil competitivo
Esta matriz ayuda a la identificacion de los principales competidores directos, al igual
que sus fortalezas y debilidades. Entre los factores de una MPC estan incluidos aspectos

internas y externas; las calificaciones se refieren a las fuerzas y a las debilidades.
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Tabla 45 : Matriz de perfil competitivo

Cooperativa Loja Cooperativa Viajeros Coo_peratlva
Cariamanga
Fea_ctores clave de Peso  Valor Valor valor Valor valor Valor
éxito ponderado ponderado ponderado
Prestigio de la 009 4 0,36 4 0,36 3 0,27
empresa
Fidelizacion de
clientes 0,1 3 0,3 3 0,3 3 0,3
Calidad de servicios 0,09 2 0,18 2 0,18 2 0,18
Liquidez Financiera 0,1 4 0,4 3 0,3 2 0,2
Ubicacion estratégica 0,09 4 0,36 2 0,18 3 0,27
Instalaciones 0.1 3 0,3 ) 0,2 1 0,1
adecuadas
Publicidad 0,13 1 0,13 2 0,26 1 0,13
Participacion en el 0,11 3 0,33 3 0,33 3 0,33
mercado
Ventas en medios 012 2 0,24 2 0,24 1 0,12
digitales
Gama de servicios 0,07 3 0,21 3 0,21 3 0,21
TOTAL 1 2,81 2,56 2,11

Analisis e interpretacion

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: La Autora

En base a los datos de la matriz se ha podido realizar una comparacién de la

Cooperativa Loja con su competencia directa, para esto se ha considerado los dos principales

competidores que poseen una buena aceptacion y posicion en el medio de transporte terrestre

y encomiendas, esto se ha basado en la informacién obtenida a través de una entrevista al

gerente de la cooperativa en estudio y en base a observacién directa de la competencia y que

ha sido resumida en esta matriz.

Tras los datos obtenidos, se puede considerar que la Cooperativa Loja con un valor

ponderado del 2,81 se encuentra con mayor ventaja que sus competidores principales, a

diferencia de la Cooperativa Viajeros con un valor ponderado de 2,56 y Cooperativa

Cariamanga con un valor ponderado de 2,11, cae resaltar que la competencia cuenta con
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algunos Factores clave de éxito superiores a la empresa en estudio, por lo que la Cooperativa
de Transportes Loja debe mejorar en aspectos como: otros medios de compra y venta del
servicio, mejorar la publicidad de servicios, promociones e informacién de la cooperativa
puesto que no posee un canal de comunicacion que sea constante y esto representa una
desventaja para la organizacién frente a la competencia, de esta manera seguir liderando el

mercado de servicios de trasporte y encomiendas a nivel nacional, local e interprovincial.

iii. Analisis de las 5 fuerzas de Porter
Las Cinco Fuerzas de Porter es un modelo que nos permite analizar el nivel de
competencia de nuestra organizacion dentro del sector al que pertenecemos. Este analisis,

creado por Michael Porter, facilita el desarrollo de nuestra estrategia de negocio.

El modelo de Porter asume que hay cinco fuerzas importantes que determinan el

poder competitivo de una empresa:

1. Poder de negociacion de los clientes

En la actualidad la Cooperativa de transportes Loja Internacional de acuerdo a las
encuestas aplicadas cuenta con un nivel de satisfaccion en el servicio de excelente 24,2% y
bueno 69,1% sin embargo la empresa debe exigirse aun mas en cuanto a la calidad del
servicio de transportacién de pasajeros, carga y encomiendas, autoservicios, taller de

carroceria.

No obstante, bajo estos resultados y tomando en consideracion las necesidades de la
demanda esta no va a desaparecer por ello esto representa una OPORTUNIDAD para que la
cooperativa busgque proponer nuevas estrategias comunicacionales o comerciales que

satisfagan la demanda de los clientes.
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2. Poder de negociacion con el proveedor

Un pilar fundamental en el funcionamiento de la cooperativa Loja son los proveedores
ya que suministran la materia prima para poder llevar a cabo la venta el servicio a cada uno

de sus clientes.

Una empresa como Cooperativa Loja cuenta con un gran equipo de proveedores, con
los mismos que la relacion comercial es muy profesional y sobre todo cordial y de respeto,
estas empresas tienen gran aceptacion de la cooperativa por el nimero de clientes con los
que cuenta, lo mismo que se traduce a un nivel de ventas alto; por dicha razén la empresa
tiene una OPORTUNIDAD en lo que a poder adquisitivo se trata, por eso ha tenido un gran
crecimiento desde sus inicios hasta la actualidad, razon por la cual la junta general de socios

y el gerente exigen calidad y cumplimiento de los proveedores.

3. Amenaza de nuevos competidores.

Los competidores de la Cooperativa Loja forman parte de la competencia directa ya
que son aquellos que se dedican a la misma actividad comercial, empresas que ofrecen un
servicio igual al de la empresa en estudio en el mismo mercado, sin embargo, la cooperativa
Loja cuenta con una ventaja que es la tecnologia que tienen sus unidades, no obstante, todas
las empresas buscan captar a nuestros clientes para que adquieren un servicio similar

estableciendo estrategias nuevas.

Cada vez es mayor el namero de personas en la ciudad de Loja y buscan calidad en el
servicio, el nimero de empresas que ofrecen servicios similares es grande, estas representan
un listado de competidores importantes para la cooperativa. Esto se considera una
AMENAZA debido a que divide los clientes para el nUmero de empresas oferentes, ademas

como parte de la competencia esta captar clientes, razon que nos exige prestar un mejor
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servicio, adoptando nuevas estrategias de venta, publicidad y abrirle las puertas a las nuevas

tecnologias que se encuentran en el mercado, con el objetivo de captar y fidelizar al cliente.

4. Amenaza de productos o servicios sustitutos

Se puede definir que los servicios sustitutos de la cooperativa Loja y que la afectan
directamente son las busetas ya que los clientes las prefieren porque el tiempo que se tardan
en llegar a su destino es més corto ademas de la comodidad que ofrecen, esto se considera
una AMENAZA sin embargo la empresa debe estar en constante mejora de sus servicios
utilizando distintos métodos de venta y publicidad considerando que otras empresas Si

disponen de esto.

De igual forma las organizaciones que ofertan este tipo de servicio satisface la misma
necesidad del cliente, por dicha razon la actividad comercial debe mejorar porque la

competencia cuenta con estrategias de venta y publicidad muy buenas.

5. Rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre competidores es una necesidad que forma parte de la naturaleza del
hombre exigirse todos los dias en los diferentes &mbitos de la vida ya sea laboral, académico,
personal, la competencia entre empresas se traduce en captar clientes de determinado sector,
maximizar ganancias, mejorar la rentabilidad, ya que son factores de suma importancia

porque definen el éxito o fracaso de la empresa.

Para la Cooperativa Loja la rivalidad entre competidores representa una AMENAZA
los principales competidores de la cooperativa son; cooperativa viajeros, cooperativa Unién
Cariamanga, Cooperativa Panamericana, cooperativa Nanbija y cooperativa Yantzaza, etc.,
que estan compitiendo en el mismo mercado atentos a captar nuevas estrategias, por esto la
empresa debe exigirse mejorar constantemente en cada aspecto de servicio al cliente,

buscando calidad por sobre todas las cosas.
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iv. Analisis de la competencia

La Cooperativa de transportes Loja tiene mucha competencia, en cuanto al nimero de

cooperativas de transporte a nivel local y nacional, por dicha razén para la empresa esto

representa un desafio en cuanto a captar clientes, posicionarse en la mente del cliente, y

adoptar nuevos y modernos medios de compra y venta y publicidad para la empresa a

continuacion, se detalla las empresas que se considera competencia para la Cooperativa de

transportes Loja.

Tabla 46 : Competencia Coop Loja

EMPRESA

ACTIVIDAD

VENTAJAS

DESVENTAJAS

Buena reputacion

Cuenta con
oficinas en donde
presta sus servicios

Cuentan con
poco personal.

No hacen
publicidad.

Cooperativa de Transportacion de Tiene redes
¢ P . pasajeros y sociales: Facebook, Escaso manejo
ransportes servicio de pag. web. de redes sociales.
panamericano. . , .
encomiendas. Rétulos en la Pag. web
oficina. inactiva.

No utiliza
medios
tradicionales de
publicidad.

Buena ubicacion
Atencion al
Posee 66 cliente carente de
unidades. cordialidad.
Transoortacién de | Tiene 26 Instalaciones
Cooperativa de SP destinos. pequefias
., pasajerosy . ,
transportes Union servicio de Redes sociales: Carece de pég.
Cariamanga )
9 encomiendas. Face?ook. web N
Rétulos en la Poca publicidad
oficina. en su red social.

Utiliza medios
tradicionales de
publicidad: Radio

Se promociona 3
veces al mes en
radio.
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Cooperativa de
transportes
Viajeros

Transportacion de
pasajeros y
servicio de
encomiendas.

- Unidades
modernas.

- Cubre 12 destinos
de la sierra, tiene
cobertura de rutas en
el oriente.

- Redes sociales:

Facebook, Instagram -

y pég. web.

- Publicaciones
constantes en
Facebook.

- Rotulos en la
oficina.

- No hacen
publicidad
constante en pag.
web.

- Poca variedad de
Servicios.

Poco uso de
Instagram.

- No utiliza medios
tradicionales de
publicidad.

Cooperativa de
transportes
Nanbija

Transportacion de
pasajeros y
servicio de
encomiendas.

- Treinta y dos
unidades.

- Cubren rutas de la
region sur del pais.

- Redes sociales :
Facebook

- Rotulos en la
oficina.

- Las instalaciones
no son las mas
adecuadas

- No tiene pég.
web.

- Se promociona
una vez al mes

- No utiliza medios
tradicionales de
publicidad.

Cooperativa de
transportes
Yantzaza

Transportacion de
pasajeros y
servicio de
encomiendas.

Cuenta con un
parque automotor de
44 unidades.

Brinda servicio a
12 destinos de
Zamora y la region
sur del pais.

Redes sociales:
Facebook

Rétulos en la
oficina.

- Se promociona
dos vez al mes en
Facebook.

No tiene pag.
web.

No utiliza
medios
tradicionales de
publicidad.
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Cooperativa de
transportes Tac

Cooperativa de
transportes Pifias

Transportacion de
pasajeros y
servicio de
encomiendas

Transportacion de
pasajeros y
servicio de
encomiendas

Redes

sociales: Facebook ,

pagina web

Roétulos en la
oficina

Utiliza medios

tradicionales de
publicidad: Radio

Se promociona
dos vez al mes en
Facebook.

Poco
movimiento de su
pag. web.

Se promociona 2

veces al mes en
Radio.

Redes

sociales: Facebook ,

pagina web

Rétulos en la
oficina

Utiliza medios

tradicionales de
publicidad: Radio

Se promociona
una vez al mes en
Facebook.

Poco
movimiento de su
pag. web.

Se promociona 3

veces al mes en la
radio

Cooperativa de
transportes
Catamayo

Transportacion de
pasajeros y
servicio de
encomiendas

Cuenta con
pagina web

Rotulos en la
oficina

Medios
tradicionales de
publicidad : Radio

Poco
movimiento de su
pag. web.

No tiene redes
sociales.

Se promociona
en radio dos veces
al mes.

Cooperativa de
transportes Santa

Transportacion de
pasajeros y
servicio de
encomiendas

Rétulos en la
oficina

Redes sociales:

No utiliza
medios
tradicionales de
publicidad.

No tiene pag.
web.

Publicaciones
una vez al mes en

Facebook Facebook.
Cooperativa de T;:Q.S eprg;tauon de N9 utiliza
transportes San pasajeros y mEd.'O.S
L uis Servicio de Cuenta con tradicionales de
encomiendas pagina web publicidad.
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Rotulos en la - No tiene pég.

oficina web.
Publicaciones
Redes sociales: una vez al mes en
Facebook Facebook.

Fuente: Investigacion de Campo
Elaboracion: La Autora

Para la Cooperativa de transportes Loja las empresas antes mencionadas en la tabla
representan la competencia, ya que manejan un buen nimero de ventas, esto genera una
competencia fuerte ya que los precios son regulados por la Agencia Nacional de Transito,
varian Unicamente en una cantidad minima y en base a la clase de servicio que el cliente
elige entre estos; normal, especial y vip, sin embargo son varias las empresa que ofrecen los
mismos servicios, haciendo que la competencia entre la Cooperativa Loja y estas se basen
netamente en calidad de servicio, publicidad y facilidad de acceso a la compra e informacion
de la empresa, razon por cual las empresas de transporte antes mencionadas se ven obligadas
a establecer una buena estrategia de marketing, para la empresa en estudio esto representa

una AMENAZA.

v. Matriz de evaluacion de factores externos (EFE)
En base a la matriz Pestel se logro recopilar informacion que abarca factores
politicos, econdmicos, sociales, tecnolégicos y ambientales, estos que facilitaron identificar

las oportunidades y amenazas por las cuales se ve afectada la empresa.
OPORTUNIDADES

e Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad .
e Comercio electronico, ventas en linea.

e Crecimiento Poblacional como beneficio para potenciar mejor la

marca.

e Innovacién en tecnologia.
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e Ley Orgénica de Comunicacion.
e Politicas de Transporte y seguridad vial con una sola oportunidad de

dar a conocer la empresa por medio de campafias de seguridad vial .

AMENAZAS

e Precios altos de servicios de Publicidad

e Derogatoria del reglamento de aplicacién de la ley organica de
comunicacion en la produccion de publicidad.

e Eliminacion de Las Agencias publicitarias

e Restriccion a las importaciones de tecnologia para produccion de

contenido audiovisual.
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Tabla 47 : Matriz de evaluacién de factores externos

Resultado total

Factores externos Ponderacion Calificacion
ponderado
OPORTUNIDADES

Asociacion Ecuatoriana de Agencias de Publicidad Social 0,10 4 0,4
Comercio electrdnico, ventas en linea Tecnoldgico 0,10 3 0,3
Crecimiento Poblacional como beneficio para potenciar mejor la Social 0,09 4 0,36
marca
Innovacion en tecnologia Tecnoldgico 0,08 4 0,32
Ley Organica de comunicacion Politico 0,10 4 0,4
Politicas de transporte terrestre, transito y seguridad vial, con una
solo oportunidad de dar a conocer la empresa por medio de Politico 0,07 3 0,21
campafas de seguridad vial.

SUBTOTAL 0,54 1,99

AMENAZAS

Precios altos de servicios de publicidad Politico 0,10 2 0,2
DerogaCIon,de la apllt_:a_(:lones la ley organica de comunicacion en Politico 0,06 5 0,12
la produccion de publicidad.
Eliminacion de las agencias publicitarias Politico 0,07 1 0,07
Restrlc_cmn a I_as |_mportaC|0nes de tecnologia para produccion de Politico 0,08 5 0,16
contenido audiovisual.

SUBTOTAL 0,31 0,55

TOTAL 0,85 2,54

Fuente: Investigacién de Campo
Elaboracién: La Autora
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Anélisis e interpretacion

La matriz de evaluacion de factores externos de la empresa Cooperativa de
transportes Loja Internacional tiene 10 variables, estos estan divididos de la siguiente
manera; en 6 oportunidades y 4 amenazas, es un nimero aceptable de factores que
proporcionan peso y valor al significado en la empresa. De la matriz EFE se conocié un
valor ponderado de 2,54 puntos, lo que representa que la cooperativa esta por encima la
media en su esfuerzo en el logro se conseguir estrategias que maximicen las
oportunidades externas y minimicen las amenazas segun los datos arrojados las
oportunidades tienen un total de 1,99 representado en un porcentaje de 78,35%, y las

amenazas tienen un total de 0.55 representado por el porcentaje de 21,65%.

vi. Matriz interna y externa (MIE)

Es la matriz disefiada para evaluar la empresa tomando en consideracion las
ponderaciones de los factores internos y externos, los cuales son 2,54 en el EFE y 2,72
en el EFI, Se basa en informacion generada por otras matrices, captando asi mayor
informacion, y representandola de una manera grafica. Su funcion es facilitar la toma de
decisiones, cuantificando un indice que se puede graficar y ubicar en uno de los 9

cuadrantes de dicha matriz.
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Figura 46: Matriz EFE-EFI

MATRIZ EFI-EFE

4,00

. h

1,00

MATRIZEFI

g
[=}
S

MATRIZ EFE

Fuente: Obtenido de la tabla nimero 5y 8.
Elaboracion: La Autora

Analisis e interpretacion

La matriz MIE consta de 2 ejes distribuidos por tres sectores cada uno, los
cuales forman nueve bloques en total los cuales se utilizan para determinar la posicion
interna de la empresa. Esta matriz de factores internos y externos ha determinado una
posicion promedio para la Cooperativa de Transportes Loja de 2,63 cuyo indice esta
ubicado en el cuadrante V con la recomendacion de crecer y construir, es decir que la
empresa debe de invertir en publicidad ya que se encuentra en una posicion promedia

del gréfico.
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7. Discusion

a. Anélisis FODA

Esta herramienta fue disefiada para entender la situacion de la empresa mediante
la redaccion de una lista de sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.
Siendo pilar fundamental para la toma de decisiones. Este andlisis nos muestra un
panorama completo de la empresa, desde las ventajas competitivas hasta las dificultades

que pueden afectarla directa o indirectamente.

El Foda crea un diagndstico certero para detectar problemas internos y externos
y de esta forma conocer el curso que deberd seguir la compafiia y facilitar el
conocimiento acerca de las caracteristicas de valor de la empresa, a los miembros que

forman parte del equipo y a los nuevos talentos.
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Tabla 48 : Foda de la cooperativa de transportes Loja

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

Ubicacion adecuada

Estabilidad financiera y capacidad
de inversién de los socios.

Buena imagen corporativa
Excelente clima laboral.

Unidades modernas y Propias.

Alto nivel de participacion en el
mercado.

Calidad en el servicio.

Cuenta con choferes profesionales
Mantiene el parque automotor mas
grande y moderno de la provincia
Cuenta con control satelital para
todas sus unidades.

e Asociacion Ecuatoriana de
Agencias de Publicidad .

e Comercio electrénico, ventas en
linea.

e Crecimiento Poblacional como
beneficio para potenciar mejor
la marca.

e Innovacion en tecnologia.

e LeyOrganica de
Comunicacion.

e Politicas de Transporte y
seguridad vial con una sola
oportunidad de dar a conocer la
empresa por medio de
campanas de seguridad vial .

DEBILIDADES

AMENAZAS

Los medios que se usan para la
promocion y venta no estan acorde
a los avances que existen
actualmente.

No existe un departamento de
Marketing.

El grupo societario es poco
propositivo y no tiene unidad de
criterio (asamblea de socios).

No cuenta con estrategias de
Publicidad

Clima laboral entre los socios no es
el 6ptimo para el desempefio.
Inexistencia de un sistema de
gestion de calidad.

La calidad de servicios
complementarios a la transportacion
(encomiendas) es deficiente.

Falta de capacitacion del personal.
Falta de promociones constantes.
Inadecuada atencion a los clientes
por parte de choferes y ayudantes.

e Derogatoria del reglamento de
aplicacion de la ley organica de
comunicacion en la produccion
de publicidad.

e Precios altos de servicios de
Publicidad

e Eliminacion de Las Agencias
publicitarias

e Restriccion a las importaciones
de tecnologia para produccion
de contenido audiovisual.

Fuente: Obtenido de la tabla nimero 5y 8.
Elaboracion: La Autora
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Tabla 49 : Matriz de alto impacto

FORTALEZAS DEEBILIDADES
__ Fi Ubicacidon adecuada D1 Los medios que se usan para la promocion y venta no estin acorde a los avances
ﬁ que existen actualmente.
F? FEstabilidad financiera y capacidad de inversion de los socios. D2 No existe un departamento de Marketing.
0 p3 Buenaimagen cOTporativa D3 El grupo societario es poco propositive v no tiene unidad de criteriof asamblea de
w S0C108).
F4 Excelente clima laboral. D4 La ausencia de objetivos estratégicos claros genera acciones menos eficaces.
Cooperativa de transportes Laja Internacional F5 Unidades modemnas. D5 Clima laboral entre los socios no es el optimo para el desempefio.
F6 Alto nivel de participacion en el mercado. D& Inexistencia de un sistema de gestidn de calidad.
F7 Calidad en el servicio. D7 La ca\llidacl de servicios complementarios a la transportacion (encomiendas) es
deficiente.
F8 FEstabilidad de la alta direccion. D& Falta de capacitacion del personal
F9 Cuenta con dos instalaciones porpias.(Casa matriz y terminal terrestre) DY Inadecuada atencidn a los clientes por parte de choferes v ayudantes.
F10 Cuenta con control satelital para todas sus unidades. D10 Los sistemas tecnologicos existentes no permiten una gestidn mas optima.
OFPORTUNIDADES FO - EXFLOTAR DO-BUSCAR

01 Asociacion Ecuatoriana De Agencias de Publicidad
02 Comercio electronico, ventas en linea
Crecimiento Poblacional como beneficio para potenciar
mejor la marca
04 Innovacion en tecnologia
05 Ley organica de comunicacion
Politicas de transporte terrestre, transito y seguridad vial,
06 con una solo oportunidad de dar a conocer la empresa
por medio de campafias de seguridad vial.

F1-F3-F6-01-04.02 Elaborar rotulos de informacion sobre los productos y

servicios que ofrece la empresa. F2-F3-F7-03-01 D1-02-D10-01-02-04 Desarrollar un plan de contenido a través de medios de
Incentivar al cliente mediante un plan de promocion con articulos de obsequio comunicacién y redes sociales Facebook-Instagram

por parte de la empresa.

AMENAZAS FA-CONFRONTAR DA-EVITAR
Al Precios altos de servicios de Publicidad
Derogacion de la aplicacionde la ley organica de D1-02-D10-A1-A4 Reactivar el aplicativo movil que tiene la Cooperativa para incentivar
comunicacion en la produccion de publicidad F4-FT7-F8-A1-A2- Establecer un reglamento para los empleados puedan las compras en linea. D1-D2- D10-A3-
A3 Eliminacion de Las Agencias publicitarias dirigirse de manera correcta hacia el cliente. AS Desarrollar marketing 360 grados para lograr llegar a un mayor n-umero de
Restriccion a las importanciones de tecnologia para consumidores.

prpduccion de contenido audiovisual.

Fuente: Matriz FODA Elaboracion: La Autora
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Resultados de la matriz de alto impacto:

Una vez Finalizada la matriz del alto impacto, se propone desarrollar los

siguientes objetivos estratégicos:

>

>

Estrategias FO — Explorar

Elaborar rétulos de informacion sobre los productos y servicios que ofrece la

empresa.

Elaborar vallas publicitarias con informacion de la empresa

» Obsequiar al cliente articulos con el logo de la empresa

Estrategias FA — Confrontar

>

>

>

YV V VYV V¥V

Establecer un buzon de reclamos para conocer las opiniones del cliente
Realizar sorteos periédicamente.

Realizar tele promocion

Estrategias DO — Buscar

Desarrollar campafias publicitarias en redes sociales: Facebook
Desarrollar campafias publicitarias en la pagina web
Desarrollar Guion de Spot publicitario radial

Desarrollar mensajes publicitarios en la prensa local

Estrategias DA — Evitar

Establecer un plan de capacitacion al personal para mejorar la atencion al cliente
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i. PROPUESTA DE UN PLAN DE MARKETING PROMOCIONAL 360
GRADOS PARA LA COOPERATIVA DE TRANSPORTES LOJA
INTERNACIONAL

Objetivo general: Disefio de un plan de Marketing promocional con estrategia
360 grados para incrementar las ventas de la Cooperativa de transportes Loja, en el
periodo 2021-2025.

Resumen de Estrategias

Tabla 50: Resumen estrategias tradicionales

Macro Estrategia Micro Estrategias Obijetivo Estratégico

Elaborar rétulos de
informacion sobre los
servicios que ofrece la
empresa.

Elaborar vallas
publicitarias con

informacion de la Aumentar el nivel de
empresa. fidelizacion y potenciar el
Desarrollo de Obsequiar al cliente nivel de consumo de los
Marketing tradicional  articulos conel logo de la clientes por medio de
180 grados (Marketing empresa. medios tradicionales de
tradicional) Marketing de

. ., comunicacion.
Realizar tele promocion

Desarrollar Guion de Spot
publicitario radial

Desarrollar mensajes
publicitarios en la prensa
local en el periddico “LA
HORA”

Elaboracion: La Autora

Tabla 51:Resumen de Estrategias Digitales
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Tabla 52: Resumen estrategias digitales

Macro Estrategia

Micro Estrategias

Objetico Estratégico

Desarrollo de
Marketing digital 180
grados (Marketing
digital)

Desarrollar campafias
publicitarias en  redes
sociales: Facebook
Realizar sorteos
periddicamente en redes
sociales.

Establecer un buzén de

reclamos para conocer las

opiniones del cliente, a
través de e-mail y
WhatsApp.

Desarrollar campafas

publicitarias en la pagina
web.

Establecer un plan de
capacitacion al personal
para mejorar la atencion al
cliente a través de zoom.

Aumentar el nivel de
posicionamiento y
reconocimiento por medios
digitales para la empresa
Cooperativa de Transportes
Loja.

Elaboracion: La Autora

Resumen de macro Estrategias

Tabla 53 : Macro estrategias

ESTRATEGIA

OBJETIVO ESTRATEGICOS

Desarrollo de Marketing tradicional

180 grados.

Desarrollar promocion, posicionamiento

y fidelizacion

por medio de una

estrategia de 360 grados en los Clientes

Desarrollo de Marketing digital 180

grados.

de la cooperativa Loja.

Elaboracion: La Autora
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1. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 1
Elaborar rétulos de informacion y ubicacion de los servicios que ofrece la cooperativa

dentro y fuera de la ciudad de Loja (Merchandising visual o de presentacion).
Explicacion:

Actualmente la empresa de transportes Cooperativa Loja carece de la ubicacién
de rétulos publicitarios, lo que impide captar una mayor cantidad de clientes potenciales

por medio de estos anuncios.
Meta:

Disefiar un nuevo modelo de rotulos publicitarios, donde se indique de manera
clara y especifica los servicio y productos que ofrece la empresa, asi mismo los horarios

y rutas mas frecuentes.
Estrategias para lograrlo:

v Formar alianzas estratégicas con agencias publicitarias para
minimizar costos.

4 Determinar los lugares mas idéneos para la ubicacion de los
rotulos

4 Ubicar informacion clara y especifica.
Beneficios:

Una de las ventajas de los rétulos publicitarios es promocionar un negocio, darlo
a conocer y a disefiar una imagen propia para la marca y representan una gran forma de

realizar publicidad y llamar la atencién de clientes.

A continuacién, se presenta la propuesta del RoOtulos luminoso para la

cooperativa de transportes Loja, el disefio esta realizado para las medidas mas comunes
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que son 85, 100, 120 y 150 cm de ancho y 206 cm de alto, de los cuales solamente serén

visibles 200 cm.

Figura 47: Propuesta de Rotulo Coop Loja
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Elaboracion: La Autora
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Desarrollo de la estrategia:

1.Buscar empresas de publicitarias que ofrezcan el servicio.
2.Facilitar la informacion de la empresa que se desea publicar.

3.1dentificar los puntos estratégicos para su ubicacién.

Se ha optado por un rotulo luminoso ya que es el medio de publicidad mas
destacado y llamativo, este sera ubicado en sectores estratégicos con mayor circulacion
de personas como lo es, el parque Jipiro, la puerta de la ciudad y la Plaza San Sebastian,
de tal manera que los clientes potenciales aprendan sobre la empresa y lo guarden en sus
mentes hasta que puedan necesitar usar el servicio que brinda la Cooperativa de

transportes Loja.

2. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 2

Elaborar vallas publicitarias con informacion de la empresa.
Explicacion:

Actualmente la empresa de transportes Cooperativa Loja cuenta solo con una
valla publicitaria ubicada en la llegada la ciudad de Loja, posteriormente se propone

ubicar estas vallas publicitarias en los lugares estratégicos de la ciudad.
Meta:
Disenfiar vallas publicitarias, donde se muestre la identidad visual de la empresa.
Estrategias para lograrlo:

v Formar alianzas estratégicas con agencias publicitarias para minimizar costos.
v Determinar los lugares mas idoneos para la ubicacion de los rétulos

v’ Presentar un disefio atractivo para captar la atencién del cliente.
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Beneficios:

Las vallas publicitarias son una parte inevitable de la conduccion y pueden ser
una poderosa herramienta de publicidad exterior. Las vallas publicitarias estan
colocadas estratégicamente a lo largo de carreteras e intersecciones con mucho tréafico,

lo que significa que la gente siempre estar4 mirando su pantalla grande y Ilamativa.

A continuacién, se presenta la propuesta de la valla publicitaria para la
cooperativa de transportes Loja, con tamafios promedios de de 3mx9.1m a 4.30m X

14.63m.

Desarrollo de la estrategia:

»Buscar empresas de publicitarias que ofrezcan el servicio.
»Facilitar la informacion de la empresa que se desea publicar.

» Identificar los puntos estratégicos para su ubicacion.

La valla publicitaria permitira generar una imagen de marca, por lo que los
disefios deben ser llamativos y memorables, se consideré como lugar estratégico ubicar
las vallas en dos supermercados de la ciudad de Loja como es Supermaxi y El Gran
Aqui, al ser lugares con gran influencia de gente representa un buen sitio ya que sera

inevitable que los clientes y pablico en general observen esta publicidad.

Figura 48: Valla publicitaria
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3. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 3

Obsequiar al cliente articulos con el logo de la empresa
Explicacion:

Esta actividad tiene como finalidad fortalecer la imagen corporativa de la

empresa de tal manera que los clientes se sientan representados y valorados.
Meta:
Disefiar varios articulos como: camisas, gorras y tazas.
Estrategias para lograrlo:

v Formar alianzas estratégicas con empresas de disefio.
4 Presentar un disefio atractivo para captar la atencion del cliente.
4 Premiar al cliente por hacer usos frecuentes de los servicios de la

Coop Loja

Beneficios:

Los obsequios son una gran alternativa para poder transmitir lo importante que
es un cliente para la empresa, puesto que es una gran estrategia para la marca, el
objetivo es preservar las relaciones con los clientes y demostrar el valor que representan
para la empresa. Los obsequios estan disefiados para que el cliente los use, dado de que

son productos de uso personal que cuentan con un aspecto llamativo y formal.

Los articulos seran entregados por el gerente de la empresa a aquellos clientes

que hagan uso de los servicios.
Desarrollo de la estrategia:
»Buscar empresas que ofrezcan el servicio.
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»Brindar un producto de calidad al cliente.

» Identificar los clientes con mayor frecuencia de uso del servicio

A continuacion, se presenta la propuesta de los articulos para premiar al cliente fiel.

Figura 49: Articulos de obsequio
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Elaboracion: La Autora
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4. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 4

Establecer un buzon de reclamos para conocer las opiniones del cliente
Explicacion:

En la informacion obtenida del FODA de la empresa se pudo identificar que en
ocasiones el clima laboral entre ayudantes, choferes y clientes no es el adecuado por lo
que se plantea incorporar esta herramienta de buzén de reclamos, para proporcionar un

mejor servicio a los usuarios, a través de la automatizacion de procesos.
Meta:

Mejorar la imagen al ofrecer sistemas avanzados a través de internet y Facilita el

seguimiento a las peticiones, quejas, reclamos y sugerencias que reciba.
Estrategias para lograrlo:

4 Utilizar App como wasap para atender estas peticiones.
v Facilitar un  Numero telefonico y un correo electronico donde el

cliente pueda exponer sus inconvenientes a la empresa.
Beneficios:

El enfoque posibilita la mejora de la capacidad de registro de las diferentes
solicitudes, respuestas e interacciones entre los clientes y los trabajadores encargados de
atender los distintos requerimientos, generando un valor agregado para el cliente ya que

la empresa se preocupa en brindar un mejor servicio.
Desarrollo de la estrategia:

Se facilitara por redes sociales a los clientes una direccion de correo electronico

y un numero de wasap Unica y exclusivamente para clientes que tengan algin
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inconveniente con el servicio que recibi6 y quieran presentar alguna observacion .con la

finalidad de que estas sean atendidas y posteriormente mejorar el servicio.

Cualquier usuario que recibe un servicio cuenta con el derecho de presentar las
oportunas peticiones, quejas, reclamos y sugerencias. Para ello, debe conocer el
significado de cada uno de estos términos para poder ejercer dicho derecho

correctamente:

. Peticion. Actuacion a través de la cual el usuario, de manera
respetuosa, solicita a la organizacion cualquier tipo de informacién en relacion

con la prestacion de servicio.

. Queja. Expresion o manifestacion del usuario a la organizacion

debido a la inconformidad que le genera la prestacion del servicio recibido.

. Reclamo. Oposicion o contrariedad presentada por el usuario con
la finalidad de que la organizacion realice una revision y una evaluacion de una
actuacion relacionada con la prestacion del servicio recibido en términos

econdmicos.

. Sugerencia. Propuesta presentada por el usuario para incidir en el
mejoramiento de un proceso de la organizacidn cuyo objeto esta relacionado con

la prestacion del servicio.

A continuacidn, se presenta la propuesta de buzén de reclamos.
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Figura 50: Buzon de reclamos

BUZON DE QUEJAS
Y SUGERENCIAS

WhatsApp: +593988967916

Horario de Atencion:
Lunes a Viernes de 09h00 a 19h00
Sabado y Domingo de 09h00 a 12h00

CORREO ELECTRONICO

sugerenciascooploja@gmail.com

f ©

www.cooperativaloja.com.ec

Elaboracion: La Autora.

5. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 5

Realizar sorteos periodicamente

Explicacion:

En base a la informacion obtenida en el proyecto se pudo identificar que la
competencia se encuentra mejorando a diario por lo que es importante para la
cooperativa de transportes Loja fidelizar a sus clientes y ganar posicionamiento en el
mercado por lo que se vio esencial premiar a los clientes a través de sorteos. Esta
actividad tiene como finalidad fortalecer la imagen corporativa de la empresa de tal

manera que los clientes se sientan beneficiados.
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Meta:

Fidelizar a los clientes potenciales, ser mas competitivo y posicionarse en el

mercado.

Estrategias para lograrlo:

Programas donde se llevara a cabo el concurso.

Para la ejecucién del sorteo se colocara una urna en la que el cliente que quiera
participar debe completar una tarjeta con sus datos de contacto, numero correo,
direccién, por cada $50 dolares de consumo de cualquier servicio de la Coop se
entregara una tarjeta para dicho sorteo, mismo que tendrd un periodo de validez

promedio de 5 meses.

Informar a los clientes sobre dicho evento.

Una vez transcurrido el tiempo de validez se procedera a efectuar el sorteo el
cual se lo realizara atreves de la plataforma de Facebook, realizando una transmisién en
vivo en el cual participaran todos los clientes que cumplieron con los requisitos, una vez
identificado el ganador, se lo contactara y posteriormente el gerente de la cooperativa

sera el encargado de realizar la entrega del premio.

Beneficios:

En conclusion, organizar un sorteo en la empresa supone una eficaz accion de
dinamizacion que te permite atraer nuevos clientes y fideliza a tus clientes habituales

permitiéndoles participar de una experiencia atractiva y gratificante.

Los articulos seran entregados por el gerente de la empresa a aquellos clientes

que resulten ganadores.
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A continuacion, se presenta la propuesta del formato de tarjeta y los articulos

para el sorteo.

Figura 51: Tarjetas de sorteo
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Elaboracion: La Autora

6. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 6

Realizar tele promocion

Explicacion:

En base a la informacion obtenida en el proyecto se pudo identificar que la
cooperativa de transportes Loja ha dejado de lado el uso de algunos medios
tradicionales de publicidad como lo es la televisidn, cabe resaltar que hoy en dia este
medio es utilizado por muchos clientes y se considera un medio esencial para transmitir
los servicios que ofrece la cooperativa a través de una secuencia de imagenes

informativa de la empresa.
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Meta:

Fidelizar a los clientes potenciales, ser mas competitivo y posicionarse en el

mercado.

Estrategias para lograrlo:

1. Identificar las empresas de television locales.

Tabla 54 : Descripcién medios de tv en Loja

UV-Television ECOTEL-TV
Parametros Autorizado Parametros Autorizado
Nombre del Zayre Jaramillo Nombre del Ramiro Cueva
concesionario concesionario
Nombre de la estacion UV Television Nombre de la estacion ECOTEL
Categoria de la estacion Comercial Privada  Categoria de la estacion  Comercial privada
Tipo de servicio Television abierta ~ Tipo de servicio Television abierta
Direccion del estudio Av. Luciano Lasso  Direccidn del estudio Loja, 18 de

y Zoilo Rodriguez

noviembre 13-15y
Lourdes

Frecuencia principal AVHF Frecuencia principal 22UHF
Elaboracion: La Autora
2. Formar alianzas estratégicas con empresas televisivas.

La empresa cooperativa de transportes Loja formara alianzas de promocion

exclusivamente con la empresa UV-Television, que consistira en realizar un 20 %

de descuento en pasajes exclusivamente a los empleados de la empresa televisiva,

durante un periodo de un afio, mientras que la empresa de televisidn se compromete

a promocionar la marca y servicios de la cooperativa Loja a través de cufias

publicitarias para ventas con un descuento del 30%.
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3. Promocionar informacion concreta y clara.

Tabla 55 : Guion spot publicitario tele promocion

Descripcion Tiempo
INICIO (Sonido de carro.)
(Ruido del motor del carro)
Persona (1) con voz
Personaje 1 (Mujer azafata) carismatica y alegre.
Bienvenido a bordo estimado pasajero, Escenal 1 minuto

siéntase comodo y relajado en las mas
modernas unidades que le ofrece la
Coop Loja Internacional, que cuentan
con amplia bodega para su equipaje,
GPS para la supervision, marcador de
velocimetro de la unidad en tiempo
real, hasta 45 asientos reclinables
hasta 140 grados, aire acondicionado
regulable para mayor confort,
micréfono, radio, DVD para su mayor
entretenimiento en el camino.

Personaje 2 (Hombre chofer)
Unidades conducidas por nuestros
choferes con amplia experiencia para
trasladarte con total seguridad,
llegamos a destinos nacionales e
internacionales.

Personaje 3 (Ayudante)

Por eso en Cooperativa Loja nos
sobran razones para desearte un
feliz viaje .

FINAL
Personaje 4 ( Secretaria)
Te esperamos con los brazos abiertos.

Aparece la azafata e indica
como es la unidad por
dentro especificando de
manera detalla las
caracteristicas principales
del automotor.

(Empieza pista musical)

Persona (2) con
tranquila y carismatica.
Escena 2

Aparece el chofer en la
cabina de la unidad .

vOoz

(Empieza pista musical)
Persona (3) con tono de
seguridad.

Escena 3

Aparece el oficial frente
las oficinas de la
cooperativa Loja.

(Termina pista musical)

Escenad

Aparece la secretaria junto
a las wunidades de la
cooperativa Loja.

20 segundos

2 segundos

2 segundos

Elaboracion: La Autora
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Beneficios:

Una de las grandes ventajas de la publicidad en television es que la empresa
puede indicar sus servicios con imagenes en movimiento y sonido. Esto genera en sus

clientes objetivo un recuerdo de marca.

Se realiza un acuerdo con la empresa televisiva local UV-Television, para que
promocione a la cooperativa Loja en el programa Loja para todos en un periodo de un
afio, iniciara a partir del 3 de julio del 2022 y su circulacion sera de lunes, miércoles y
viernes en el noticiero de la mafiana , es decir que, en esos horarios se mostraran los

anuncios de la cooperativa de transportes Loja.

A continuacion se detalla el cronograma en el que se transmitira el anuncio, que

se realizara en un periodo de un afio( Spot semanal).

Tabla 56: Cronograma spot publicitario tele promocion

Lunes Miércoles Viernes

7:00 am
7:00 am
7:00 am
7:00 am
7:00 am
7:00 pm
7:00 pm
7:00 pm
7:00 pm
7:00 pm
7:00 pm
7:00 pm

Elaboracion: La Autora
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7. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 7

Anuncios publicitarios en redes sociales (Facebook)

La publicidad a través de redes sociales es considerada de gran importancia
dentro de una empresa por el gran alcance e impacto que genera, en especial para
Ilegar a su mercado objetivo de una manera mas rapida y especifica, puesto que a travées
de una segmentacion adecuada generar los resultados esperados en cualquier tipo de
persona independientemente del lugar en el que se encuentre, en este caso este tipo de
publicidad estara enfocada unicamente en lograr fidelizar, informar y promocionar los
servicios de la empresa a sus a los clientes, servicios de transporte y de encomiendas; la

publicidad en Facebook conforma los siguientes elementos:

e Conciencia: Genera aumento del alcance potencial de la marca.

e Consideracion: puede generar clientes potenciales a través de
Messenger 0 WhatsApp Bussines con mensajes de difusion.

e Conversion: Gana clientes mediante la informacion que se

proporciona a quienes vieron los anuncios en Facebook.

Desarrollo de la estrategia

> Determinar la audiencia

Como primer aspecto determina a quién nos vamos a dirigir por medio de los
anuncios en Facebook, proporcionando contenido atractivo y que genere lo que se

busca, esto ayuda también a la segmentacion a través de estas plataformas.

Considerando que el segmento de mercado en este caso esta definido y son los
clientes de la cooperativa de transportes Loja es decir nicho especifico se propone lo

siguiente:
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Disefio de imagenes para los anuncios

Figura 52: Anuncios de Facebook
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Nota: Elaborador por Patricia Gaona

Mensajes publicitarios

El objetivo del mensaje publicitario es persuadir e informar a las personas que ven el
anuncio, este texto consta de la siguiente estructura y metodologia:

e Atraccion: es basicamente que la persona que esta leyendo el anuncio

reciba la oferta.

e Interés: Propuesta de valor que hace que la persona sienta que necesita

obtener dicha oferta.
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e Deseo: luego de digerir el mensaje la persona busca mas detalles para

convencerse.

e Accion: Se genera una llamada a la accion (CTA), que busca incentivar a

la persona que esta leyendo se interese y busque mayor informacion mediante

una llamada.

Tabla 57: Textos publicitarios

Texto
publicitario
1

Texto
publicitario
2

¢Buscas viajar de vacaciones, trabajo, estudio o salud?
La cooperativa de transportes Loja te brinda una excelente opcion, en
sus tres clases, normal, especial y vip.

iViaja seguro y comodo!

i Te esperamos!

¢Quieres enviar encomiendas y quieres que lleguen de forma rapida y
segura?

Te comentamos que contamos con un listado amplio de destinos para
llevar tus encomiendas a la ciudad que necesites.

Ven a nuestras oficinas o contactanos por interno para mayor
informacion, estamos ubicados en la calle Lauro Guerrero y 10 de
Agosto esquina.

Nota: Elaborador por Patricia Gaona

Calendario de anuncios

Los anuncios en Facebook, tendra una circulacién de lunes a viernes de 09:00

am a 21:00 pm, horarios en los que se mostraran los anuncios, se espera tener un

alcance potencial para los clientes de la empresa.
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Tabla 58 : Calendario circulacién de anuncios

Lunes Martes  Miércoles Jueves Viernes Sdbado Domingo

08:00 am
09:00 am
10:00 am
11:00 am
12:00 am
13:00 pm
14:00 pm
15:00 pm
16:00 pm
17:00 pm
18:00 pm
19:00 pm
20:00 pm
21:00 pm
22:00 pm

Nota: Elaborador por Patricia Gaona

8. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 8

Desarrollar Guion de Spot publicitario radial

Anuncio publicitario de radio

La publicidad a través de radio busca transmitir y promocionar un determinado
producto, servicio o idea. En este medio su caracteristica principal es su impacto social
por la forma en la que llega a las personas es decir publicos objetivos. No obstante, al

no contar con contenido visual hace que los oyentes de radio deban usar la imaginacion.

El anuncio publicitario de la empresa se transmitira en la radio Boquerdn 93.7
FM del cantdn Catamayo, ya que es la radio que mayor sintonia tiene en la provincia ya
que cuenta con una frecuencia de reproduccion de cinco veces por dia, este anuncio
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sera transmitidos de lunes a viernes durante un mes, dirigido a los clientes de la

empresa.

A continuacién, se presenta la propuesta del spot publicitario por radio:

Tabla 59: Guion de Spot publicitario radial

Empresa: Cooperativa de transportes Loja

Fecha inicio: 1 de Julio

Duracién: 30 segundos

Locutor: Vicente Castillo

Frecuencia/dia: 5 veces

Tabla 60 : Guion spot publicitario radio

Descripcion Tiempo

INICIO (Sonido de carro.) 2 segundos
(Ruido de carro)
Voz 1 (Hombre) Persona (1) con voz de 2 segundos
Necesitas viajar o enviar angustia.
encomiendas a tus familiares
de forma rapida y segura?
Voz 2 (Mujer) Persona (2) con voz 2 segundos
Cooperativa Loja Internacional, tranquila y carismatica.

Te ofrece la mejor opcién en
transporte de encomiendas y servicio
de transporte interprovincial.

Voz 3 Persona (1) con tono 2 segundos
Le ofrecemos boletos a diferentes dudoso.
rutas del pais, en distintos horarios.

Trabajamos para ustedes con calidad y (Empieza pista musical)
amabilidad.

Ubicanos en Loja en las calles Lauro Persona (3) con voz grabe
Guerrero y 10 de Agosto que transmita fortaleza y
Contéactenos al 0993587879 seguridad.
20 segundos
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Deja el destino de tus viajes y (Termina pista musical)
encomiendas en las mejores manos.

FINAL (Sonido de carro) 2 segundos
Voz 1 (Mujer)
Te esperamos con los brazos abierto.

Nota: Elaborador por Patricia Gaona

9. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 9

Publicacion de la empresa en la prensa escrita

La publicidad a través de prensa escrita tiene como objetivo transmitir
informacion publicitaria de un determinado servicio, producto o idea. Este medio se
caracteriza principalmente por su impacto social, aqui el publicitario puede dirigirse a

un publico (target) concreto.

El anuncio publicitario de la empresa se realizara a través del periddico “la
Hora”, ya que es el periddico de mayor preferencia en la provincia ya que cuenta con
una frecuencia de compra alta, este anuncio sera transmitidos de lunes a viernes durante

dos semanas como periodo de prueba, y esta dirigido a los clientes de la empresa.

A continuacidn, se presenta la propuesta del anuncio publicitario por periodico:
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Figura 53: Propuesta publicidad en periddico
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Nota: Elaborador por Patricia Gaona
10. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 10

Desarrollar campafias publicitarias en la pagina web

La publicidad a través de la pagina web es una estrategia de marketing que para
la Cooperativa Loja es importante ya que estamos enfocandolo a sus clientes y
precisamente son ellos quienes visitan la pagina web de la empresa, para tener acceso a
la misma implica el uso de Internet como un medio para obtener trafico al sitio web y
enviar mensajes de marketing a los clientes adecuados. la publicidad en la pagina web

cuenta con el siguiente elemento:

o Relacion activa entre la empresa y clientes. La pagina web sera
un instrumento que la empresa utilizara para entregar el contenido apropiado

al cliente, en el momento apropiado.

Los anuncios en la pagina web de la cooperativa estaran situados dentro del
menu principal, con esto se busca que los clientes estén informados de forma constante

y que se cree un canal de comunicacion continuo entre la empresa y el cliente.
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A continuacion, se presenta a detalle donde se podra encontrar la informacion
Manual del usuario de la pagina web
a) Menu principal

En esta seccion se encuentra el men( principal que contiene
informaciéon referente a la empresa, en la parte superior derecha se

encontrara una opcion para seleccionar con el nombre “Anuncios”

Figura 54: Menu principal pagina web

> Call Center Matriz 07 2 571 861 | E3 CORREO INSTITUCIONAL
[® DESCARGA DOCUMENTOS | Q
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c. Se desplegara una de las pestafias con cada una de las opciones para
acceder a la informacion de forma mas detallada, anuncios, horarios,

promociones, sorteos, etc.

Disefio de imagenes que se encontraron en las opciones que se desplegaran al

entrar a la pestafia “anuncios”
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Figura 55:Contenido de las opciones de pagina web
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11. DESARROLLO DE MICRO ESTRATEGIA NUMERO 11
Establecer un plan de capacitacion al personal para mejorar la atencion al

cliente

Explicacion:

En los resultados del trabajo se pudo determinar la falta de capacitacién al
personal, se considera un factor principal ya que consecuente de esto los clientes pueden
preferir a la competencia y quedarse con ella, por eso es importante implementar un
sistema de capacitacion a los empleados, con la finalidad de ofrecer un servicio de

calidad.
Desarrollo:

1.Buscar empresas de capacitacion que ofrezcan el servicio de
asesoramiento y orientacion hacia los trabajadores de la cooperativa de
transportes Loja.

2.Se recomienda que las capacitaciones sean una vez por afio y que
las tematicas sean diferentes.

3.Considerar que todas las capacitaciones sean presenciales con la

finalidad de que el personal se sienta comprometido a atender y participar.

El plan de capacitacion esta disefiado para que sea intensivo, donde participaran
dos conferencistas que hablaran de diferentes temas de relevancia para el personal; la
capacitacion tendra lugar el dia sdbado 29 de Julio de 2022 en las instalaciones de
oficina principal de la cooperativa Loja ubicada en las calles 10 de agosto y lauro

Guerrero.
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A continuacidn, se presenta una propuesta de capacitacion al personal:

Tabla 61: Plan de capacitacion al personal Coop Loja

Tematica Colaborador Inicio Responsable Duracién
Atencion al Conferencista 28 Julio 2022 GERENTE 08:00 a 11:00
cliente 1

DESCANSO 11:00 a 12:00
Normas de Conferencista 28 Julio 2022 GERENTE 12:00 a 14:00
seguridad y 2
salud en el
trabajo
Motivacion y Conferencista 29 Julio 2022  GERENTE 9:00a12:00
liderazgo 1

DESCANSO 12:00 a 13:00
Desarrollo de la Conferencista 29 Julio 2022 GERENTE 13:00a 17:00

capacidad  de
negociar

2

Nota: Elaborador por Patricia Gaona

Parametros:

Dicha capacitacion propuesta sera obligatoria para todo el personal donde se

tomara en cuenta la asistencia de cada trabajador; se considera importante la

puntualidad ya que se llevara a cabo en un dia laboral que se lo tomara como motivo de

capacitacion; todas las actividades de la empresa seran retomadas el dia Lunes 31 de

Julio de 2022. Por otro lado, cabe recalcar que estas capacitaciones seran gratuitas ya

que son patrocinadas por el gerente de la empresa con fines educativos.
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ii. DESARROLLO DE MACRO ESTRATEGIAS

COMUNICACION 360 GRADOS

1. MACRO ESTRATEGIA NUMERO 1 ( MEDIOS

TRADICIONALES 180 GRADOS).

A continuacion se detallan las micro estrategias que se unirdn a esta macro
estrategia:

Micro-Estrategia namero 1: Elaborar rotulos de informacién sobre los

servicios que ofrece la empresa.

Micro-Estrategia numero 2: Elaborar vallas publicitarias con informacion de
la empresa.

Micro-Estrategia namero 3: Obsequiar al cliente articulos con el logo de la
empresa.

Micro-Estrategia numero 4: Realizar tele promocion .

Micro-Estrategia numero 5: Desarrollar Guion de Spot publicitario radial.

Micro-Estrategia numero 6: Desarrollar mensajes publicitarios en la prensa
local.

Analisis e interpretacion :

El desarrollo de estas micro estrategias ayudara a mejorar la promocion de los
servicios que brinda la cooperativa de transportes Loja, asi mismo como un medio
comunicacional a través de aquellos medios a los que la cooperativa les habia restado
importancia, esto ayudara a fidelizar a sus clientes y que estos conozcan los diferentes

canales de comunicacidn que existe, por consecuencia incrementar sus ventas.

2. MACRO ESTRATEGIA NUMERO 2 ( MEDIOS DIGITALES 180

GRADOS)

A continuacion se detallan las micro estrategias que se unirdn a esta macro
estrategia:
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Micro-Estrategia numero 7: Desarrollar campafias publicitarias en redes

sociales: Facebook

Micro-Estrategia niumero 8: Realizar sorteos periodicamente.

Micro-Estrategia numero 9: Establecer un buzon de reclamos para conocer las
opiniones del cliente.

Micro-Estrategia namero 10: Desarrollar campafias publicitarias en la pagina

web.

Micro-Estrategia niUmero 11: Establecer un plan de capacitacion al personal

para mejorar la atencion al cliente.

Andlisis e interpretacion:

El desarrollo de estas micro estrategias digitales nos facilita el proceso de
comunicacion por la rapidez en la que la informacion llega a los clientes, tambien
podemos presentar los servicios que se ofrecen de forma clara, directa y visual con la
finalidad de posicionar la marca en la mente de los clientes por medio de concursos,
contenido en sus redes, pagina web, que ayudan a una interaccion bilateral entre la

empresa y el consumidor , en el mercado y fidelizar a nuestros clientes.
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Tabla 62 Desarrollo del presupuesto

‘ ACTIVIDAD NOMBRE Dl;:l:)(lifslr ( [[\[[el[0] FINALIZACION RESPONSABLE Descripcion COSTO
A Rétulos 10 20/3/2022 29/3/2022 Ing. Mauricio Espinoza Mandar .? disefiar rétulos Ilamativos con $150
(Gerente) informacion dela empresa
Ing. Mauricio Espi M isefi Il licitarias Il i
B Vallas publicitarias 10 30/3/2022 8/4/2022 ng. Mauricio Espinoza andar a dls.enar va as publicitarias llamativos $200
(Gerente) con informacion dela empresa
C Articulos al cliente 30 9/4/2022 8/5/2022 Ing. Mauricio Espinoza !Dlsena.r Artlcu.los personalizados para $50
(Gerente) incentivar a los clientes.
Patricia Gaona Crear un disefio de una tarjeta de presentacion
D Spot publicitario 10 30/3/2022 8/4/2022 . para obtener una buena imagen de la empresa $80
(Community Manager) . . e
y que los clientes puedan identificar la marca
E Publicidad 7 10/04/2022 17/04/2022 Ing. Mauricio Espinoza Transmitir |r.1f0rmaC|on. , p.ubllatarla de la $50
prensa local (Gerente) empresa mediante el periddico la hora
Realizar la  técnica de  storytelling,
Publicidad Patricia Gaona compartiendo el video en Facebook, Instagram
F redes sociales 8 18/04/2022 26/04/2022 (Community Manager) y la pagina web es decir tutoriales de »60
publicitarios de los servicios.
Sorteos Patricia Gaona Realizar sorteo sen fechas especiales para
e Redes sociales S SueL SiE (Community Manager) fidelizar a sus clientes y captar nuevos. 520
Patricia Gaona Establecer un buzéon de reclamos mediante
H Buzén de reclamos 6 7/05/2022 13/06/2022 . correo y un numero de WhatsApp para mejorar $50
(Community Manager) L
el servicio.
.. . Establecer una pestaia en la pagina web de la
1 P,ut.)hudad 4 15/06/2022 19/06/2022 Patrlc!a Gaona empresa para proporcionar informacion y $100
Pagina web (Community Manager) .
publicidad de la empresa.
Plan de Ine. Mauricio Espinoza Brindar capacitaciones al personal de Ia
J . 7 20/06/2022 27/06/2022 & P empresa para mejorar el servicio de la $100
capacitaciones (Gerente)
empresa.
., Ing. Mauricio Espinoza Establecer publicidad de la empresa y sus
k Telepromocion 7 30/07/2022 7/07/2022 (Gerente) servicios en Uy TV $200
TOTAL $1060

Nota. En la tabla se detalla los costos de cada una de las actividades a desarrollar en la tactica 1. Elaborado por la auto
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8. Conclusiones

Una vez concluido el presente trabajo de tesis, se ha determinado las siguientes

conclusiones:

El andlisis situacional de la empresa Cooperativa de transportes Loja
arrojo las siguientes debilidades y fortalezas acerca de la situacién actual
de la organizacién;, FORTALEZAS Ubicacion adecuada, Estabilidad
financiera y capacidad de inversion de los socios, Buena imagen
corporativa, Excelente clima laboral, Unidades modernas y Propias, Alto
nivel de participacion en el mercado, Calidad en el servicio, Cuenta con
choferes profesionales, Mantiene el parque automotor méas grande y
moderno de la provincia, Cuenta con control satelital para todas sus
unidades. Y DEBILIDADES; Los medios que se usan para la promocién
y venta no estan acorde a los avances que existen actualmente, No existe
un departamento de Marketing, EI grupo societario es poco propositivo y
no tiene unidad de criterio (asamblea de socios), No cuenta con
estrategias de Publicidad, Clima laboral entre los socios no es el 6ptimo
para el desempefio, Inexistencia de un sistema de gestion de calidad, La
calidad de servicios complementarios a la transportacion (encomiendas)
es deficiente, Falta de capacitacion del personal, Falta de promociones
constantes, Inadecuada atencién a los clientes por parte de choferes y
ayudantes.

En base al estudio de mercado se pudo determinar que los clientes que
posee la Cooperativa de transportes Loja se constituyen en su mayoria,

entre los 18 y 65 afios de edad, el 51,17% pertenecen al género

170



masculino, mientras que el 48,83% son de género femenino. La
Cooperativa de transportes Loja actualmente ha dejado de lado el
marketing tradicional y se ha enfocado en mejorar el posicionamiento a
través de medios digitales como Facebook, pero de manera muy escaza,
Ya que la empresa no cuenta con un departamento de Marketing razon
por la cual no existe un plan de marketing promocional definido.

Se desarrollo una estrategia de marketing tradicional 180 grados con las
siguientes estrategias; elaborar rétulos de informacion sobre los servicios
que ofrece la empresa, elaborar vallas publicitarias con informacion de la
empresa, Obsequiar al cliente articulos con el logo de la empresa,
Realizar tele promocion, Desarrollar Guion de Spot publicitario radial,
desarrollar mensajes publicitarios en la prensa local en el periodico “LA
HORA”.

Se desarrollo una estrategias de marketing digital 180 grados con las
siguientes estrategias; Desarrollar campafias publicitarias en redes
sociales: Facebook , Realizar sorteos periodicamente en redes sociales,
Establecer un buzon de reclamos para conocer las opiniones del cliente, a
través de e-mail y WhatsApp, Desarrollar campafias publicitarias en la
pagina web, Establecer un plan de capacitacion al personal para mejorar

la atencion al cliente a través de zoom.
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9. Recomendaciones

En base a las conclusiones definidas, se sugiere las siguientes recomendaciones:

. Se recomienda la implementacion de rétulos en puntos estratégicos, para
informar y promocionar la empresa y los servicios que esta ofrece a a sus
clientes, incentivar a sus clientes mediante la regalia de obsequios con la
finalidad de hacerlos sentir parte importante para la empresa, también se
recomienda implementacion de publicidad e informacién en el periddico, en la
radio y en la television a fin de mantener un canal de comunicacion estable con

sus clientes.

e Se recomienda aplicar un plan de publicidad y promocion, en redes sociales con
la finalidad de posicionare en el mente de los clientes, realizando sorteos, con el
objetivo de fidelizar y motivar a una siguiente compra. También se recomienda
que a la pagina web se le de mayor relevancia, es decir actualizacion y
mantenimiento y se pueda agregar mas funcionalidades hasta llegar a un

Marketplace a futuro, para que se puedan realizar compras a través de esta.
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11. Anexos

Anexo 1: Entrevista gerente

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

Enirevista para gerente de Coop de Transportes Loja

Nombre: Mauricio Espinoza Ifiigues

iPor cudinto tiempo esti en la Gerencia?

LEn qué afo fue creada la empresa?

. ¢Qué tipo de servicios nomas ofrece la Cooperativa de transportes Loja?
. iCuil es su principal competencia?

. iAcmalmente con cuantos clientes cuenta la empresa?

LCémo es la estructura organizacional de la empresa?

. ¢ Qué departamento es €l encargado en potenciar la imagen corporativa de

la cooperativa?

. iExiste un departamento de Marketing?

. iQué opina de las politicas implementadas en materia de publicidad en

ecuador, es positive o negativo para la empresa?

. ¢Cuiles considera usted que son las debilidades que tienen como empresa

en la actualidad?

;Qué opina usted de los factores econdmicos que estin relacionados con la

13, ; Qué piensa usted de la implementacién de medios digitales para la

empresa’

14. LEn cuanto a la venta, cuentan con pagos mediante tarjetas de
crédito, débito, transferencias o depbositos?
15. 2 Cree usted gue la empresa lidera el mercado? ;Por qué?
16. £0Qué cambios considera necesarios para mejorar el servicio de
transportes ¥ aumentar las ventas?

17. ;Qué estrategias de comercializacién ¥ promocién han utilizado
para dar a conocer los servicios gque brindan medios tradicionales o
medios digitales?

18. ;Cree que la empresa requiere aplicar estrategias de marketing

digital?
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Anexo 2: Encuesta clientes

a Encuestaclientes [ vt D © o c

UNIVERSIDAD NACIONAL DE LOJA

La presente encuesta tiene como objetivo recopilar informacién para desarrollar un proyecto de caracter
académico denominado” Disefio de un Plan de Marketing promocional con estrategia 360 grados para
incrementar las ventas de la Cooperativa de Transporte Loja- ciudad Loja, en el periodo 2021-2025."
Agradecemos su colaboracion.

~ *
Correo

Correo vilido

Este formulario registra los correos. Cambiar configuracién

Género

! Maeeillina

Anexo 3: Graficos spss

e, ==

Variables: [ ﬁ | " || ]
eso de contr... |*=
0 contractual... M
1 contractual ... | n ]
jitud de rede...

|ero de cone...
iero de cone...

!. I l?[ -
artablas de frecuencias
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Anexo 4: Certificado de traduccién

Loja, 28 de mayo de 2022

CERTIFICACION DE TRADUCCION

Doctora.

Erika Lucia Gonzilez Carrién, Ph.D.

Docente de la Facultad de la Educacion, el Arte y la Comunicacién 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):
https://bit.ly/3v0JggL asi como a través de la Certificacion de conocimiento del Inglés, nivel

B2, que la traduccién del Resumen (Abstract) del Trabajo de Titulacion denominado:
"Diseiio de un Plan de Marketing promocional con estrategia 360 grados para
incrementar las ventas de la Cooperativa de Transporte Loja- ciudad Loja, en el
periodo 2021-2025”; de la autoria de la seforita estudiante: Patricia Liceth Gaona Gaona ,
con CI: 2000130886, es correcta y completa, segtin las normas internacionales de traduccién
de textos.

Es cuanto puedo certificar en honor a la verdad, facultando a la interesada, seforita Patricia
Liceth Gaona Gaona, hacer uso legal del presente, segiin estime conveniente.

Atentamente,

Dra. Erika Gonzalez Carrién. PhD.
Docente de la Facultad de la Educacion, el Arte y la Comunicacién
Universidad Nacional de Loja
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