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RESUMEN

Este trabajo de investigacion se llevo a cabo con la finalidad de realizar un “Plan de
marketing para captar y fidelizar clientes en la empresa de transporte Evangelio Poder de
Dios Empresa Individual de Responsabilidad Limitada (E.I.R.L.) en la ruta Chachapoyas —
Bagua Grande y viceversa — 2017”. La investigacion parti6 del problema: ;Como influira la
propuesta de un plan de marketing en la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios
para fidelizar, captar y dar un servicio de calidad a los pasajeros en la ruta Chachapoyas —
Bagua Grande y viceversa - 2017?, y como hipdtesis que la propuesta de un plan de
marketing permitira significativamente la captacion y fidelizacion de los clientes en la ruta
Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa - 2017. Se formulé como objetivo general la
elaboracion de un plan de marketing que permita la captacion y fidelizacidn de clientes en
la empresa Evangelio Poder de Dios E.I.R.L. en la ruta antes mencionada. Se empleo el
método analitico, sintético, comparativo y deductivo. Para ello se elabord un analisis
situacional apoyandonos en técnicas de andlisis interno y externo mediante la aplicacion de
una Matriz Ansoff, ademéas se tomo en cuenta para el andlisis, los datos arrojados por las
encuestas que se aplicaron a los clientes y trabajadores, para ver cuales son los puntos y
factores en que se estaban mostrando falencias. Y para la solucion se plante6 estrategias de
marketing mix. Luego de la investigacion se pudo apreciar primero que la situacion de la
empresa en el mercado es regular, segundo que la empresa no cuenta con una direccion
estratégica clara que le permita alcanzar de manera mas eficiente y eficaz sus objetivos,
tercero que los clientes se siente regularmente satisfechos por la calidad del servicio que
brinda la empresa y cuarto que la propuesta del plan de marketing permitira mejorar la
calidad del servicio y de esta manera poder atraer nuevos clientes y fidelizar a los ya
existentes. De la investigacion se puede concluir que el plan de marketing tendra un
impacto positivo en las ventas de la empresa Evangelio Poder de Dios E.I.R.L., asi quedo
demostrado en el analisis comparativo que se realizo.

Palabras claves: Plan de marketing, Captacion y Fidelizacion de clientes, Marketing Mix.
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ABSTRACT

This work of investigation was carried out by the purpose of realizing a " Marketing plan to
catch and to fidelize clients in the company of transport Gospel To be able of God
Individual Company of Limited Responsibility (E.I.R.L.) in the route Chachapoyas - Bagua
Grande and vice versa - 2017 ". The investigation departed from the problem: how will the
offer of a marketing plan influence in the company of transport Gospel To be able of God
to fidelize, to catch and to give a qualit service to the passengers in the route Chachapoyas -
Bagua Grande and vice versa - 2017?, and as hypothesis that the offer of a marketing plan
will allow significantly the capture and loyalty of the clients in the route Chachapoyas -
Bagua Grande and vice versa — 2017. There was formulated as general aim the production
of a marketing plan that allows the capture and clients' loyalty in the company Gospel To
be able of God E.I.LR.L. in the route before mentioned. There was used the analytical,
synthetic, comparative and deductive method. For it a situational analysis was elaborated
resting on technologies of internal and external analysis by means of the application of a
Counterfoil Ansoff, in addition it was born in mind for the analysis, the information thrown
by the surveys that were applied to the clients and workers, to see which are the points and
factors in which failings were appearing. And for the solution one raised strategies of
marketing mix. After the investigation it was possible to estimate first that the situation of
the company on the market is regular, secondly that the company does not rely on a clear
strategic management that it allows him to reach in a more efficient and effective way his
aims, third party that the clients feels regularly satisfied by the quality of the service that
offers the company and quarter that the offer of the marketing plan will allow to improve
the quality of the service and hereby to be able to attract new clients and fidelize the
already existing ones. Of the investigation it is possible to conclude that the marketing plan
will have a positive impact in the sales of the company Gospel Be able of God E.I.R.L., this
way he remained demonstrated in the comparative analysis that was realized.

Keywords: Marketing plan, Capture and Loyalty of clients, Marketing Mix.
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INTRODUCCION

El mercado necesita iniciativas que solucionen ciertos quiebres en su estructura,
soluciones que estén orientadas a favorecer el bienestar del consumidor y una
estabilidad para los transportistas. La calidad del servicio y la atencion al cliente es
un proceso encaminado a la consecucion de la satisfaccion de los requerimientos y
necesidades de los mismos. Asi como también atraer cada vez un mayor nimero de
clientes por medio de un posicionamiento tal, que lleve a estos a realizar

gratuitamente la publicidad persona a persona.

El transporte es un factor crucial para impulsar el crecimiento econémico, reducir la
pobreza y lograr los objetivos de desarrollo del milenio (ODM). Las inversiones del
Banco Mundial en este sector han facilitado un comercio mas eficiente y un mejor
desarrollo humano a través de una mayor movilidad, todo ello con la debida
atencion al cambio climatico. Ademas, la participacion del Banco Mundial en el
transporte ferroviario, aéreo, maritimo y urbano esta creciendo a un ritmo constante
en respuesta a las necesidades mundiales de desarrollo. Desde 2002, los proyectos
financiados por el Banco Mundial han ayudado a construir o rehabilitar mas de 260

000 kilémetros de caminos.

La infraestructura y los servicios de transporte aln necesitan ser mas seguros,
limpios y accesibles, particularmente en los paises en desarrollo. Estos servicios
requieren responder a la creciente urbanizacion y motorizacién con soluciones que
faciliten la movilidad urbana; la pobreza rural con mecanismos de accesibilidad mas
eficientes y duraderos, y la necesidad de que los paises de ingreso mediano bajo
sean mas competitivos en el mercado mundial. El transporte debe ser mas dinamico
para impulsar la creacion de empleos especializados a largo plazo, bajar el elemento
de costo de la seguridad alimentaria y abordar la mitigacion y adaptacion al cambio

climatico.

Existen méas probabilidades de reducir la pobreza cuando las comunidades tienen
acceso en todo momento y en todas las condiciones climaticas a los servicios

esenciales y a los mercados. A pesar de este conocimiento, se estima que 1000



millones de personas, o alrededor del 40 % de la poblacion rural en los paises que
reciben asistencia de la Asociacion Internacional de Fomento (AIF), carecen de
acceso directo a una ruta vial que pueda utilizarse todo el afio (Banco Mundial,
2014).

En los ultimos afios el Perd, el sector transporte, ha mostrado un crecimiento
notable; segun el Banco Central de Reserva (BCR), el crecimiento econdémico de
nuestro pais asido en el 2015y 2016 de 3.26% y 3.9%, esto nos revela que el Perl
tiene un buen panorama econdémico. Ante este contexto las empresas deben de
invertir en marketing, infraestructura, variedad de servicios para captar clientes pero

con calidad y modernidad (Banco Central de Reserva, 2017).

La actividad econdmica fue afectada en el trimestre por factores climéticos adversos
que se manifestaron en mayor medida principalmente en la zona norte y central del
pais, con la interrupcién de las principales carreteras, temporal desabastecimiento de
productos y dificultades logisticas de transporte y comunicaciones.

A pesar de esto en el primer trimestre de 2017, el valor agregado bruto de la
actividad transporte, almacenamiento, correo y mensajeria a precios constantes de
2007, registrd un incremento de 2,5% respecto al mismo periodo del afio anterior,
reflejando el crecimiento del subsector transporte en 2,8% y el decrecimiento del
subsector almacenamiento, correo y mensajeria en -0,6%. El crecimiento del
subsector transporte se explica por el incremento del transporte por via terrestre
(2,3%), en particular del transporte de carga y pasajeros por carretera. El transporte
por via aérea y por via acuética también aumentd en 6,4% y 3,0%, respectivamente
(INEI, 2017).

En el segundo trimestre de 2017, el valor agregado bruto de la actividad transporte,
almacenamiento, correo y mensajeria a precios constantes de 2007, registro un
incremento de 2,4% respecto al mismo periodo del afio anterior, determinado por la
expansion del subsector transporte 2,4%, mientras que, el subsector
almacenamiento, correo y mensajeria crecio 2,8%. El crecimiento del subsector

transporte, es explicado por el aumento del transporte por via terrestre (1,3%),



influenciado por el mayor servicio de transporte de carga y pasajeros por carretera.
El transporte por via acuética se incremento en 5,2% vy, el transporte por via aérea
en 6,6% (INEI, 2017).

Actualmente en nuestra region no se tiene claro la importancia de los beneficios que
tendra la empresa con un adecuado manejo de la mercadotecnia, se ha dejado de
lado invertir en el departamento de Marketing y si bien es cierto muchas de las
empresas ya cuentan con gente especializada en esta area hay quienes no saben ni de
que se trata el Marketing y todas la ventajas que se tendria al aplicar correctamente

muchas de sus estrategias.

La falta de estudios de un Plan de Marketing en la empresa de transportes Evangelio
Poder de Dios, ubicado en el Jr. Triunfo S/N (terminal terrestre municipal Stan A —
03), ha provocado un déficit de innovacion en el servicio, promocién, venta,
publicidad, y en las nuevas estrategias para satisfacer las necesidades y deseos del
pasajero de esta empresa, por lo que se puede notar que no puede haber una buena
actividad econémica si no se maneja un nivel considerable de marketing en la

empresa.

El plan de Marketing ha de ser bien estructurado y organizado de tal manera que sea
facil de encontrar lo que se busca y no se omita informacion relevante. La empresa
Evangelio Poder de Dios a pesar de estar muchos afios trabajando en el mercado de
transporte interprovincial no ha podido ofrecer a sus clientes un valor agregado

significativo, que haga que se diferencie de la competencia.

Para Philip Kotler & Gary Armstrong (2008) afirman que el marketing es la
gestion de relaciones rentables con el cliente. ElI doble objetivo del marketing
consiste en atraer a nuevos clientes generando un valor superior y en mantener y

hacer crecer el numero de clientes actuales proporcionandoles satisfaccion.

Para la American Marketing Asociacion (AMA-2013) el marketing es la
actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear, comunicar, entregar

e intercambiar ofertas que tienen valor para los clientes, los socios y la sociedad.



Segun William Stanton, Michael Etzel & Bruce Walker (2007) el Marketing es
un sistema total de actividades de negocios ideado para planear productos
satisfactores de necesidades, asignarles precio, promoverlos y distribuirlos a los

mercados meta, a fin de lograr los objetivos de la organizacion.

El presente trabajo de investigacion pretende proponer estrategias de marketing mix
en la empresa de Transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L. Para ello planted
como problema de investigacion: ¢Cémo influird la aplicacion de un Plan de
Marketing en la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios para fidelizar,
captar y dar un servicio de calidad a los pasajeros en la ruta Chachapoyas — Bagua
Grande y Viceversa - 2017?. Y como hipoétesis: La aplicacién de un Plan de
Marketing permitira significativamente la captacion y fidelizacion de los clientes en
la ruta Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa a la Empresa de Transportes

Evangelio Poder de Dios.

La tesis sobre el plan de marketing se justifica con fundamento cientifico en los
siguientes lineamientos:

Tedrico

El Plan de Marketing es un tema de mucha importancia en el campo de la
administracion, el cual permitira al investigador conocer en profundidad la relacion
de las incidencias sobre la problematica planteada y por su relevancia encontrar los
mecanismos que permitan elaborar y aplicar una propuesta de solucion, en un nivel
aceptable en la empresa de transportes Evangelio Poder de Dios E.I.R.L.

Este Plan va a permitir actuar de manera estratégica a favor de la institucion en
estudio y el publico objetivo al cual esta dirigido; desarrollando estrategias de
comunicacion que tomen como eje de actuacion la fidelizacion y captacion de
clientes, ayudando de manera positiva a mejorar los conocimientos adquiridos y
consolidar efectivamente las experiencias que dia a dia se las vive dentro del
ambiente laboral.

Practico
En un mundo competitivo y globalizado no es suficiente ser solo efectivo en los

procesos, sino también de buscar mecanismos de retencion del cliente, es entonces

que se necesita fidelizar al cliente porque es la principal fuente de recursos
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econdmicos para el funcionamiento de la Empresa. Se fideliza al cliente para la
creacion de valor en el largo plazo en la empresa, con la inclusion de la gestion del
conocimiento como una ventaja competitiva que permita retener al cliente. Los
clientes eligen un producto o servicio porque les satisface una necesidad en
particular, la excesiva oferta ha causado que las empresas tenga la dificultad de
retener los clientes. La fidelizacion de clientes nos permite lograr que él vuelva a
adquirir nuestros productos o a visitarnos y que, muy probablemente, nos
recomiende con otros consumidores.

Metodologico

La informacion obtenida sera motivo de induccion, deduccion y analisis, que nos
permita llegar a la interpretacion y proyeccion de resultados a corto, mediano y
largo plazo, ademas para el presente problema de investigacion es necesario
explorar el objeto de estudio y describirlo, por lo que tendrd el caracter de
exploratorio y descriptivo, mencionando finalmente que las técnicas a utilizar como
fuentes primarias para la recoleccion de informacion seran la encuesta, entrevista y

observacion.



CAPITULO 11
OBJETIVOS



OBJETIVOS

2.1.

2.2.

Objetivo general
Elaborar un plan de marketing que permita la captacion y fidelizacion de
clientes en la Empresa de Transportes Evangelio Poder de Dios en la Ruta

Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa - 2017.

Objetivos especificos

Elaborar un diagndstico situacional para conocer la realidad de la empresa.

Disefar estrategias de marketing mix para la empresa Evangelio Poder de

Dios.

Determinar el nivel de satisfaccion de los clientes de la empresa Evangelio
Poder de Dios.

Proponer el Plan de Marketing.



CAPITULO 111
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MARCO TEORICO

3.1.

Antecedentes

Antecedentes Internacionales

Davila & Cuellar (2014) quienes en su investigacion “Plan de marketing
para optimizar el servicio de transporte de carga en la empresa publica
Transportes Navieros Ecuatorianos — (transnave) para el aiio 20137,
realizada en la Universidad Politécnica Salesiana del Ecuador.

> Los autores concluyen:

Que un servicio de transporte degenerado por factores controlables y no
controlables conllevan al malestar de los usuarios del servicio de transporte.
A través de una encuesta determinan que el grado de satisfaccién que tienen
los usuarios del servicio de transporte es malo; indicando que uno de los
factores que crea esta mala percepcion del servicio es la desinformacién, no
solucidn a los problemas, cobro muy alto, entre otros. Ademas se determind
que la implementacién de un plan de marketing es esencial para mejorar la
satisfaccion de los clientes.

El aporte que brindara este antecedente a esta investigacion es que es
esencial implementar un plan de marketing el cual permita satisfacer las
necesidades y deseos de los clientes.

Luis Nufiez. (2014) en su investigacion Plan de Marketing para la
Cooperativa de Transporte de Pasajeros “CITA EXPRESS”, realizada
en la Universidad Tecnoldgica Israel, Quito.

» El autor concluye:

Que el disefid6 de un plan de marketing a fin de captar nuevos clientes,
fidelizar a los actuales con la finalidad de aumentar los ingresos econémicos
de los socios que conforman la Organizacion. Se procedio a realizar la
investigacion de mercados de la transportacion publica de pasajeros en la
ciudad de Ambato, donde se detectd que son esencial para captar clientes el
uso de servicios de publicidad en radio, prensa escrita e internet, por otro

lado segun informacion de la Institucion, es necesario un plan de Marketing
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para lograr determinar cual es la satisfaccion de los clientes y lograr una
fidelizacion.

El aporte que tiene este antecedente sobre esta investigacion es que se
elaborara un plan de marketing, con el fin de captar clientes, fidelizar a los

actuales y dar un servicio de calidad.

Antecedentes Nacionales

Torres W. (2010), en su tesis titulada “Plan de marketing para una
empresa de transportes de pasajeros interprovincial Tarapoto -
Yurimaguas”.

» El autor concluye:

Que los clientes buscan comodidad, seguridad, servicios adicionales y bajo
precio. Dentro de los servicios adicionales el autor consider6: Atencion
abordo, television, radio e internet. Por lo que la empresa debe de tener en

cuenta lo anteriormente mencionado para lograr fidelizar a sus clientes.

Este antecedente nos permitird conocer los servicios adicionales que los
clientes que usan el servicio de transporte interprovincial esperan recibir de
la empresa que brinda el servicio, para que de esta manera la empresa
Evangelio Poder de Dios pueda fidelizar a sus clientes.

Mendoza Y. & Rojas D. (2018), en su tesis titulada “Plan de marketing
para la empresa de transportes Turismo Acunta S.A.C. en la ciudad de
Chiclayo”.

» Las autoras concluyen:

Que la empresa no cuenta con un plan de marketing, lo cual hace que no
tengan un horizonte claro y los objetivos especificos a seguir, asi como las
estrategias no sean adecuadas.

También las autoras manifiestan que la empresa no se preocupa por generar
un grado de comunicacion con sus clientes, las cuales dificultan que la

promocion sea adecuada. Y culminan diciendo que la implementacion de un
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plan de marketing en la empresa es importante para mejorar las ventas de

esta.

Antecedentes Locales
En el sector transporte a nivel local ain no se ha realizado estudios de esta
indole, iniciativa que me induce hacer una investigacion y poder contribuir

al sector local.
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3.2

Base tedrica

Marketing

Kotler & Armstrong (2008) afirman que el Marketing, més que ninguna
otra funcion de negocios, se encarga de los clientes, es decir de crear valor y
satisfaccion para estos (Clientes), ya que estos constituyen la razon de ser de
las empresas y esto constituye el marketing moderno.

El marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades humanas y
sociales. Una de las mejores y mas cortas definiciones de marketing es
“satisfacer las necesidades de manera rentable. (Kotler & Keller, 2012).

En resumen lo que los autores nos quieren dar a entender es que el marketing
sirve para satisfacer las necesidades y/o deseos de los clientes a cambio de
una retribucion econémica para la empresa.

Para Meregildo & Santos (2014) afirman que se puede decir que al
referirnos al término Marketing inmediatamente asociamos a éste otras
palabras como mercadotecnia, marca, publicidad, etc. Pero a la vez no solo
se trata de vender o anunciar un producto y servicio, sabemos que hoy en dia
con la propagacién de distintos usos de medios electrénicos, nos invaden
anuncios publicitarios, comerciales de television, anuncios en internet,
periodicos tanto fisicos como virtuales, entre otras formas en que las
empresas utilizan distintas técnicas encaminadas a persuadir a los
consumidores para que adquieran un determinado producto. Sin embargo
hoy en dia el marketing no solo abarca el anunciar y vender.

Sino que también maneja un sentido esencial que es satisfacer las
necesidades del cliente.

El marketing para Meregildo y Santos busca satisfacer las necesidades de los
consumidores. También nos dicen que un error comdn que tienen las
personas acerca del marketing, es que este es publicidad, marca o
herramienta de venta. En sintesis para estos autores el marketing viene hacer

el proceso que ayuda a llevar un producto al consumidor final.
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Importancia del Marketing (Meregildo & Santos, 2014)

La mayoria de las personas aun no comprenden la importancia que el

Marketing tiene en sus vidas, pues lo perciben como parte de sus

actividades cotidianas. La importancia del Marketing se refleja en tres

grandes areas:

En la economia: Todo lo relacionado a la generacion de empleos
directos (por ejemplo el gerente de mercadotecnia) e indirectos
(el personal que trabaja en los medios de comunicacién gracias a
la publicidad que realizan los auspiciantes), hace que haya
movimiento econémico en un pais y en el mundo.

En el mejoramiento del estandar de vida: Se sabe que existen
muchos més productos y servicios a nuestra disposicién, que hace
que la calidad de vida que llevamos hoy en dia sea mucho mejor
que la que se llevaba hace 100 afios atrds. Y generalmente, esto
es gracias a las actividades del Marketing, como por ejemplo la
investigacién de mercados que ayuda a identificar necesidades
y/0 deseos.

En la creacion de empresas mas competitivas: ElI Marketing las
impulsa a utilizar todos sus recursos de una manera eficiente,
para la satisfaccion de las necesidades de los consumidores,
centrando de esta manera su atencion en el cliente, para producir
lo que su mercado objetivo requiere, a un precio accesible para
ellos, promocionandolo de una forma que el cliente pueda
conocer su oferta y usando los canales de distribucién que
permitan que el producto se encuentre en el lugar correcto y en el
momento preciso. (Kotler, 2006).

En sintesis lo que estos autores nos quieren dar a conocer es que
el marketing es muy importante y beneficioso en la economia,
porque genera trabajo, también mejora el estdndar de vida,
porque permitira que el cliente este mejor informado acerca de

las caracteristicas que tiene un producto o servicio que brindan
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las empresas y de esta manera poder escoger el que mas se
adecue a sus necesidades y por ultimo y no menos importante el
marketing hace que las empresas sean mas competitivas, ya que
una empresa que aplica correctamente estrategias de marketing,
permite que estas tengan un valor agregado que ofrecer a sus
clientes y por ende tener una ventaja competitiva frente a sus
competidores.
B. Planeacion
Sanchez & Morales (2009) planeacién es prevision y sentido que de no
hacer algo para controlar el futuro, éste nos tomaré desprovistos. De manera
cotidiana, percibimos la necesidad de la planeacion en nuestras vidas, en
actividades profesionales, en nuestras relaciones afectivas e inclusive en la
participacién como sujetos en instituciones sociales.
Lo que Sénchez y Morales tratan de decirnos sobre su definicion de
planeacion, es que la planeacion viene hacer la accion de elaborar estrategias
que permitan alcanzar objetivos 0 metas trazadas, en un tiempo o periodo
determinado.
a. Plan de Marketing
Existen mudltiples definiciones que intentan dar respuesta a esta
pregunta. La formulacion que a continuacion se presenta es la que,
en mayor medida, refleja las tres caracteristicas basicas que debe
reunir un plan de marketing: El plan de marketing es un documento
escrito en el que de una forma sistematica y estructurada, y previa
realizacion de los correspondientes analisis y estudios, se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, asi
como se detallan los programas y medios de accion que son precisos
para alcanzar los objetivos enunciados en el plazo previsto.
De este modo, todo plan de marketing ha de:
e Ser un documento sencillo.

e Poseer un contenido sistematizado y estructurado.
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e Definir claramente los campos de responsabilidad y establecer
procedimientos de control.

En sintesis el plan de marketing viene hacer un documento escrito,
en el cual se detalla los objetivos a alcanzar, el tiempo que se
empleara y los programas de trabajo que se usaran. Este plan ha de
ser sencillo, tener un contenido estructurado y ordenado y definir el
0 los responsables, asi como los procedimientos de control, para
que de esta manera sea fécil de encontrar lo que se busca y no se
omita informacién relevante.

Este documento se caracteriza por poseer un contenido
sistematizado y estructurado. En efecto, el plan de marketing:

e Precisa de la realizacion de ciertos analisis y estudios, dado que
deberd describir la situacion del pasado y del presente para,
basandose en ella y como consecuencia del analisis dinamico
del mercado, deducir las oportunidades y problemas que se le
puedan presentar a la empresa.

¢ Indica los objetivos de marketing que la empresa se fija para un
determinado periodo de tiempo, tanto desde el punto de vista
cuantitativo como cualitativo.

e Desarrolla las estrategias a seguir, esto es, cualquier cauce de
accion que desde el punto de vista de disposicion o dosificacion
de medios se juzga razonable y posible de aplicar para alcanzar
los objetivos de marketing especificados en el plan.

e Detalla los medios de accion que, siendo consecuentes con la
estrategia elegida, habran de emplearse para conseguir los
objetivos propuestos en el plazo previsto. Ello implica la
especificacion de un plan de acciones detallado sobre
productos, precio, publicidad, promocion, ventas, distribucion,
etc.

e Traduce los objetivos y planes de accion en términos de costes

y resultados. Por tanto, habrd una cuenta de explotacion
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previsional en la que se detallaran los ingresos esperados, los
gastos programados y el beneficio o margen de contribucion
previsto, segun los casos.
Otro rasgo distintivo del plan de marketing hace referencia a que se
han de definir claramente los campos de responsabilidad vy
establecer procedimientos de control. Ello implicara la
cuantificacion previa de los objetivos a alcanzar; la informacion,
comparacion y explicacion de las desviaciones que se vayan
produciendo y, en ultimo término, la adopcion de medidas
correctivas que palien las desviaciones observadas.
El plan de marketing es una herramienta fundamental para cualquier
empresa que quiera ser competitiva en el mercado. Como ya hemos
explicado con anterioridad, por medio de este plan se fijan las
actuaciones necesarias para alcanzar los objetivos marcados.
No se debe cometer el error de considerarlo de forma aislada, sino
que debe estar coordinado y ser coherente con la planificacion
estratégica de la empresa, ya que sélo asi se le dara respuesta a las
necesidades que debe cubrir.
El plan de marketing no sélo proporciona una vision clara de los
objetivos finales y de como alcanzarlos. La recopilacién y
elaboracion de los datos necesarios para su realizacion permiten
calcular la duracion de cada etapa, asi como los recursos
econdmicos y humanos con los que se cuenta para su desarrollo.
Ademas de todo esto, el plan de marketing aporta una vision actual
y de futuro que contribuye a definir las directrices con las maximas
garantias.
Las principales utilidades de un plan de marketing son las
siguientes:
e Toda actuacion se basa en la situacion actual tanto de la

empresa como de su entorno, es decir, supone una profunda
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investigacion sobre todos los aspectos de la organizacion y del
mercado.

e Resulta de gran utilidad para la gestion de la actividad
comercial, ya que el plan de marketing se articula como un
documento guia.

e Vincula a los diferentes equipos de trabajo en pro de la
consecucién de objetivos. En este sentido, informa a los
distintos trabajadores y departamentos de la empresa sobre cuél
es la responsabilidad que tiene cada uno y de qué forma sus
actividades inciden en la estrategia de la misma. Ademas, los
empleados no sélo saben qué tienen que hacer, también
conocen cuéndo.

e Permite una eficiente obtencion y administracion de los
recursos necesarios para la ejecucion del plan.

e Evita malentendidos o distintas interpretaciones puesto que la
elaboracion de un documento de este tipo obliga a que todos los
aspectos del mismo sean recogidos de manera escrita.

e Ofrece informacidn real sobre la situacion de la empresa y de
su competencia.

e Reduce el riesgo comercial asociado al desarrollo de toda
actividad empresarial.

e Permite controlar y evaluar los resultados y actividades en
funcion de los objetivos fijados, ya que establece mecanismos
de control y de seguimiento que evitan que las posibles
desviaciones permanezcan en el tiempo.

e Facilita el avance continuo hacia la consecucion de los
objetivos.

En el apartado siguiente de este manual se ofrece una aproximacion
tedrica de como realizar cada una de las partes de un plan de
marketing. (IGAPE, 2010).
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En marketing, como en cualquier otra actividad gerencial, toda
accion que se ejecuta sin la debida planificacion supone al menos
un alto riesgo de fracaso o amplio desperdicio de recursos y
esfuerzos. Sin una accién no planificada no se tiene éxito. Por ello,
es que es de mucha utilidad lo que muchos autores expresan sobre
un plan de marketing. (Correa y Gomez, 2014). Sobre el plan de
marketing, lo consideran como:
Un documento que resume la planeacion del marketing. Este, a su
vez, es un proceso de intenso raciocinio y coordinacion de personas,
recursos financieros y materiales cuyo objetivo principal es la
verdadera satisfaccion del consumidor. En otras palabras, es
ayudarle al consumidor a sentirse mas feliz y, asi, generar
resultados positivos para la empresa y la sociedad. Un plan de
marketing es el punto mas alto del proceso de decision de
aprovechar una oportunidad ofrecida por el mercado. Congrega
todas las actividades empresariales dirigidas hacia la
comercializacion de un producto, el cual existe para atender las
necesidades especificas de los consumidores. En resumen, el plan
de marketing establece todas las bases y directrices para la accion
de la empresa en el mercado
Segun la definicion de estos autores sobre plan de marketing, es que
este es un documento en el cual se estructura y define los objetivos
comerciales a conseguir en un periodo de tiempo determinado y en
la cual se detalla las estrategias y acciones que se utilizaran para
alcanzarlos, de tal manera que se satisfaga al cliente.

b. Tipos de Planes
Los planes de marketing se suelen clasificar en distintas categorias
segun los objetivos a que sirvan. Los dos principales tipos son el

Plan para un nuevo producto y el Plan de Marketing anual.
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e Plan para un nuevo producto:
Se prepara para productos, servicios, lineas de producto o
marcas que la empresa no ha lanzado aun. Es preferible
completar el plan incluso antes de iniciar el proyecto, aun
teniendo en cuenta que la informacion, en esta etapa, es
esquematica. Aun asi, es mucho mejor comenzar a calcular tan
pronto como sea posible, antes de comprometer importantes
recursos.

¢ Planes de marketing anuales:
Los planes de marketing anuales sirven para aquellos
productos, proyectos, servicios o marcas ya establecidos en la
linea de produccion de la empresa. Estos planes deben revisarse
periddicamente, a ser posible anualmente. Por supuesto, el plan
se adecua y modifica entretanto segin los cambios que se
produzcan en el entorno o en la empresa. (Cohen, 2008).
Cohen nos dice que existen dos tipos de planes de marketing, el
primero que sirve para que las empresas puedan entrar en un
mercado con un producto, servicio o relanzando un bien,
mientras que el segundo tipo de plan es usado por las empresas
para mantenerse dentro del mercado.

c. Estructura de un Plan de Marketing (Diaz, 2007)

e Resumen ejecutivo
Es un resumen o sinopsis de la totalidad del plan de marketing.
Incluye la definicion del producto o servicio con su ventaja
diferencial en relacion a los productos de los competidores, la
inversion exigida y los resultados previstos, todo lo cual se
expresa en cifras de rendimiento de la inversion, ventas,
beneficio, participacion de mercado, etc.

e Indice
El indice de contenido puede parecer trivial e innecesario, en

especial cuando se trata de un plan de marketing breve pero el
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Principal uso del indice es el de orientar al lector en la

busqueda de algin tema especial dentro del plan. Ademas de la

facil ubicacion de los temas tiene la ventaja de darle una

presentacion profesional al trabajo.

Los planes de mercadotecnia cuya informacion clave no es facil

de hallar no reciben la atencién debida, pues las personas que

los leen ya sean gerentes o evaluadores de proyectos cuentan

con tiempo limitado para la revision de los muchos proyectos o

planes que tienen que leer.

>

Introduccion

El objetivo de la introduccion es describir el producto o
servicio de manera que cualquier lector, conozca o no la
empresa, entienda exactamente de qué trata. Esta
seccion puede ser bastante amplia.

Anélisis Del Entorno

En esta parte se hace el estudio y andlisis de la situacién
a la que se enfrenta el producto o servicio, frente a las
diversas fuerzas del mercado.

v' Demanda y Tendencias de la Demanda

Demanda prevista para el producto:

¢ Crece o declina?

¢Quién toma la decision de comprar?

¢Quién o quienes influencian en la compra?
¢Quién efectlia la compra?

¢Como, cuando, donde, qué y porque compra?
Factores Sociales y Culturales

Estos factores sociales y culturales deben ser
tomados en relacion al producto o servicios en
cuestion y de una manera general, de tal forma

que sea relevante el analisis hecho.
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» Mercado Objetivo
En base a la informacion obtenida en la etapa anterior es
posible hacer una descripcion detallada del segmento de
mercado que interesa indicando factores que caracter:
v Demograficos y geograficos
v Estilo de vida o de -cualquier tipo de
fragmentacion que resulte apropiada.
v’ ¢Por qué es éste el mercado-objetivo elegido?
v ;Qué tamafio tiene?
» Problemas y Oportunidades
Tanto los problemas como oportunidades que se
presentan para la empresa deben ser minuciosamente
analizados para determinar su naturaleza como una
verdadera oportunidad o como problema, ya que se
suele sobredimensionar situaciones que pueden ser
meramente coyunturales y de poco impacto real.
» Objetivos y Metas del Marketing
Los objetivos del marketing son los que nos
proponemos alcanzar con la ayuda del plan de
marketing. Es de gran importancia presentar los
objetivos a alcanzar de una manera detallada.
Dependiendo para lo que se esta elaborando el Plan, se
debe hacer constar con precisiéon los objetivos y metas
de marketing en lo que toca a volumen de ventas,
participacion en el mercado, rendimiento de la inversién
u otros objetivos 0 metas del plan de marketing vy el
tiempo necesario para realizarlo.
» Estrategias de Marketing
En esta seccion se describe lo que se debe hacer para

lograr las metas y objetivos propuestos.
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Estudio de las diversas alternativas de la estrategia

global; por ejemplo, el vendedor puede penetrar a un

nuevo mercado el primero, pronto o tarde, penetrar

vertical u horizontalmente y utilizar tres estrategias

distintas para hacerse de un nicho.

» Thécticas de Marketing

Descripcion de la ejecucién de la estrategia (0

estrategias) de marketing, por medio de las variables de

producto, precio, promocion, distribucion y otras.

d. Etapas de un Plan de Marketing (Muiiiz, 2010)

Debido al carécter interdisciplinario del marketing, asi como al
diferente tamafio y actividad de las empresas, no se puede facilitar
un programa estandar para la realizacion del plan de marketing; ya
que las condiciones de elaboracion que le dan validez son variadas y
responden, por lo general, a diferentes necesidades y culturas de la
empresa. Ahora bien, como lineas maestras aconsejo no emplear
demasiado tiempo en la elaboracion de un plan de marketing que no
se necesita; no debemos perdernos en razonamientos complicados;
se debe aplicar un marketing con espiritu analitico pero a la vez con
sentido comun; no debemos trabajar con un sinfin de datos, sélo
utilizar los necesarios; y, lo que es mas importante, conseguir que
sea viable y pragmatico.
El plan de marketing requiere, por otra parte, un trabajo metodico y
organizado para ir avanzando poco a poco en su redaccion. Es
conveniente que sea ampliamente discutido con todos los
departamentos implicados durante la fase de su elaboracion con el
fin de que nadie, dentro de la empresa, se sienta excluido del
proyecto empresarial. De esta forma, todo el equipo humano se
sentird vinculado a los objetivos fijados por el plan dando como

resultado una mayor eficacia a la hora de su puesta en marcha.
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Andlisis de la situacan

v

Dreterminacidn de abjetivos

Y

Elaboracdn v selecddn de estrategias

v

Plan de acddn

v

Establecimiento de presupuesto

Métoados de contral

Figura 1: Etapas de un Plan de Marketing

Fuente: R. Mufiiz, 2010
Resumen Ejecutivo
Su brevedad no va en relacion directa con el nivel de importancia, ya
que en un numero reducido de paginas nos debe indicar un extracto del
contenido del plan, asi como los medios y estrategias que van a
utilizarse. La lectura de estas paginas, junto con las recomendaciones
que también deben incluirse al final del plan, son las que van a servir a
la alta direccion para obtener una vision global.
Anélisis de la Situacion
El area de marketing de una compafiia no es un departamento aislado y
que opera al margen del resto de la empresa. Por encima de cualquier
objetivo de mercado estara la mision de la empresa, su definicion vendra
dada por la alta direccion, que debera indicar cuales son los objetivos
corporativos, esto es, en qué negocio estamos y a que mercados

debemos dirigirnos.
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Determinacion de Objetivos

Los objetivos constituyen un punto central en la elaboracién del plan de
marketing, ya que todo lo que les precede conduce al establecimiento de
los mismos y todo lo que les sigue conduce al logro de ellos. Los
objetivos en principio determinan numéricamente donde queremos
llegar y de qué forma; éstos ademés deben ser acordes al plan
estratégico general, un objetivo representa también la solucion deseada
de un problema de mercado o la explotacion de una oportunidad.
Elaboracidn y Seleccién de Estrategias

Las estrategias son los caminos de accion de que dispone la empresa
para alcanzar los objetivos previstos; cuando se elabora un plan de
marketing éstas deberan quedar bien definidas de cara a posicionarse
ventajosamente en el mercado y frente a la competencia, para alcanzar
la mayor rentabilidad a los recursos comerciales asignados por la
compafiia.

El proceso a seguir para elegir las estrategias se basa en:

e La definicion del pablico objetivo (target) al que se desee
llegar.

e El planteamiento general y objetivos especificos de las
diferentes variables del marketing (producto, comunicacion,
fuerza de ventas, distribucion...).

e Ladeterminacion del presupuesto en cuestion.

e La valoracion global del plan, elaborando la cuenta de
explotacion provisional, la cual nos permitird conocer si
obtenemos la rentabilidad fijada.

e La designacion del responsable que tendrd a su cargo la
consecucion del plan de marketing.

Plan de Accidn
Si se desea ser consecuente con las estrategias seleccionadas, tendra que
elaborarse un plan de accién para conseguir los objetivos propuestos en

el plazo determinado. Cualquier objetivo se puede alcanzar desde la
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aplicacion de distintos supuestos estratégicos y cada uno de ellos exige
la aplicacion de una serie de tacticas. Estas tacticas definen las acciones
concretas que se deben poner en practica para poder conseguir los
efectos de la estrategia.

Ello implica necesariamente el disponer de los recursos humanos,
técnicos y econdmicos, capaces de llevar a buen término el plan de
marketing.

Se puede afirmar que el objetivo del marketing es el punto de llegada, la
estrategia o estrategias seleccionadas son el camino a seguir para poder
alcanzar el objetivo u objetivos establecidos, y las tacticas son los pasos
que hay que dar para recorrer el camino.

Establecimiento de Presupuesto

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

Después de su aprobacion, un presupuesto es una autorizacion para
utilizar los recursos econdmicos. No es el medio para alcanzar un
objetivo, ese medio es el programa.

Sistema de Control y Plan de Contingencias

El control es el ultimo requisito exigible a un plan de marketing, el
control de la gestion y la utilizacion de los cuadros de mando permiten
saber el grado de cumplimiento de los objetivos a medida que se van
aplicando las estrategias y tacticas definidas. A través de este control se

pretende detectar los posibles fallos y desviaciones a tenor de las
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consecuencias que éstos vayan generando para poder aplicar soluciones
y medidas correctoras con la maxima inmediatez.
Por Gltimo, sélo nos resta analizar las posibles desviaciones existentes,
para realizar el feed back correspondiente con el animo de investigar las
causas que las han podido producir y nos puedan servir para
experiencias posteriores.
Lo que Mufiiz nos quiere decir es que en las etapas se hace un analisis
interno y externo de la empresa (FODA), posteriormente se establecera
los objetivos que se espera alcanzar, luego se definiran las estrategias
y/o tacticas a aplicar para alcanzar los objetivos propuestos, después se
tendré que plasmar los objetivos y estrategias en un documento escrito
de nominado plan de accién, en el que se detallara los responsables, las
fechas y los trabajos a aplicar, posteriormente se tiene que aprobar un
presupuesto para de esta manera poder usar los recursos que dispone la
empresa y poder aplicar el plan de acciéon y por dltimo se hara un
control para ver si se estan alcanzando los objetivos y si hay
desviaciones corregirlos y encaminarlos a través de un feek back hacia
la consecucion de los objetivos.
e. Marketing Mix
Kotler (1991). Es el conjunto de herramientas de marketing que
utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en
relacion con un publico objetivo.
A mediados del siglo XX, el Dr. Jerome McCarthy, lo llamo la
teoria de las “Cuatro P’s”, ya que utiliza cuatro variables, cuyas
iniciales empiezan por P:
e Producto
e Precio
¢ Plaza o Distribucion
e Promocion o Comunicacion
Mi opinién acerca del marketing mix, es que este es una

herramienta del marketing y el cual consiste en hacer un analisis de
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los aspectos internos de la empresa, para conocer su situacion,
buscando de esta manera desarrollar una estrategia especifica de

posicionamiento posterior a través de sus 4 variables.

Producto
Variedad de prod. Mezclade ——Plaza
Calidad mercadotecnia Canales
Diseno Cobertura
Caracteristicas Variedades
Marca Lugares
Elllpaglle Inventario
Tamanos Transporte
Servicios
Garantias Mercado
Rendimien. meta
Precio Promocion
Precio de lista Promocion de ventas
Descuentos Publicidad
Asignaciones Fuerza de ventas

Relaciones Publicas
Mercadotecnia directa

Periodo de pago
Términos de crédito

Figura 2: Las 4 P's

Fuente: Kotler, 2001
Producto
Es todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad
0 deseo". Normalmente él término producto nos trae a la mente un
objeto fisico, tal como un automovil, una television o una bebida. El
término servicio hace referencia a prestaciones intangibles, pero de

todas formas, cuando pensamos en productos fisicos, su importancia no
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radica en poseerlos, sino en usarlos como satisfactores de nuestros
deseos.
Pero los servicios pueden prestarse también a través de otros vehiculos
como: personas, lugares, actividades, organizaciones e ideas. (Kotler,
1991).
Entonces se puede decir que es el conjunto de atributos, tangibles o
intangibles, que la empresa ofrece a un mercado meta para su
adquisicion, uso y/o consumo, para satisfacer una necesidad o un deseo.
Esta variable a su vez, tiene su propio mix:

¢ Disefio

e Variedad

e Envase

e Etiquetado

o Caracteristicas

e Servicios

¢ Se debe recalcar que cualquier producto tiene un ciclo de vida

que va cambiando de acuerdo a la respuesta del consumidor y
de la competencia. (Meregildo & Santos, 2014).

Precio
Sobre él la empresa puede actuar para conseguir sus objetivos. Pero para
la fijacion de precios es fundamental, puesto que el precio del producto
0 servicio debe ser el adecuado para penetrar en el mercado, mantener la
posicion conseguido y dar los beneficios esperados, ademéas de eso se
tiene que tomar en cuenta los precios de la competencia y las maltiples
necesidades de la empresa. Se define como la cantidad de dinero que
hay que pagar por la adquisicion y utilizacion de un determinado
producto o servicio (evaluacion de la conveniencia del negocio, se debe
comparar los precios con los costos unitarios, que incluyen costos de
produccién, operacion, logistica, y todos los demas costos que estén

presentes para la elaboracion del producto).
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Pero también, se debe considerar que para plantear el precio es muy
importante tomar en cuenta los resultados de una investigacion de
mercados previa, pues en esta se reflejard lo que esta dispuesto a pagar
el mercado objetivo por el producto, ya que el precio esta muy ligado a
la sensacion de calidad del producto. (Meregildo & Santos, 2014).
Algunas variables del precio son:

e Descuentos.

e Condiciones de credito

e Forma de pago

e Periodos de pago
Plaza o Distribucion
Consiste en un conjunto de tareas y operaciones necesarias para llevar el
producto acabado desde el lugar de produccién hasta los diferentes
lugares de venta de los mismos.
La mayoria de los productores trabajan con intermediarios para llevar
sus productos al mercado. Estos intermediarios a su vez, utilizan los
canales de distribucion que consiste en un conjunto de individuos y
organizaciones involucrados en el proceso de poner un producto o
servicio a disposicién del consumidor.
Es decir, es saber manejar de manera efectiva el canal de distribucién
(canales logisticos y de venta) para lograr que el producto llegue al lugar
y en el momento adecuado y en las condiciones adecuadas. (Meregildo
& Santos, 2014).
El mix de la variable plaza es:

e Transporte

e Ubicacion

e Cobertura

e Logistica

e Inventario
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Promocion o Comunicacion
Las empresas pueden usar las mismas campafias de publicidad y
promocion que emplea en su mercado nacional o modificarlas para cada
mercado local, proceso denominado adaptacion de la comunicacion.
Ademas de eso comprende una serie de actividades que tienen como
objetivo comunicar, informar, persuadir a los consumidores sobre la
empresa, sus productos y ofertas, para de esta manera alcanzar los
objetivos organizacionales.
Adicionalmente tiene el objetivo de permitir que los clientes recuerden
las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto. (Meregildo &
Santos, 2014).
Las variables de la promocidn son:
¢ Relaciones Puablicas
e Promocion de Ventas
e Publicidad
¢ Venta personal
f. Valory Satisfaccion del cliente
Por lo general los consumidores se enfrentan a una gran coleccion de
productos y servicios que podrian satisfacer una necesidad
especifica. ¢Como eligen entre tantas ofertas de mercado?. Los
clientes se forman expectativas acerca del valor y la satisfacciéon que
diversas ofertas de marketing les brindaran, y compran de acuerdo
con ellas. Los clientes satisfechos compran de nuevo y les cuentan a
otros individuos sobre sus buenas experiencias. Los clientes
insatisfechos con frecuencia se van con los competidores y
desacreditan el producto ante los demas. (Kotler & Armstrong,
2012).
e Valor del Cliente
Atraer y retener clientes podria ser una tarea dificil. A menudo
los clientes se enfrentan a una seleccion confusa de productos y

servicios para elegir. Compran a la empresa que ofrece el
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mayor valor percibido por el cliente, es decir, la evaluacion que
hace el cliente sobre la diferencia entre todos los beneficios y
todos los costos de una oferta de marketing, en comparacion
con las ofertas de los competidores. (Kotler & Armstrong,
2012).

Satisfaccion del Cliente

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido
del producto, en relacién con las expectativas del comprador. Si
el desempefio del producto no cubre las expectativas, el cliente
se sentird insatisfecho. Si el desempefio coincide con las
expectativas, éste estara satisfecho. Si el desempefio excede las
expectativas, se sentira muy satisfecho o incluso encantado.
(Kotler & Armstrong, 2012).

En resumen se puede decir que la satisfaccion del cliente viene
hacer la percepcion que tiene este (cliente) sobre el grado en
que se han cumplido sus requisitos. También se puede concluir
que el grado de satisfaccion de un cliente se mide de la
siguiente manera: Grado de satisfaccion del cliente = Valor
percibido — expectativas del cliente.

Como fomentar la lealtad del cliente y conservarlo

Una buena administracion de las relaciones con el cliente le
provoca deleite. A su vez, los clientes deleitados permanecen
leales y hablan a otros de manera favorable acerca de la
compafiia y de sus productos. Algunos estudios muestran
grandes diferencias en la lealtad de los clientes poco
satisfechos, un poco satisfechos y totalmente satisfechos.
Incluso una ligera disminucion de la satisfaccion completa
originaria un enorme descenso en la lealtad. Por lo tanto, el
objetivo de la administracion de la relacion con el cliente no es

solo crear su satisfaccion, sino su deleite.
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La reciente recesion econOmica puso mucha presion en la
lealtad de los clientes, ya que cre6 una nueva tendencia que
durard mucho tiempo. Un estudio reciente descubrié que,
incluso en una economia mejorada, el 55% de los
consumidores afirma que prefiere conseguir el mejor precio
que la mejor marca. Casi dos terceras partes de las personas
afirman que ahora compraran en una tienda diferente con
precios mas bajos, incluso si es menos conveniente. Es cinco
veces mas barato conservar a un viejo cliente que adquirir a
uno nuevo. Asi, en la actualidad las compafiias deben disefiar
sus propuestas de valor de forma aln mas cuidadosa y tratar
bien a sus clientes rentables.
Perder un cliente significa perder algo mas que una venta.
Significa perder el flujo de compras total que éste realizaria
durante una vida de preferencia. (Kotler & Armstrong, 2012).
En sintesis se puede concluir que para lograr tener un cliente
leal y poder conservarlo, la empresa o compaiiia debe buscar a
través de las relaciones con sus clientes sea favorable de tal
manera que provoque un deleite y satisfaccion cuando estos
utilizan un producto o servicio.
g. Fidelizacion

Estrategia de marketing centrada en la conservacion de las y los

clientes existentes, incrementando su fidelidad y, en términos

econdmicos, la aportacién de margen de cada uno de ellos, a través

de la satisfaccién de un nimero creciente de sus necesidades por la

organizacion (Cordova, 2008).

Lo que Cordova nos quiere dar a entender con su definicion de

fidelizacién, es que esta es una herramienta del marketing que

utilizan las empresas, para que los clientes que adquieren un servicio

0 producto, tengan una relacién comercial estable, continuo o de

largo plazo con una determina empresa.
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La base tedrica que se va tener en cuenta para el presente proyecto
de investigacion seré el de marketing mix, la cual nos va a permitir
analizar los aspectos internos de la empresa, para conocer su
situacion, buscando de esta manera desarrollar una estrategia
especifica de posicionamiento posterior a través de sus 4 variables.

. Mercado

Lugar en que asisten las fuerzas de la oferta y la demanda para
realizar las transacciones de bienes y servicios a un determinado
precio. El mercado esta en todas partes donde quiera que las personas
cambien bienes o servicios por dinero. (Manene Luis, 2012).

Para Gregory Mankiw (2009) es un grupo de compradores y
vendedores de un determinado bien o servicio, donde los primeros
determinan conjuntamente la demanda de un producto y los
vendedores de la oferta.

Mientras que para Patricio Bonta y Mario Farber (2004) el
mercado es donde confluyen la oferta y la demanda. Para Kotler,
Armstrong, Camara & Cruz (2004) definen al mercado como
conjunto de compradores reales y potenciales de un producto.
También dicen que los compradores comparten una necesidad o
deseo en particular que puede satisfacerse mediante una relacion de
intercambio.

Se puede identificar y definir los mercados en funcion de los
segmentos que los conforman esto es, los grupos especificos
compuestos por entes con caracteristicas homogéneas. En un sentido
economice general, el mercado es un grupo de compradores y
vendedores que estan en un contacto lo suficientemente proximo
para las transacciones entre cualquier par de ellos afecte las

condiciones de comprar o venta de los demas. (Manene Luis. 2012).
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Tipos de Mercados: (Manene Luis, 2012).
1. Segun su extension

» Mercado Total: Conformado por la totalidad del universo
con necesidades que pueden ser satisfechas por la oferta de
empresa.

» Mercado Potencial: Conformado por todos los entes del
mercado total que ademas de desear un bien o servicio
estan en condiciones de adquirirlas.

» Mercado Obijetivo: Conformado por los segmentos del
mercado potencial que han sido seleccionados en forma
especifica, como destinatarios de la gestion de marketing,
es el mercado que la empresa desea y decide captar. Los
mercados metas deben ser compatibles con los objetivos y
la imagen de la organizacién, y ademé&s es necesario que
estén relacionadas las oportunidades de mercado con los
recursos de la empresa.

2. Segun el tamafio

» Mercado Mayorista: Son aquellos en donde se venden
mercancias al por mayor y en grandes cantidades. Alli
acuden generalmente los intermediarios y distribuidores
para comprar grandes cantidades y luego revenderlo a otros
comerciantes a mayores precios.

» Mercado Minorista: Llamados también de abastos, donde
se venden en pequefias cantidades directamente a los
consumidores. Una nueva modalidad de este tipo de
mercados lo tenemos en los Ilamados Supermercados de
origen norteamericano, en los que constituyen grandes
cadenas u organizaciones que mueven ingentes capitales.

3. Segun el tipo de producto ofrecido
» Mercado de bienes de consumo: Los mercados de

consumo estan integrados por los individuos o familias que
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adquieren productos para su uso personal, para
mantenimiento y adorno del hogar. Por lo tanto, aqui
podemos englobar innumerables productos de todo tipo. La
frecuencia de compra depende de muchos factores; uno de
ellos es el tipo de producto: los productos duraderos no se
consumen con un solo uso, por lo cual se compran con
menor frecuencia que los no duraderos, es decir, aquellos
que Se consumen con uno 0 pocos usos (por ejemplo,
productos alimenticios).

» Mercado de bienes industriales: Llamados también
mercados institucionales. Son aquellos en los que se
realizan transacciones de bienes y servicios empleados en
la obtencion de diferentes productos que son objeto de
transaccion posterior o que se adquieren para obtener un
beneficio mediante su posterior reventa. En otros términos
los mercados industriales son aquellos que comprenden los
productos que son comprados para servir a los objetivos de
la organizacion. (Maria Gonzélez, 2002).

D. Segmentacion de mercado
Para Manene Luis (2012) la segmentacion es la diferenciacién del
mercado total de un producto, en un cierto nimero de subconjuntos
homogéneos referentes a habitos, necesidades y gustos de sus
componentes, que se denomina segmentos. La segmentacion del
mercado es un proceso encaminado a la identificacion de aquellos
consumidores con similares necesidades o necesidades homogéneas
a fin de que resulte posible establecer para cada grupo una oferta
comercial diferenciada, orientada de un modo especifico hacia las
necesidades, intereses y preferencias de los consumidores que

componen ese grupo o segmento.
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Para Kotler y Armstrong (2008) la segmentacion de mercado es un
grupo de consumidores que responden de forma similar a un
conjunto determinado de esfuerzos de marketing.

El Diccionario de Marketing, de Cultura S.A. (1999) define al
segmento de mercado como conjunto de individuos o empresas que
poseen caracteristicas homogéneas y distintas, que permiten
diferenciarlo claramente de los otros grupos, y que ademas, pueden
responder a un programa de actividades de marketing
especificamente disefiado para ellos, con rentabilidad para la
empresa que lo préctica.

Clases de segmentacion: (Manene Luis, 2012).

e Segmentacion simple: Significa seleccionar como mercado
meta un grupo homogéneo del total del mercado para
satisfacer un segmento Unico que permite a una empresa
penetrar en un mercado pequefio y adquirir reputacion como
empresa de expertos o especialistas en el mercado limitado.
Puede introducirse en ese mercado con recursos limitados. El
riesgo consiste en que el vendedor apuesta todo a un solo
namero. Si disminuye el mercado potencial el vendedor
puede tener graves problemas.

e Segmentacion maultiple: En esta, dos o0 mas grupo diferentes
de clientes potenciales se identifican como segmentos de
mercado meta. Se desarrolla una estrategia de mercado por
separado para obtener cada segmento; una compafia
desarrollara una variedad diferentes del producto basico para
cada segmento como parte de la estrategia de segmentacion
maltiple. Puede realizase también sin cambios en el
producto, con programas separados de estrategia orientada a
un segmento diferente del mercado.

e Segmentacion geografica: Requiere que el mercado se

divida en varias unidades geograficas como naciones,
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estados, condados, ciudades o barrios; se puede operar en
una o dos areas, o en todas. Muchas organizaciones
segmentan su mercado a partir de algun criterio geogréfico:
region del censo, tamafio de la ciudad, zona urbana,
suburbana o rural y el clima. Varias venden su productos
exclusivamente en una region geogréfica limitada. El
mercado se divide segin variables como estado, region,
tamafo del municipio, densidad, clima, etc., basandose en la
idea de que las necesidades de los consumidores varian
segun el area geogréafica donde viven.

Segmentacion demografica: Es la division en grupos
basados en variables demogréficas como la edad, el sexo, el
tamario de la familia, ciclo de vida, nivel de ingresos, origen
étnico, estado civil, etc. Una de las razones por la que se
utiliza éste tipo de segmentacién es que las necesidades,
deseos y trazas de uso estan a menudo estrechamente
relacionada con las variables demogréficas. Todos los
actores demograficos puede servir de base para obtener
segmentos operacionales ya que retnen las condiciones de
una buena segmentacién: mensurables, accesibles y lo
suficientemente grandes.

Segmentacion psicoldgica: Los niveles o intervalos
resultantes de la variable personalidad coinciden con las
clasificaciones que hace la psicologia del individuo, aunque,
generalmente, se marcan los niveles o intervalos en funcién
del producto o servicio considerado en cada ocasion. Los
encargados de marketing se sienten cada vez mas atraidos
por una segmentacion basada en los factores de interés para
una persona, sus opiniones y actividades que conforman su
estilo de vida. El conocimiento de esta variable proporciona

una informacion altamente valiosa al responsable de
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marketing y puede servirle de ayuda en el disefio de
estrategias efectivas. Tres bases comunes de la segmentacion
psicogréficas de los mercados de consumidores son la
estructura de la clase social, las caracteristicas de la
personalidad y el estilo de vida. Aqui los clientes se divide
en grupos segun su clase social, estilo de vida o
personalidad, a saber:

v Clase social: Ejerce una profunda influencia en su
eleccion entre muchas categorias de productos.
Clasifica el mercado segln variables que miden el
poder adquisitivo o la posicion social y cultural de los
consumidores.

v Caracteristica de la personalidad: Los rasgos de la
personalidad deberian constituir un buen criterio para
segmentar los mercados. Las caracteristicas de la
personalidad plantean algunos problemas que reducen
su utilidad en la segmentacion el mercado. Esos
rasgos suelen ser préacticamente imposibles de medir
con exactitud en forma cuantitativa.

v’ Estilos de vida: Ser cauteloso, escéptico, ambicioso,
adicto al trabajo o un imitador puede considerarse
tanto un rasgo de la personalidad como caracteristicas
del estilo de vida. Los estilos de vida se relacionan
con las actividades, intereses y opiniones. La
segmentacion por estilo de vida es wuna util
herramienta de la estrategia de mercado, presenta
alguna de las mismas limitaciones propiedades de la
segmentacion hecha a partir de la caracteristica de la
personalidad. Resulta dificil medir con exactitud el
tamario de los segmentos del estilo de vida en una

forma cuantitativa.
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e Segmentacion por conducta: En esta segmentacion los
clientes se dividen en grupos segun sus conocimientos,
actitudes, costumbres o sus respuestas a un producto.
Algunas empresas tratan regularmente de segmentar sus
mercados basados en las caracteristicas de conducta del
consumidor relacionadas con el producto. Dos de estos
criterios de segmentacion relacionados con el producto son:

v Beneficios deseados: este tipo de segmentacién es
compatible con la idea de que una compafiia deberia
vender los beneficios del producto y no simplemente
sus caracteristicas fisicas o quimicas. Desde el punto
de vista de los consumidores, en realidad estan
comprando los beneficios del producto y no
simplemente el producto.

v' Tasa de uso: Tenemos categorias de no usuarios,
usuarios medios y grandes usuarios. Algunas veces el
mercado meta es el no usuario o el gran usuario, y
entonces el objetivo es atraer a esos clientes a una
categorias de mayor utilizacion. Una vez descubiertas
las categorias de los usuarios mas débiles, la
direccion puede abordarlos directamente recurriendo
a una oferta de introduccién de bajo precio. o podria
incrementar la forma de uso promoviendo una nueva
aplicacion del producto, o nuevos momentos de

utilizacion o un uso mdaltiple.
Ventajas de la segmentacion:

e Reconocer la importancia de cada segmento: Permite
establecer un orden de prioridad entre los segmentos, lo que

contribuye a una mejor asignacion de recursos.
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Detectar y analizar las oportunidades que ofrece el mercado,
evaluando el grado en que las necesidades de cada segmento
estdn cubiertas con los productos y servicios existentes.
Ayuda a identificar las mejores oportunidades de mercado,
descubriendo nichos no servidos, y con ello el desarrollo y
lanzamiento de nuevos productos.

Adecuar los productos y las politicas de marketing a los
gustos y preferencias de cada subgrupo: En productos-
mercados maduros o en declive cabe la posibilidad de
identificar segmentos especificos todavia en fase de
crecimiento.

Preparar estrategias y presupuestos basados en una
informacién méas fiable para cada segmento especifico y
realizar previsiones con mas fundamento. Al determinar el
precio de venta sabremos cuales son las posibilidades
econdmicas de los clientes.

Poder compaginar adecuadamente los mensajes
publicitarios y los medios: Por tanto, se podran seleccionar
las técnicas mas adecuadas a nivel publicitario y de
promociones. Diferencia la actuacion comercial de la
empresa por segmentos mediante el desarrollo de programas
de marketing que posibiliten una mejor adaptacion a las
necesidades de los consumidores. utilizados con las
caracteristicas y habitos de cada segmento.

Organizar mejor la red de distribucion y los puntos de venta
de la empresa, segun las peculiaridades de cada segmento y
sus caracteristicas de consumo, de manea que se escogeran
los distribuidores en los establecimientos en que sus clientes

potenciales tengan costumbre comprar.
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Segmentacion de mercado y posicionamiento estratégico:

La empresa puede entender que la magnitud de su area producto-
mercado es excesiva, particularmente si los consumidores que la
integran son demasiado numerosos, dispersos y variados en sus
exigencias. En este caso, tendrd que plantearse la posibilidad de
adaptar su oferta a las especificaciones de los diferentes grupos de

consumidores, poniendo en juego la estrategia de segmentacion.

Una vez decididos los segmentos objetivos, se debera estudiar el
posicionamiento de manera que se establezca la relacion competitiva
que se desea para la empresa y su oferta. Para ello, el
posicionamiento toma la competencia y sus productos como punto de
partida para llegar a la decision final de servir a un segmento
particular del mercado con un programa de marketing
especificamente adaptado a los intereses y expectativas de los

usuarios potenciales.
Estrategias de segmentacion: (Miguel Santesmases, 1999).

Nos dice que el andlisis de segmentacion y la determinacion, en su
caso, de los grupos objetivo constituye la etapa previa al disefio e
implantacion de la estrategia comercial. La empresa debe determinar
prioridades y definir a que mercados va a dirigirse. Sin embargo,
debe tener en cuenta que la pertenencia de los consumidores a los
distintos segmentos identificados no es Unica, un mismo consumidor

puede ser componente de mas de un segmento.

Ademas cabe resaltar que la pertenencia de un determinado segmento

no es fija, y los clientes pasan de un segmento a otro.

o Estrategia indiferenciada: Esta alternativa supone la
existencia de distintos segmentos de mercado. La empresa se

dirige a todos aquellos con la misma estrategia (producto,
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precio, distribucion y promocion). Trata en definitiva, de
satisfacer las necesidades y demandas distintas con una oferta
comercial. Esta estrategia indiferenciada presenta ventajas de
coste, por cuanto las economias de escala seran mayores si se
concentran todos los esfuerzos en la fabricacion de un nimero
reducido de productos y en el desarrollo de un Unico
marketing-mix. Sin embargo, es dificil con una estrategia de
este tipo puedan satisfacerse adecuadamente las necesidades
de todos los consumidores.

Estrategia concentrada: Una manera de aprovechar las
ventajas del andlisis de segmentacion es el desarrollo de una
estrategia concentrada. La empresa puede detectar la
existencia de varios segmentos de mercado relevantes; pero es
posible que no sea capaz de atender a todos aquellos de un
modo adecuado por no disponer de recursos necesarios. En
lugar de tratar de abarcar todo el mercado, le resultard méas
ventajoso concentrarse sobre uno o pocos segmentos en los
que puede tener alguna ventaja competitiva (en calidad,
precio, distribucion, etcétera) y obtener una mayor
participacion de mercado en ellos.

Estrategia diferenciada: Al el contrario de la anterior, esta
estrategia consiste en ofrecer productos adaptados a las
necesidades de cada uno de los distintos segmentos objetivos,
utilizando también de modo diferente los instrumentos
comerciales. Esta  estrategia  puede incrementar
sustancialmente la demanda total del mercado, por cuanto se
satisfacen mejor las necesidades de cada uno de los
segmentos. Sin embargo, los costes para la empresa de llevar
a cabo tal estrategia son mucho mas elevados, por cuanto se

reducen las economias de escala.

43



E. Posicionamiento

Posicionamiento en el mercado
Cravens , Hills & Woodruff (1994), nos dice que es el uso de
cierta estrategia de mercadotecnia que tiene como fin igualar las
fuerzas de la competencia y explotar sus debilidades, dando de este
modo una razon a los clientes para preferir compra a un vendedor y
no a otro.
Adolfo Rodriguez (2013), menciona que el término
posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia
que influye en la percepcion mental (sensaciones, opiniones,
impresiones y asociaciones) que los consumidores tienen de una
marca, producto, grupo de productos o empresa, en relaciéon con la
competencia. Hoy en dia las empresas se preocupan por proporcionar
satisfactores que lleguen a posicionarse fuertemente en la mente del
consumidor.)
Es la manera en que un producto o servicio es perseguido por el
segmento de consumidores al que estd dirigido, en funcion de las
variables importantes que el segmento de consumidores toma en
cuenta para la eleccion y utilizacion de la clase de productos.
El posicionamiento de un producto se puede entender como la
situacion de este dentro del cuadro perceptual de los productos
competidores. Situacion o posicion de una marca o producto dentro
de la mente del consumidor con respecto a su competencia.

Definicion de términos bésicos

Marketing

Proceso administrativo y social gracias al cual determinados grupos o

individuos obtienen lo que necesitan o desean a través del intercambio de

productos o servicios.

Plan

Modelo sistematico que se elabora antes de realizar una accion, con el

objetivo de dirigirla y encauzarla. En este sentido, un plan también es un
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escrito que precisa los detalles necesarios para realizar una actividad o
actividades.

Eficacia

Nivel de consecucion de metas y objetivos. La eficacia hace referencia a
nuestra capacidad para lograr lo que nos proponemos.

Eficiencia

Relacion entre los recursos utilizados en un proyecto y los logros
conseguidos con el mismo. Se entiende que la eficiencia se da cuando se
utilizan menos recursos para lograr un mismo objetivo. O al contrario,
cuando se logran mas objetivos con los mismos 0 menos recursos.
Productividad

Relacion entre la cantidad de productos obtenida por un sistema productivo
y los recursos utilizados para obtener dicha produccion.

Relacion entre los resultados y el tiempo utilizado para obtenerlos: cuanto
menor sea el tiempo que lleve obtener el resultado deseado, méas productivo
es el sistema.

Estrategia

Conjunto de acciones que se implementaran en un contexto determinado con
el objetivo de lograr el fin propuesto.

Servicio

Tarea desarrollada por una compafiia 0 empresa para satisfacer las
exigencias de sus clientes.

Cliente

Sujeto o entidad gque accede a recursos, productos o servicios brindados por
otra.

Transporte

Actividad del sector terciario, entendida como el desplazamiento de objetos,
animales o personas de un lugar (punto de origen) a otro (punto de destino)
en un vehiculo (medio o sistema de transporte) que utiliza una determinada

infraestructura (red de transporte).
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Compra

Accion de obtener o adquirir, a cambio de un precio determinado, un
producto o un servicio.

Presupuesto

Célculo y negociacion anticipada de los ingresos y gastos de una actividad
econOmica, sea personal, familiar, empresarial o publica. Contiene los gastos
e ingresos correspondientes a un periodo, por lo general anual.
Comunicacion

Actividad consciente de intercambiar informacion entre dos o mas
participantes con el fin de transmitir o recibir significados a través de un
sistema compartido de signos y normas semanticas.

Cortesia

Demostracion de un sujeto que manifiesta afecto, respeto o atencién hacia
otro individuo.

Liderazgo

Conjunto de habilidades gerenciales o directivas que un individuo tiene para
influir en la forma de ser o actuar de las personas o en un grupo de trabajo
determinado, haciendo que este equipo trabaje con entusiasmo hacia el logro
de sus metas y

Objetivo

Meta o finalidad a cumplir para la que se disponen medios determinados.
Satisfaccion

Accion o razon con que se responde a una queja o razén contraria. Se refiere
al gusto, placer o alegria que un individuo experimenta, siente, por algo o
alguien.

Captacion

Proceso que se lleva a cabo con el objetivo de ganar la simpatia o la
voluntad de una persona.

Mercado

Conjunto de transacciones de procesos o intercambio de bienes o servicios

entre individuos. EI mercado no hace referencia directa al lucro o a las
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empresas, sino simplemente al acuerdo mutuo en el marco de las
transacciones.

Competencia

Enfrentamiento o a la contienda que llevan a cabo dos 0 mas sujetos
respecto a algo. En el mismo sentido, se refiere a la rivalidad entre aquellos
que pretenden acceder a lo mismo, a la realidad que viven las empresas que
luchan en un determinado sector del mercado al vender o demandar un
mismo bien o servicio, y a la competicion que se lleva a cabo en el ambito
del deporte.

Capacidad de respuesta

Probabilidad media de producir, frente a una demanda, una respuesta de
calidad aceptable, dentro de un margen de tiempo aceptable y a un costo
aceptable.

Fidelizacion

Estrategia de Marketing que designa la lealtad de un cliente a una marca,
producto o servicio concretos, que compra o a los que recurre de forma
continua o periodica.

Ventaja competitiva

Caracteristica con la que deben contar cualquier tipo de empresa que desee
tener un lugar influyente en el mercado, ya que refleja o compara el prestigio
de otras empresas respecto a la propia, tomando en cuenta, por ejemplo, las
estrategias que se hayan adoptado para alcanzar el mencionado prestigio.
Calidad

Herramienta béasica e importante para una propiedad inherente de cualquier
cosa gque permite que la misma sea comparada con cualquier otra de su
misma especie.

Percepcion que el cliente tiene de un producto o servicio, es decir una
fijacién mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto

o0 servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.
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Competitividad

Capacidad de generar la mayor satisfaccion de los consumidores fijando un
precio o la capacidad de poder ofrecer un menor precio fijada una cierta
calidad. Concebida de esta manera se asume que las empresas mas
competitivas podran asumir mayor cuota de mercado a expensas de
empresas menos competitivas, si no existen deficiencias de mercado que lo

impidan.
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CAPITULO IV

MATERIAL Y METODOS
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V.

MATERIAL Y METODOS

4.1.

4.2.

4.3.

Objeto de estudio
Empresa de Transporte Evangelio Poder de Dios E.ILR.L. en la ruta

Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa, 2017.

Variable de estudio
e Variable dependiente
Plan de marketing
e Variable independiente

Captacion y fidelizacion de clientes

Operacionalizacion de variables
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Tabla 1: Operacionalizacion de variables

Variables Definicion Conceptual Definicion Operacional | Dimensiones | Indicadores Tipo
Plan  de | El plan de marketing es un documento Publicidad Ventas Cuantitativo
Marketing | escrito en el que de una forma sistematica Precio Cuantitativo
(VD) y estructurada, y previa realizacion de los Servicio Calidad Cualitativo

correspondientes analisis y estudios, se

definen los objetivos a conseguir en un

periodo de tiempo determinado, asi como

se detallan los programas y medios de

accion que son precisos para alcanzar los

objetivos enunciados en el plazo previsto

(IGAPE, 2010).
Captacion | Estrategia de marketing centrada en la Satisfaccion | Gustos y | Cualitativo
y conservaciéon de las y los clientes Preferencias
Fidelizaci | existentes, incrementando su fidelidad v, Percepcion Necesidades | Cualitativo
on de | en términos econdmicos, la aportacion de
Clientes margen de cada uno de ellos, a través de la
(VD) satisfaccion de un nimero creciente de sus

necesidades por la organizaciéon (Cordova,
2008).

Fuente: Elaboracion propia
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4.4,

4.5.

4.6.

4.7.

Tipo de estudio
Descriptiva prospectiva

Disefios de la investigacion

Ol ----------- X mmmmmmmeee 02

Donde

O1 : Lasingresos actuales de la empresa

X : Plan de Marketing estructurado

02  : Estimar los ingresos proyectadas después de estructurar el Plan de
Marketing

Poblacion

La poblacion esta constituida por un promedio de 150 personas por dia que
hacen uso del servicio de traslado, lo que al mes constituye un total de 4500
clientes y por 16 colaboradores de la empresa Evangelio Poder de Dios en la

ruta Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa en el afio 2017.

Muestra y muestreo
Para el tamafio de la muestra se tendrd en consideracién el muestreo

aleatorio que se expresa de la siguiente manera:

B N X Z2pq
"TEx(N-1) +2%q

Donde:

N: Tamafio de la muestra

Z: 1.96, nivel de confianza (95%)

p: Probabilidad de éxito (0.95)

g: Probabilidad de fracaso (1- p = q entonces q = 0.05)
d: Precision (5%)

_ 4500 x (1.96)2(0.05)(0.95)
~ (0.05)2 X (4500 — 1) + (1.96)2(0.05)(0.95)

n = 71.84109573
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Como resultado obtenido tenemos 72 personas a la cuales debemos
encuestar.
4.8. Métodos, técnicas e instrumentos de recoleccion de informacion
e Métodos
Para la presente investigacion se utilizo los méetodos: analitico,
sintético, comparativo y deductivo, cada uno de los cuales se
utilizara para el andlisis de la informacion.

» El método analitico se utilizard para realizar el anélisis
de la informacion de las tablas estadisticas y de los
graficos que se obtenga.

» El método sintético se utilizara en la redaccion de la
introduccién asi como del resumen y conclusiones.

» ElI método comparativo servird para realizar la
comparacion de la informacion que se obtenga en el
universo de la investigacion.

» El método deductivo servird para redactar las
conclusiones y recomendaciones.

e Técnicas

» Las técnicas requeridas para la tesis son: la observacién
directa e indirecta, técnica de la encuesta y técnica de la
entrevista.

e Instrumentos

» Los instrumentos que se han utilizado para esta
investigacion son: la observacion directa e indirecta,
encuestas realizadas a los clientes como a los
trabajadores de la empresa en estudio y por altimo
una entrevista dirigida al titular — gerente de la

empresa Evangelio Poder de Dios.

4.9.  Andlisis de datos

La informacion se analizd6 mediante el método analitico y con el apoyo de

herramientas informaticas de Microsoft Office, como son el Word, Excel ya

53



que en el desarrollo de esta investigacion los datos recolectados fueron
tabulados y dichos resultados que se obtuvieron seran presentados

adjuntando gréaficos circulares.
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CAPITULO V
RESULTADOS
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V. RESULTADOS
5.1.  Investigacion de mercado
5.1.1. Resultados de las encuestas aplicadas a los clientes

Tabla 2: Sexo de los clientes

M 35| 48.61
F 37| 51.39
TOTAL 72| 100%

Fuente: Elaboracion propia

EM

mF

Figura 3: Sexo de los clientes

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La mayoria de clientes encuestados fueron mujeres con
un 51.39%, mientras que los varones con un 48.61% respectivamente.
Pudiendo concluir que quienes mas usan el servicio de la empresa en
estudio son las mujeres.

Tabla 3: Edad de los clientes

18-28 aifos 28| 38.89
29-39 ainos 20| 27.78
40-50 aifos 16| 22.22
51-61 ainos 6 8.33
62 a mas 2 2.78
TOTAL 72| 100%

Fuente: Elaboracion propia

2 M 18-28 afios
i W 29-39 afios
16 40-50 anos

W 51-61 afios

M 62 amas

Figura 4: Edad de los clientes

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: Se puede observar que los clientes (edad) que mas
viajan en la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios es la del
intervalo de 18 a 28 afos con 38.89%; seguido por los intervalos 29 a 39
afios; 40 a 50 afios; 51 a 61 afos y de 62 afios a mas, con 27.78%;
22.22%; 8.53% y 2.78% respectivamente.

Tabla 4: ¢ Con que frecuencia viaja usted?

Diario 2 2.78
Semanal 19 26.39
Mensual 37| 51.39
Otro 14 19.44
TOTAL 72| 100%

Fuente: Elaboracion propia

2 M Diario
‘h M Semanal

37 Mensual

W Otro

Figura 5: ¢Con que frecuencia viaja usted?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Mediante esta interrogante se tratd de identificar la
regularidad con la que el pablico consumidor (clientes) acude a las
instalaciones de la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios
E.ILR.L. y en la encuesta aplicada se obtuvo los siguientes resultados:
Que la gran mayoria de clientes prefieren viajar mensualmente con
51.39%; seguido por semanalmente con 26.39%; otro con 19.44% vy
diariamente con 2.78% respectivamente.

Con respecto a la pregunta anterior. ¢Cuéntas veces utiliza el
servicio de la empresa Evangelio Poder de Dios E.l1.R.L.?

Tabla5: Diario: de las 14 veces (Ida/Vuelta)

1-7 VECES 2 100
8-14 VECES 0 0
TOTAL 2 100%

Fuente: Elaboracion propia
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0 m 1-7 VECES
92 M 8-14 VECES

Figura 6: Diario

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 100% de los encuestados que viajan diariamente
utilizan el servicio de la empresa Evangelio Poder de Dios en el rango de
1 a7 veces.

Tabla 6: Semanal: de las 8 veces (Ida/Vuelta)

1-4 VECES 7 36.84
5-8 VECES 12 63.16
TOTAL 19 100%

Fuente: Elaboracion propia

m 1-4 VECES
M 5-8 VECES

Figura 7: Semanal

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La gran mayoria de clientes que viajan semanalmente
en la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios lo hacen en el
rango de 5 a 8 veces con 63.16%, mientras que con el 36.84% lo hacen
en el rango de 1 a 4 veces.

Tabla 7: Mensual: de las 24 veces (Ida/Vuelta)

1-6 VECES 2 5.41
7-12 VECES 19 51.35
13-18 VECES 11 29.73
19-24 VECES 5 13.51
TOTAL 37 100%

Fuente: Elaboracion propia
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m 1-6 VECES

m 7-12 VECES
W 13-18 VECES
W 19-24 VECES

Figura 8: Mensual

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: La mayoria de los clientes que usan el servicio de la
empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.l.R.L. mensualmente
lo hacen en el rango de 7 a 12 veces que representa el 51.35%; seguido

por los rangos 13 a 18 veces; 19 a 24 veces y de 1 a 6 veces con 29.73%);
13.51% y 5.41% respectivamente.

Tabla 8: Otro: Ida/Vuelta

CADA 3
MESES 1 7.14
CADA 4
MESES 2 14.29
CADA 6
MESES 9 64.29
1° VEZ 2 14.29
TOTAL 14 100%

Fuente: Elaboracion propia

m CADA 3 MESES
m CADA 4 MESES
= CADA 6 MESES
m1°VEZ

Figura 9: Otro

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: La gran mayoria con el 64.29% de los clientes viajan y
usan el servicio de la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios
E.I.LR.L. lo hacen cada 6 meses; seguido por cada 4 meses y 1° vez y por
ultimo cada 3 meses con 14.29% y 7.14% respectivamente.

Tabla 9: ¢ Cual es el motivo de su viaje?

Familiar 14( 19.44
Trabajo 38| 52.78
Estudio 7 9.72
Salud 1 1.39
Turismo 12| 16.67
Otro 0] 0.00
TOTAL 72| 100%
Fuente: Elaboracion propia
0
B Familiar
B Trabajo
M Estudio
M Salud
W Turismo
m Otro

Figura 10: ¢ Cudl es el motivo de su viaje?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Con esta pregunta se tratd de identificar el motivo

primordial por el cual el cliente viaja. Luego de aplicar la encuesta se
obtuvo los siguientes resultados:
Que el principal motivo de su viaje era por trabajo, seguido de asuntos
familiares, turismo, estudio y salud con 52.78%; 19.44%; 16.67%;
9.72% y 1.39% respectivamente.
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Tabla 10: ¢Cudles son las razones por la que usted prefiere viajar
en esta empresa?

Precio 21 29.17
Seguridad 8 11.11
Buen trato 33| 45.83
Puntualidad 5 6.94
Otro 5 6.94
TOTAL 72| 100%

Fuente: Elaboracion propia

<

33

M Precio
M Seguridad

Buen trato

W Puntualidad

Otro

Figura 11: ¢Cudles son las razones por la que usted prefiere viajar
en esta empresa?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Mediante esta interrogante se traté de identificar cual es

el punto fuerte por el cual el publico consumidor (clientes) acude con
regularidad a la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L.
luego de aplicar la encuesta los resultados fueron los siguientes:

Que los clientes prefieren viajar en la empresa en estudio por el buen
trato con 45.83%; seguido por el precio 29.17%; seguridad con 11.11%
y por Gltimo puntualidad y otro con 6.94% respectivamente.

Personas que viajan de:

Tabla 11: ¢ Cudl o cuales son los dias que con frecuencia viaja
usted?

1-2 dias 58 80.56
3-4 dias 12 16.67
5-7 dias 2 2.78
TOTAL 72 100%

Fuente: Elaboracion propia
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m1-2 dias
B 3-4 dias

m 5-7 dias

Figura 12: ;Cual o cuales son los dias que con frecuencia viaja
usted?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: El 80.56% de las personas viajan de 1 a 2 dias distintos;
seguido por 3 a 4 dias distintos con 16.67% y de 5 a 7 dias distintos con
2.78% respectivamente.

Tabla 12: Dia més frecuente en que viajan los clientes.

Lunes 8 6.30
Martes 4 3.15
Miercoles 8 6.30
Jueves 8 6.30
Viernes 36 28.35
Sabado 45 35.43
Domingo 18 14.17
TOTAL 127 100%

Fuente: Elaboracion propia

W Lunes

B Martes

® Miercoles
W Jueves

H Viernes

W Sabado

m Domingo

Figura 13: Dia mas frecuencia en que viajan los clientes.

Fuente: Elaboracién propia
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Interpretacion: Con respecto a esta pregunta se trato de identificar los
dias que mayor afluencia a la empresa de transporte Evangelio Poder de
Dios E.I.LR.L. y los dias en los cuales los clientes prefieren realizar su
viaje en la ruta en estudio. Luego de aplicar la encuesta se obtuvo los
siguientes resultados:

El dia més usado por los clientes es el sébado con 35.43%; seguido por
los dias viernes con 28.35%; domingo con 14.17%; los dias lunes,
miércoles y jueves con 6.30% y el dia martes con 3.13%
respectivamente.

Tabla 13: ¢Por qué medio conoce usted a la empresa Evangelio
Poder de Dios?

Afiches 14| 19.44
Amigos 57| 79.17
Television 0] 0.00
Radio 0] 0.00
Otro 1 1.39
TOTAL 72| 100%

Fuente: Elaboracion propia

0Q-1 m Afiches

B Amigos
Television

M Radio

W Otro

Figura 14: ;Por qué medio conoce usted a la empresa Evangelio
Poder de Dios?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Mediante esta interrogante se tratd de identificar los

medios por los cuales los clientes conocieron a la empresa de transporte
Evangelio Poder de Dios E.I.R.L., obteniendo los siguientes resultados
luego de aplicar la encuesta:

Que la gran mayoria de los clientes actuales conocieron o llegaron a esta
empresa por medio de recomendacion de amigos, seguido por afiches y
otro con 79.17%; 19.44% y 1.39% respectivamente.
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Tabla 14: ;Qué opinidn tiene usted respecto al viaje?

Supero mis

expectativas 14 19.44
Dentro de lo

esperado 58| 80.56
Insatisfecho (0] 0.00
TOTAL 72 100

Fuente: Elaboracion propia

0

B Supero mis
expectativas

E Dentro de lo
esperado

Insatisfecho

Figura 15: ¢ Qué opinion tiene usted respecto al viaje?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Mediante esta pregunta se tratd de conocer cudl es la
opinion que tienen los clientes con respecto al viaje en la empresa de
transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L., luego de aplicar la encuesta
se obtuvo los siguientes resultados:

La gran mayoria de clientes opinaron que el viaje estuvo dentro de lo
esperado con un 80.56%; mientras que el 19.44% dijeron que el viaje
supero sus expectativas.

Tabla 15: ¢ Cudl es su grado de satisfaccion general con el servicio?

Satisfaccion 0] 0]
Regular 72 100
Insatisfecho 0] 0]
TOTAL 72| 100%

Fuente: Elaboracion propia
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0 B Satisfaccion
B Regular

7 Insatisfecho

Figura 16: ¢ Cual es su grado de satisfaccion general con el servicio?
Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Con respecto a esta pregunta se tratd de identificar el
grado de satisfaccion que tiene el cliente de la empresa de transporte
Evangelios Poder de Dios E.I.R.L. con respecto al servicio que brinda,
obteniendo los siguientes resultados luego de haber aplicado la encuesta:
Todos los encuestados respondieron que la satisfaccion con respecto al
servicio brindado por la empresa Evangelio Poder de Dios es regular.

Tabla 16: ¢ El costo del pasaje es?

Muy caro 0 (0
Caro o O
Adecuado 71| 98.61
Barato 1 1.39
TOTAL 72| 100%
Fuente: Elaboracion propia
1.0 B Muy caro
} m Caro
71 Adecuado
M Barato

Figura 17: ¢ El costo del pasaje es?

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacion: Con esta pregunta se tratd de identificar la percepcién
que tienen los clientes con respecto a los precios fijados por la empresa
de transporte Evangelio Poder de Dios E.L.R.L., luego de aplicada la

encuesta se obtuvo los siguientes resultados:
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Que los datos arrojados por la encuesta dan a conocer que el 98.61% de
clientes consideran que el precio es adecuado, mientras que el 1.39%
considera que el precio es barato.

Tabla 17: En comparacion con otras alternativas de servicio de
transporte. ; Como le parece el servicio de esta empresa?

Mejor 26| 36.11
Regular 22| 30.56
Igual 24| 33.33
Deficiente 0] 0]
TOTAL 72| 100%

Fuente: Elaboracion propia

0

H Mejor
M Regular

Igual

H Deficiente

Figura 18: En comparacion con otras alternativas de servicio de
transporte. ¢ Cémo le parece el servicio de esta empresa?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Con esta pregunta se traté de identificar el servicio que
brinda la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L., con
respecto a la competencia, obteniendo los siguientes resultados luego de
aplicada la encuesta:

La mayor parte de clientes consideran que el servicio de la empresa de
transporte Evangelio Poder de Dios E.l.R.L. es mejor con un 36.11%,
sequido por igual con 33.33% y por regular con 30.56%

respectivamente.
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Tabla 18: ¢Ha recomendado usted a la empresa Evangelio Poder de
Dios?

Si, a muchos

personas 19 26.39
Si, a pocas

personas 31 43.06
No nunca 22 30.56
TOTAL 72 100%

Fuente: Elaboracion propia

B Si, a muchos
personas

B Si, a pocas
personas

No nunca

Figura 19: ¢ Ha recomendado usted a la empresa Evangelio Poder de
Dios?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Mediante esta interrogante se traté de identificar si los
clientes estan realizando la recome3ndacién y que el boca a boca se esta
cumpliendo, luego de aplicada la encuesta se obtuvo los siguientes
resultados:

Que los clientes si recomiendan a la empresa de transporte Evangelio
Poder de Dios E.L.R.L. pero a pocas personas con un 43.06%; seguido
“por clientes que dicen no recomendar a la empresa en estudio con
30.56% vy clientes que si han recomendado a muchas personas con
26.39% respectivamente.

Tabla 19: ¢Ha tenido algun inconveniente con la empresa?

Si 4] 5.56
No 68| 94.44
TOTAL 72| 100%

Fuente: Elaboracion propia
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Figura 20: ¢ Ha tenido algan inconveniente con la empresa?

Fuente: Elaboracion propia

Interpretacion: Con esta pregunta se tratd de identificar si los clientes
han tenido algin inconveniente con la empresa de transporte Evangelio
Poder de Dios E.L.R.L., obteniendo los siguientes resultados luego de
aplicada la encuesta:

El 94.44% de los clientes han respondido que nunca han tenido ningun
problema o inconveniente con la empresa, mientras que el 5.56% han
respondido que si.

Tabla 20: Si ha respondido que Si llenar lo siguiente: ¢ Cuél o cudles
han sido esos inconvenientes?

Vehiculo o (@)
Personal (@] (@)
Equipaje (@) (0]
Atencion 3 75
Puntualidad 1 25
Otro (@) (@)
TOTAL q 100%
Fuente: Elaboracion propia
0-90 m Vehiculo

B Personal

M Equipaje

H Atencion

B Puntualidad

Figura 21: Si ha respondido que Si llenar lo siguiente: ;Cual o
cuales han sido esos inconvenientes?

Fuente: Elaboracion propia
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5.1.2.

Interpretacion: Con esta pregunta se tratdé de identificar cuél o cuéles
han sido el o los inconvenientes que han tenido con la empresa de
transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L., luego de haber aplicado la
encuesta se obtuvo los siguientes resultados:

La gran mayoria de clientes respondieron que el inconveniente fue por la
mala atencion con un 75%, mientras que el 25% fue por puntualidad
respectivamente.

Resultados de las encuestas aplicadas a los trabajadores

Tabla 21: Sexo de los trabajadores

M 14 87.50
F 2 12.50
TOTAL 16 100%

Fuente: Elaboracion propia

mM

mF

Figura 22: Sexo de los trabajadores

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: La gran mayoria de los trabajadores de la empresa de

transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L. en la ruta Chachapoyas —
Bagua Grande y viceversa son varones con 87.50%, mientras que el
12.50% son mujeres respectivamente.
Tabla 22: Edad de los trabajadores

20-30 anos 5 31.25
31-41 anos 8 50.00
42-52 anos 3 18.75
TOTAL 16 100%

Fuente: Elaboracion propia
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M 20-30 aiios

H 31-41 afios

A42-52 aiios

Figura 23: Edad de los trabajadores

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Con respecto a la edad de los trabajadores esta entre los

20 a 30 afos con 31.25%, seguido por la edad de 31 a 41 afios con 50%;
mientras que el 18.75% tienen entre 42 a 52 afos respectivamente.

Tabla 23: ;Cdmo se siente usted trabajando en la empresa?

Conforme 14 87.50
Regular 2 12.50
Inconforme 0 0.00
TOTAL 16 100%
Fuente: Elaboracion propia
0
® Conforme
W Regular
Inconforme

Figura 24: ; Como se siente usted trabajando en la empresa?

Fuente: Elaboracién propia
Interpretacion: Con esta pregunta se tratdé de identificar si los

trabajadores estan a gusto con su labor en la empresa, luego de aplicada
la encuesta se obtuvo los siguientes resultados:

El 87.50% de los trabajadores de la empresa de transporte Evangelio
Poder de Dios E.L.R.L. estan conforme con su labor, mientras que el

12.50% esta regular respectivamente.
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Tabla 24: ¢Con respecto a la comunicacion entre usted y su jefe
esta?

Satisfecho 16 100.00
Regular o 0.00
Nada

satisfecho o 0.00
TOTAL 16 100%

Fuente: Elaboracion propia

0

MW Satisfecho

W Regular

Figura 25: ¢(Con respecto a la comunicacion entre usted y su jefe
esta?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Mediante esta interrogante se tratd de identificar la

conformidad en cuanto a la comunicacion que existe entre los
trabajadores y su jefe y luego de aplicad la encuesta se obtuvo el
siguiente resultado:

Que el 100% de los encuestados se sienten satisfechos.

Tabla 25: ¢ Recibe usted algun incentivo por parte de la empresa?

Si 0 0.00
No 16 100
TOTAL 16 100%
Fuente: Elaboracion propia
0
B Si
H No
16

Figura 26: ¢ Recibe usted algun incentivo por parte de la empresa?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Con esta pregunta se traté de identificar si el personal

de la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.l.R.L. recibe
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algin tipo de incentivo por parte de ésta, obteniendo los siguientes
resultados después de aplicada la encuesta:
Todos los trabajadores de la empresa Evangelio Poder de Dios E.I.R.L.

respondieron que no reciben incentivos por parte de ésta con un 100%.

Tabla 26: ¢Si la empresa brindara cursos de capacitacion usted
como estaria?

Conforme 16 100
Regular 0 0.00
Inconforme 0 0.00
TOTAL 16 100%
Fuente: Elaboracion propia
0
H Conforme
B Regular
Inconforme

Figura 27: ¢Si la empresa brindara cursos de capacitacion usted
como estaria?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Con esta pregunta se tratd de identificar si los

trabajadores de la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios
E.ILR.L. estarian de acuerdo con capacitarlos regularmente, luego de
aplicada la encuesta se obtuvo el siguiente resultado:

Que el 100% de los trabajadores estarian conformes si la empresa
brindara una o varias capacitaciones.

Tabla 27: ¢ Como calificarias tu nivel de satisfaccion en el trabajo
actualmente?

Conforme 14 87.50
Regular 2 12.50
Inconforme 0 0.00
TOTAL 16 100%

Fuente: Elaboracion propia

72



B Conforme
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Figura 28: ;Como calificarias tu nivel de satisfaccion en el trabajo
actualmente?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Mediante esta pregunta se tratd de identificar la

satisfaccion que sienten los trabajadores de la empresa de transporte
Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L. para con su trabajo que realizan en
ésta, luego de aplicada la encuesta los resultados son los siguientes:

El 87.50% de los trabajadores estdn conforme con su actual trabajo,
mientras que el 12.50% se encuentran regularmente conforme
respectivamente.

Tabla 28: ¢ Sus opiniones cuentan para la toma de decisiones en la
empresa?

Si 14 87.50
No 2 12.50
TOTAL 16 100%

Fuente: Elaboracion propia

mSi

H No

Figura 29: ¢Sus opiniones cuentan para la toma de decisiones en la
empresa?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Con esta interrogante se tratd de identificar si los

trabajadores sienten que sus opiniones, sugerencias son tomadas en
cuenta para la toma de decisiones, luego de aplicada la encuesta se

obtuvo el siguiente resultado:
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La gran mayoria de los trabajadores (87.50%) respondieron que sus
opiniones y sugerencias si son tomas en cuenta por parte del titular —
gerente de la empresa de transporte “Evangelio Poder de Dios E.ILR.L.”,
mientras que el 12.50% dijo que no respectivamente.

Tabla 29: Tabla N° 29: ;Se siente a gusto en el puesto que labora?

Conforme 14 87.50
Regular 2 12.50
Inconforme 0 0.00
TOTAL 16 100%
Fuente: Elaboracion propia
2_0 B Conforme
B Regular
Inconforme

14

Figura 30: ¢ Se siente a gusto en el puesto que labora?

Fuente: Elaboracion propia
Interpretacion: Con esta pregunta se tratd de identificar si los

trabajadores se encuentran a gusto en el puesto en el cual laboran dentro
de la empresa, luego de aplicada la encuesta se obtuvo resultados como:
Que el 87.50% se encuentra conforme con el puesto que desempefian, y
el 12.50% regular respectivamente.

Tabla 30: Tabla N° 30: ¢ El ambiente laboral le motiva a trabajar?

Conforme 14 87.50
Regular 2 12.50
Inconforme 0 0.00
TOTAL 16 100%

Fuente: Elaboracion propia

2 0

m Conforme

B Regular

Inconforme

Figura 31: ¢ El ambiente laboral le motiva a trabajar?

Fuente: Elaboracion propia
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Interpretacion: Mediante esta pregunta se tratd de identificar si los

trabajadores de la empresa de transportes Evangelio Poder de Dios

E.ILR.L. sienten que el ambiente laboral los motiva a trabajar, luego de

aplicada la encuesta se obtuvo resultados como:

Que el 87.50% de trabajadores se sienten conforme con respecto al

ambiente laboral, mientras que el 12.50% respondieron que el ambiente

laboral les motiva a trabajar regularmente conforme respectivamente.

Propuesta de Plan de Marketing
5.2.  Andlisis situacional
5.2.1. Andlisis del Entorno Externo
52.1.1. General
e Entorno econémico

En el 2014, el PBI crecié 2,4%, como consecuencia de un
aumento de la demanda interna (2,0%), el cual se explica
por un incremento en el consumo privado (4,1%) y en el
consumo publico  (6,4%). Asimismo, los sectores
econdémicos no primarios contribuyeron al crecimiento del
PBI creciendo 3,6%, explicado por una mayor produccion
en los sectores de servicios (4,9%), comercio (4,4%) vy
construccion (1,7%).
En la primera mitad del afio 2015, la economia peruana
registré un crecimiento de 1,7% en el primer trimestre con
relacion al mismo periodo del afio precedente, esta menor
expansion de la produccidn se debid a un menor crecimiento
del consumo (3,6%), acompafiado por una reduccion de la
inversion privada (-3,9%) ante la continua caida de los
términos de intercambio y el deterioro de las expectativas de
los agentes economicos; ademas de una reduccion del gasto
publico (-2,6%), principalmente, por dificultades en la
gjecucion del gasto de inversibn de los gobiernos

subnacionales.
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En el segundo trimestre de 2015 se observd una
recuperacion de la produccion al crecer 3,0%, resultado de la
favorable evolucion de los sectores primarios que crecio
7,2% debido a un mayor dinamismo de los sectores mineria
metalica (13,5%), agropecuario (2,9%), procesadores
primarios (11,9%) y pesca (36,6%), en tanto, los sectores no
primarios (1,9%) registraron tasas de crecimiento inferiores
a lo registrado en el segundo trimestre de 2014, en particular
por la disminucion en la dinamica de crecimiento del sector
construccién asociado a la menor inversién publica y
privada.

En el caso de la actividad transporte, almacenamiento y
mensajeria, al primer trimestre del 2015, crecié 1,6%
respecto al mismo mes del afio anterior, debido al aumento
de la actividad de la subrama transporte (2,2%) pero que fue
atenuado por la menor actividad de la subrama
almacenamiento, correo y mensajeria (-5,5%). El avance del
subsector transporte fue determinado por el crecimiento del
transporte por via terrestre (2,1%), justificado por el mayor
servicio de transporte de carga y pasajeros por carretera, asi
como el incremento de la produccion en el transporte por via
aérea (4,5%). (Fernando Ramos, 2016).

La produccién nacional en el periodo de enero - agosto del
2017, la economia peruana se incrementd en 2.20% y
durante los ultimos 12 meses (setiembre 2016 — agosto
2017) en 2,60%.
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Figura 32: Evolucion mensual de la produccién nacional 2017

Fuente: INEI (boletin informativo), 2017

La produccion del sector Transporte, Almacenamiento y
Mensajeria se increment6 en 3,13% por la mayor demanda
del subsector transporte (2.82%), asi como del subsector de

almacenamiento y mensajeria (4.17%).

En el subsector Transporte aumentd el transporte aéreo
(5.32%) por el mayor trafico de pasajeros y carga; asi
también se incrementd el transporte por via terrestre y
tuberias (2.64%), ante el mayor trafico de carga por via

férrea, de pasajeros y carga por carretera.

El subsector almacenamiento y mensajeria crecio 4.17% por
la mayor actividad de almacenamiento y actividades de
apoyo al transporte (5.15%). (Gestion, 2017).
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Economia Total

Derechos de importacion y otros impuesios a los productos

Aporte

Mineria e Hidrocarburos 0,49
Otros serviclos 0,49
0,39
0,35

Telecomunicaciones y otros servicios de informacian
Construccion

Administracién piblica y defensa

Comercio

Transporte, almacenamiento, correo y mensajeria
Financiero y Seguros

Alojamiento y restauranies

Servicios Prestados a Empresas

Electricidad, Gas y Agua

Agropecuario

0,28

=0,0:2
Pesca 0,13 .
Variaciin Mensual
Manufactura 15 Agosto 21T 2.28%

Pumtos porcentuales

Figura 33: Contribucién a la variacion de la produccién nacional, segun actividad

econdémica (agosto, 2017)

Fuente: INEI (boletin informativo), 2017

e Entorno socio — cultural

El Peru se ubica en el puesto 49 de 133 paises analizados en
el indice de Progreso Social, un estudio que mide la
capacidad que tiene wuna sociedad de satisfacer las
necesidades béasicas de su poblacion, sentar las bases y
fundamentos para que sus ciudadanos aumenten su calidad
de vida y, generar las condiciones y oportunidades para que
alcancen todo su potencial.

El estudio presentado hoy por CENTRUM Catdlica y el
Social Progress Imperative evalla estas cuestiones a través
de tres dimensiones, desglosadas en 54 variables. El indice
de Progreso Social es la primera herramienta para medir

estas variables de manera independientemente del PBI.
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Indice de Progreso Social Mundial 2016

Necesidades Bisicas Humanas

Nutricion y Culdados Médicos Basicos

* Desnutricion

* Profundidad de défict de alimentos

* Tasa de mortalidad materna

* Tasa de mortaidad infantil

* Muertes por enfermedades infecciosas

Agua y Saneamiento

* ACCESD 3 g

* Acceso tural 3 recursos de agua

* ACCES0 3 serions mejorados de
saneamiento

Vivienda

* Disponibiliciad de vivienda asequible

* Acceso a ka electricidad

* Caldad ded suministro eléctrico

* Muertes por contaminacion del are
dentro de lacasd

Seguridad Personal

* Tasa de homicidios

* Nivel de crimenes violentos
¢ Criminalidad percibida

* Terror politico

* Muertes por el trifico

Tomado de Social Progress index 2018

Fundamentos del Bienestar

Darechos Personales

* Devechos politicos

* Libertad de expresion

* Libertad de reunsdn / asoclacion
® Libertad de movimiento

* Derechos de propledad privada

Actno a Conacimlenton Bisko

* Tasa de alfabetizacion de adultos

* Matricuta primana

* Baga matricula secundaria

* Alta matrioula secundana

* Rualdad de géntro en La matricels
secundana

Ubertad Parsonal y de Uleccion

* Libertad sobre las opriones de wda

® Libertad de refigion

* MNatrimonio temprano

* Demanda satisfecha de métodos de
anticoncepcion

* Corrupcion

Ac1e30 & Irforrmacion y Telocomurica
* Suscrpoones de telefonia movil

® Usuarios de Intornet

* ndice de Libertad de Prensa

b y Blenesta

* Esperanza de wida a los 60

* Muertes prematuras por enfermedades no
transmisables

* Tasa de obesidad

* Tasa de suicidios

Toletancla & Inchunién
* Tolerancia para los inmigrantes
* Tolerancia para los homosexuales
* Discriminacion y vielencia contra las menorias
* Tolerancia religiosa

dad del ¢ ot * Red de segunidad de b comunidad
& Muertes por contaminacion del Jire exterior
* Tratamiento de aguas residuales
& Emisiones de gases de efecto invernadero
* Blodiersidad y habitat

Acceso a Educacion Superior

* Alos de educacion terciania

* Promedso de afios de Lo mujer en L escuely

* Desigualdad en of logro de L3 educacion

* Universdades clasificadas 3 nivel mundial

* Porcentaje de estudiantes terclarios
matriculados en universidades dasficados 3
nived mundial

Figura 34: Indice de progreso social mundial

Fuente: El Comercio, 2017

Si bien el Pert se encuentra en el puesto 49 del indice de
Progreso Social con 70,9 puntos, lo que ubica a nuestro pais
en el grupo de naciones con un progreso social "Medio alto™.
Sin embargo, esto no resulta siendo tan alentador si es que
se ve el resultado a nivel de la region, donde nuestro pais se
ubica en la sexta posicion de diez paises. (EI Comercio.
2017).
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Figura 35: Indice de progreso social en Sudamérica

Fuente: El Comercio, 2017

Actualmente este pais viene experimentando una bonanza
econdmica, poco usual en la vida de este pais; esto se debe

al buen manejo econémico que hiciera el anterior gobierno.

Sin embargo las mejoras econdmicas, que conforme a las
cifras macroeconémicas publicadas por el gobierno, sélo se
ven reflejadas, como siempre, en los sectores A, B'Y C, de
la poblacién, mientras que los sectores mas humildes siguen
sufriendo las carencias de siempre, como son la falta de las
condiciones minimas para vivir de salubridad, vivienda,
alimentacion, etc. (Arely Oaxaca, 2016).

A pesar que las politicas de inclusion se ve actualmente
elevadas tasas de migracion la cual se caracteriza por darse
ya sea desde la selva o la sierra pero siempre apuntando
hacia la costa, la cual mucha veces es realizada por familias
enteras, como de personas que tienen que abandonar a éstas
en busca de un mejor futuro para ellas. Esto significa un
gran potencial para lo que es el “Sector Transporte” en

nuestro pais ya que muchas veces estos migrantes utilizan
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este “Sector” para ir hacia sus puntos migrantes o para

regresar a ver a los suyos.

NECESIDADES
BASICAS
HUMANAS

Necesidages Basicas

Nutrickin y Austenca
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Figura 36: Necesidades basicas humanas por departamento

Fuente: Pontificia Universidad Catolica del Peru, 2016
e Entorno tecnoldgico

Actualmente en el mundo la tecnologia avanza a pasos
agigantados y el sector transporte no es la excepcién, cabe
sefialar que las nuevas tecnologias permiten conocer muchas
mas aun el mercado y facilitar el disefio de estrategias para
captar segmentos, armar y disefiar productos y servicios
personalizados que sean acorde a las exigencias exigidas por
el mercado.

Nuestro pais se mantiene en el puesto 90 del ranking del
Informe Global de Tecnologia de la Informacion 2015,
informe que analiza el impacto de las tecnologias de la
informacién y comunicacion (TICs) en el proceso de

desarrollo y competitividad de 143 economias del mundo,
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informd la Sociedad Nacional de Industrias (SNI). (Capital,
2015).

Segun el WEF, el desarrollo de Pert se ve limitado por
barreras tales como el sistema educativo de baja calidad
(Puesto 133), baja calidad de la educacion en matemaéticas y
ciencias (138) que dificultan la preparacion del pais para
hacer un buen uso de las Tecnologias de la informacion, asi
como la falta de eficacia de los 6rganos legislativos (140),
que retrasan el entorno regulatorio para las TIC.

El reporte sostiene que el impacto de las TICs, se extiende
mucho méas de las ganancias de productividad actuando
como vector de desarrollo social y transformacién mediante
la mejora de los accesos a los servicios basicos, mejora de
conectividad y creacion de oportunidades de empleo.
(Sociedad Nacional de Industrias, 2015).

La empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L.
cuenta con vans y mini vans que estan fabricados y
disefiados exclusivamente para el transporte de pasajeros los
cuales provienen de compafiias muy bien posicionadas y de
renombre en el mercado.

Otra diferencia es que el motor esta en la parte delantera y al
colocar la cabina de los pasajeros se recarga mayor peso
sobre las llantas delanteras lo cual incide en el frenado y
también en la sobrecarga en las curvas lo cual conlleva a
poner en riesgo la seguridad de los pasajeros.

Entorno politico - legal

Muchas veces las distintas decisiones planteadas por areas o
investigaciones ya sean en este caso de marketing se ven
poderosamente afectadas por los desarrollos en el ambiente
Politico-Legal. EI ambiente se compone por: el grado de

estabilidad politica y social en el que se encuentre
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actualmente el pais, el sistema de libertades y garantias, las
condiciones en seguridad en el destino turistico, la
legislacion especifica que afecta el sector empresarial y
econdmico, los acuerdos internacionales y las normativas de
proteccion al viajero.

Existen leyes de cumplimiento general para toda la empresa
(por ejemplo la Ley n° 26887, Ley General de Sociedades o
la Ley del Impuesto General a la Venta e Impuesto Selectivo
al Consumo), Leyes especificas a nivel de Gobierno Central
y Leyes a nivel de Gobierno Local.

Normatividad nacional vigente referido al sector transporte:

» Ley N°27181: Ley General de Transporte y Transito
Terrestre.

» Ley N° 29259: Ley sobre sanciones y medidas
preventivas. (Modificatoria de la Ley N° 27181).

» Ley N° 28839: Ley que modifica los articulos 30 y
31 de la Ley N° 27181, referido al Seguro
Obligatorio de Accidentes de Transito (SOAT). D.S.
N° 009-2004-MTC: Aprueban Reglamento Nacional
de Administracién de Transporte.

» Art.121: Los conductores de vehiculos de Servicios
de Transportes no deberan estar al volante mas de
cinco (5) horas continuas en el servicio diurno o mas
de cuatro 4) horas continuas en el servicio nocturno.

» En el servicio de Transporte Interprovincial, el
conductor deberd descansar por lo menos dos (2)
horas entre jornadas.

» En Todos los casos, ningun conductor debera
conducir mas de doce (12) horas acumuladas en un

periodo de veinticuatro (24) horas.
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5.2.1.2.

» R.D. N° 3275-2004-MTC-15: Aprueban Formato de
Hoja de Ruta. (Meregildo & Santos, 2014).

Especifico

Analisis de la competencia

El

analisis se realiz6 utilizando como base el modelo de

“Diamante de Porter”.

Proveedores

La empresa Evangelio Poder de Dios E.I.R.L. cuenta

con proveedores los cuales le brindan sus suministros

de alta calidad necesarios para el rubro en que esta se

desenvuelve, ya que como se sabe la empresa toma

muy seriamente la labor del transporte de pasajeros.

La empresa de transporte Evangelio Poder de Dios

E.ILR.L. cuenta con proveedores que tienen confianza

en el mercado tales como:

>

Clientes

Estacion de servicios Don Benjita S.R.L.
(Mantenimiento de vehiculos y cambio de
lubricantes y repuesto) — Chachapoyas.

The Goodyear tire and rubber company
(Llantas) — Chachapoyas y Bagua Grande.
Estacion de servicios Santa Maria S.A.C.
(Mantenimiento de vehiculos y cambio de
lubricantes y repuestos) — Bagua Grande.
Estacion de servicios Villacres S.R.L.
Mantenimiento de vehiculos y cambio de
lubricantes y repuestos) — Jazan.

Se sabe que gracias a los clientes una empresa existe en el

mercado asi que estos son parte fundamental de la empresa,

ya que sin ellos una empresa de servicios tal como en el

rubro en el que se encuentra la Empresa de Transporte
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Evangelio Poder de Dios E.L.LR.L. seria imposible su
existencia y continuacién en el mercado. De esta manera
trata de enfocarse en la confiabilidad del rubro
interprovincial que estan asociadas con la misma
organizacion, aumentar las facilidades para los clientes,
fomentando en ellos el hébito de viajar, ademéas de eso la
empresa Evangelio Poder de Dios E.lLR.L. cuenta con
clientes que van desde los que viajan por diversion-turismo,
como los que viajan por asuntos de negocios, trabajo y
familia.
e Competencia
La competencia como tal es una de las fuerzas mas
poderosas, es asi que los movimientos competitivos de una
empresa tienen efectos observables sobre sus competidores
mMAs cercanos y es por eso que se pueden iniciar represalias a
los esfuerzos para contrarrestar el movimiento, es decir que
las empresas son mutuamente dependientes, s por eso que
la empresa que logre tener un éxito por minimo que este sea
obtendra una ventaja competitiva sobre sus competidores, la
empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.L.R.L.
para su servicio de transporte en la ruta Chachapoyas —
Bagua y viceversa, tiene como principales competidores
directos a empresas como:
» Empresa de Transporte Sol Amazonense S. A.
(ETSA).
» Empresa de Transporte y Turismo Los
Diplomaéticos Tours S.A.C.
» Empresa de Transporte Turismo CIVA S.A.
» GH BUS Empresa de Transporte Grupo Horna
S.AC.

» Empresa de Transporte Movil Tours S.A.
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e Empresas potenciales
Siempre que exista la posibilidad de que surjan nuevas
empresas de transporte, en el sector sin que hubiera barreras
de ingreso importantes, aumentard la intensidad de la
competencia entre las empresas de transporte existentes,
obligandolas a aumentar la calidad total del servicio para no
perder su participacion en el mercado ocasionando mayores
cotos y por consiguiente reduccion en su rentabilidad.
5.2.2. Andlisis del Entorno Interno
El mercado de transporte interprovincial ha sido remodelado en
innumerables ocasiones generando, en diversas oportunidades actitudes
recias a las nuevas disposiciones, esto ha generado una competencia
intensa, muchas veces desleal y un entorno con un elevado grado de
informalidad.
En el Per( todos en algin momento han sentido la necesidad de viajar,
dadas las circunstancias, ademas en el pais existen muy pocos
aeropuertos y ademas de eso los costos de utilizar el transporte aéreo es
mucho mas costoso, lo que conlleva a entender que los habitos de
consumo de la poblacion estan orientados a movilizarse de maneras
diversas, otorgandole preponderancia casi absoluta a viajar por vias
terrestres.
La empresa Evangelio Poder de Dios E.I.R.L., se dedica al transporte
exclusivo de pasajeros y de encomiendas, brindando un servicio acordd
a lo que exige el mercado en el que se desenvuelve, tratando de ademas
brindar la maxima seguridad exigida por ley con choferes profesionales,
limites de velocidad y GPS. También trata de cumplir los estandares
exigidos por los consumidores en cuanto al viaje.
5.2.2.1. Mision
Ser la empresa lider que brinde un servicio de calidad en el
transporte interprovincial de pasajeros, giros y encomiendas de

manera segura, confiable y oportuna; utilizando técnicas y
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conocimientos de Ultima generacion para satisfacer las
necesidades que nuestros clientes.

5.2.2.2.  Vision
Consolidarnos como una empresa lider y reconocida en el sector
de transporte interprovincial con un servicio exclusivo y de
calidad en el traslado de personas, de encomiendas y giros en el
Nororiente del pais.

5.2.2.3.  Productos
La empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L.
cuenta con dos tipos de productos que mantienen a flote a la
empresa y estos son:
e Traslado de pasajeros a los distintos lugares ofrecidos por la

empresa.

e Envioy recepcion de encomiendas.

5.2.2.4. Precio
La siguiente tabla muestra los precios actuales que ofrece la
empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L. a sus
distintos lugares de destino tomando en cuenta que el lugar de
origen es la ciudad de Chachapoyas:

Tabla 31: Lista de precios a los diferentes lugares

LUGAR DE LUGAR DE
LUGARDE DESTINO| PRECIO LUGARDE DESTINO| PRECIO
ORIGEN ORIGEN
Chachapoyas  |Pedro Ruiz 5/.5.00Chachapoyas  |Puente Vilcaniza §/.12.00
Chachapoyas  |Bagua Grande 5/.10.00|Chachapoyas ~ {Buenos Aires 5/.13.00
Chachapoyas |Tarapoto §/.20.00|Chachapoyas |La Esperanza 5/.15.00
Chachapoyas ~ |Naranjos 5/.20.00|Chachapoyas ~ |Progreso 5/.15.00
Chachapoyas  [Rioja §/.22.00|Chachapoyas |Jorge Chavéz 5/.20.00
Chachapoyas  |R. Mendoza 5/.10.00|Chachapoyas |A. Verdes §/.201.00
Chachapoyas  |Nuevo Cajamarca §/.20.00|Chachapoyas  |A. Claras 5/.20.00
Chachapoyas  {Moyobamba §/. 24.00|Chachapoyas  |2° Jerusalén 5/.20.00
Chachapoyas  |Pomacochas §/.10.00|Chachapoyas ~ [Alto Nieva 5/.15.00
Chachapoyas  |Kuelap §/.15.00|Chachapoyas ~ |Bagua 5/.20.00
Chachapoyas  [Jumbilla §/.15.00|Chachapoyas  |Naranjillo 5/.20.00
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Fuente: Elaboracion propia

Tabla 32: Lista de precios de las encomiendas de Chachapoyas

ENCOMIENDAS

PRODUCTO CANTIDAD |PRECIO DESTINO

Sacos de 1 quintal 50 kg S/. 5.00(Bagua Grande
Sacos de 1/2 quintal 25 kg S/. 3.00(|Bagua Grande
Lavadora 1 Unidad S/. 15.00(|Bagua Grande
Tv de 24" 1 Unidad S/. 10.00(Bagua Grande
Tv de 42" 1 Unidad S/. 20.00(|Bagua Grande
Refrigeradora 1 Unidad S/. 25.00(Bagua Grande
Cocina (2 hornillas) 1 Unidad S/. 5.00(Bagua Grande
Caja pequeiia 1 Unidad S/. 3.00(Bagua Grande
Caja mediana 1 Unidad S/. 5.00(Bagua Grande
Caja Grande 1 Unidad S/. 7.00(Bagua Grande
Sobre 1 Unidad S/. 2.50(Bagua Grande
Colchén de 11/2 plaza |1 Unidad S/. 10.00(Bagua Grande
Colchdén de 2 Plazas 1 Unidad S/. 15.00(Bagua Grande
Ropero (Tablas) 1 Unidad S/. 20.00(|Bagua Grande
Cama 1 Unidad S/. 20.00(Bagua Grande
Coémoda 1 Unidad S/. 25.00(|Bagua Grande
Escritorio 1 Unidad S/. 25.00(|Bagua Grande

Fuente: Elaboracion propia
5.2.2.5. Promocién
La empresa actualmente no cuenta con algun tipo de promocion
gue incentive a la generacién de mayores niveles de ventas. La
empresa ademas no ha contado con promociones o descuentos en
lo que lleva de vida.
5.2.2.6.  Personal
La empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.ILR.L.
cuenta con personal gue ya se encuentra laborando en ésta desde
hace mucho tiempo, ademas son personal estable en la empresa
donde el personal con menor experiencia en la empresa tiene 3
afios laborando en ésta.
El siguiente cuadro presenta en detalle la lista del personal

actual:
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5.2.2.7.

Tabla 33: Numero de trabajadores en la Ruta Chachapoyas —

Bagua Grande

CARGO QUE
_ N° DE TRABAJADORES
DESEMPENA
Gerente (Duefio) 1
Vendedora de pasajes 2
Choferes 13
TOTAL 16
Fuente: Elaboracion propia
Anélisis FODA

e Fortalezas:

» Experiencia en el mercado.

Precios accesibles al cliente (Encomiendas).

>
» Revision y mantenimiento constantes de las unidades.
>

Alianzas estratégicas con proveedores de suministros

y servicios como Estacion de servicios: Don Benjita
S.R.L., Santa Maria S.A.C. y Villacres S.R.L.

e Oportunidades:

» Accesos a nuevas rutas.

» Estabilidad econémica del Pera.

» Remodelar las unidades de la flota.

e Debilidades:

» Inexistencia de una direccion estratégica clara.
> Deficiencia en el servicio de atencion al cliente.

> Carencia comunicativa entre el

empresa.

» No cuenta con un Plan de Marketing.

» Escasa promocion de sus productos.

» No contar con publicidad.

e Amenazas:

» Competencia formal e informal.
» Lainestabilidad del délar.

» Alzas del precio del combustible.
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5.2.2.8.

La empresa cuenta con un proceso para llevar a cabo la

operacion de ventas de pasajes, y esta es: Proceso de venta de

> Accidentes vehiculares.

» Carreteras defectuosas y en mal estado.

Procesos

pasajes.

A continuacion el respectivo flujo del proceso:

Cliente entra al
terminal

=

Cliente se dirige
a laempresa

=

Cliente se dirige
a boleteria

& T %

Disponible
Compra del
pasaje

La  movilidad

llega a su primer
destino

La movilidad
espera subida de
NUEvoS pasajeros

5.2.2.9.

@

=

Objetivos

No disponible

Cliente  espera
que se llene la
lista de pasajeros

El cliente aborda
la movilidad

La  movilidad
Ilega a su destino
final

e Objetivo general

Aumentar el volumen de los ingresos para lograr una

=

Consulta
disponibilidad de
pasajes

Se llena la lista
de pasajeros

El cliente sube
su equipaje

Cliente sale de la
empresa

mayor participacion en el mercado.
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5.2.2.10.

e Objetivos especificos
v Objetivos sobre el consumidor:
Conocer las necesidades de los clientes antes,
durante y después del servicio brindado por la
empresa de transporte Evangelio Poder de Dios
E.LR.L.
v Objetivos de marketing:
Incrementar el nivel de notoriedad de la marca.
v Objetivos financieros:
Mantenerse dentro del presupuesto planificado en el
afio y aumentar el margen de utilidades, mediante
mejoras eficientes en la empresa.
Mercado Meta
El mercado meta fue la ciudad de Chachapoyas, tomandose en
cuenta la edad de toda persona que de acuerdo a ley puede
comprar un pasaje interprovincial, a esto fue referido a personas
que hayan cumplido la mayoria de edad y cuenten con su D.N.I.
Segln esta investigacion la empresa de transporte Evangelio
Poder de Dios E.LLR.L. se estuvo enfocando en el nivel
socioeconémico C2, D y E. Ya que la empresa en estudio al
tener un precio adecuado en el mercado y un servicio estandar
esto se acoplaria con total justicia al nivel de ingresos mostrados
en la parte inferior, ya que los sectores con mayores ingresos
estarian en total facultad econdmica de pagarse un boleto en una

empresa de la competencia que cuentan con precios mas altos.
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PROMEDIOS Tol P Utene

TOTAL ‘ NSEAB| NSEC | NSEC1 | NSEC2 ‘ NSED ‘ NSE E
Grupo 1 : Almentos - gasto promedio §I.548 | 803 | S.639 | S.674 | $.59 | Si467 | §.367
Gruo 2 : Vestidoy Calzado - gasto promedio §.86 | SL162 | SL97 | SL06 | S84 | S.65 | .47

(Grupo 3 : Alguiler e vvienca, Combustiole, Electicidad y Conservacon
(dela Vivienda - gasto promedio

(Grupo 4 : Mugbles, Enseres y Manteniierlo de la vivienda - gasto

81162 | 80318 | S.T6 | S.193 | $.163 | 8109 | §1.63

SI83 | §1.284 | SLTT | G186 | S.64 | S48 | S.%

promedio

(Grupo 5 : Cuidado, Consenvacion de la Selud y Senvicios Médicos - e | st | oo [simo | s | ost | ogs
(gasto promedio

Grupo 6 Transpories y Comunicaciones - gasto promedio SL162 | S1430 | S.163 | SL183 | S | SL81 | §.47

Grupo 7 : Esparcmiento, Diversion, Servicios Cuurales y de
Ensefianza - gasto promedio

Grupo 8 : Otros bienes y senicios - gasto promedio SI87 | SL169 | SL97 | SI06 | SI.86 | S.64 | .47

SI167 | S.460 | S.193 | .22 | SL160 | S84 | §.49

PROMEDIO GENERAL DE GASTO FAMILIAR MENSUAL §1.2.268 | S1.4436 | S1.2615 | 51,2834 | §.2.305 | §1.169% | SL1.1477

PROMEDIO GENERAL DE INGRESO FAMILIAR MENSUAL* §1.2,855 | S1.6,129 | §1.3,263 | §1.3,530 | 812,885 | 811,983 | 81,28

Figura 37: Pert Urbano y Rural — Hogares — Ingresos y Gastos
Fuente: INEI — Ingreso estimado en base al gasto
5.2.2.11. Estrategia competitiva
Actualmente la estrategia competitiva se baso en 3 puntos muy
importantes que a comparacion de nuestros competidores y en el
mercado en general estos darian una muy buena competitividad a
la empresa.
e Seguir siendo uno de los mas accesibles:
Seria fundamental seguir con la politica de los precios
bajos (pasajes y encomiendas), convirtiendo asi a
Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L. en una de las primeras
opciones para viajar. Y teniendo precios bajos con
respecto a la competencia esto permitira ganar una mayor

cuota en el mercado.
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Ofrecer un mejor servicio:

Ofreciendo un valor ligeramente superior al que
actualmente se brinda, esto seria de gran ayuda para que
posicionen a la empresa. Si se desea usar este enfoque se
tiene que invertir un mas de recursos y de esta manera
lograr la eficiencia del servicio brindado.

Adecuar la oferta a tu cliente:

Tratando de enfocar todos los esfuerzos a satisfacer mejor
que nadie al mercado meta de la empresa, en lugar de
atender a todo el mercado como actualmente lo hace
Evangelio Poder de Dios E.I.R.L.

5.2.2.12. Matriz Ansoff

Tabla 34: Matriz Ansoff

OBJETIVO | PRODUCTO PRODUCTO NUEVO
EXISTENTE

Estrategia de Desarrollo
MERCADO | Estrategia de Penetracion | de Producto
EXISTENTE | de Mercado

Estrategia de
PRODUCTO ||Estrategia de Desarrollo|| Diversificacion

NUEVO de Mercado Horizontal

Fuente: Elaboracion propia:
e Estrategia de Desarrollo de Mercado:

» Pretende la venta de productos actuales en mercados
nUevos.

» Atraccion de otros sectores del mercado.

» Instalacion de puntos de ventas en diferentes

localidades (viajeros de ruta o pasajeros de ruta).
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Tabla 35: MATRIZ FODA

FACTORES OPORTUNIDADES AMENAZAS
EXTERNOS
- Apertura de nuevas rutas. La proliferacion de
- Aprovechar nuevas empresas informales.
tecnologias. Aumento de la
- Capacitaciones dirigidas al delincuencia en las
FACTORES personal. carreteras de nuestro pais.
INTERNOS - Buenas relaciones publicas. Paros y problemas sociales
- Alianzas estratégicas con en nuestro pais.
los principales Inestabilidad en los precios
proveedores. de los combustibles.
Desastres naturales.
FORTALEZAS ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
Precios - Plantear nuevas rutas de Mantener la comunicacion

competitivos.
Buena imagen
institucional
frente  a  los
clientes.
Fidelizacion  de
los clientes.

Alta calidad con
respecto a la
seguridad
brindada.
Flota adecuada
para cumplir con
las rutas

planteadas por la

servicio.
Implementar acciones de

atencién eficiente a los

clientes.
Establecer alianzas
estratégicas con los

proveedores y mantener una
buena capacidad de
negociacion.

Capacitar al personal para

manejo de las funciones.

constante del area de
mantenimiento.
Mantener la imagen Yy

reputacion ante los clientes
frente a la delincuencia.

Otorgar  descuentos 0
promociones a pasajeros
frecuentes logrando la
fidelizacion de los mismos.
Brindar un servicio a un
precio competitivo acorde
al poder adquisitivo de los

clientes.
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empresa.

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS DO

ESTRATEGIAS DA

- Carencias
comunicativas
entre el personal.

- Falta de un
sistema de
informacién
integrado.

- Infraestructura
limitada.

- Ausencia de
politicas de
seleccion de
personal.

- Inexistencia  de
una direccion

estratégica clara.

- Incentivar una adecuada
cultura organizacional.

- Implementacion de un

sistema de informacion
aprovechando las nuevas
tecnologias.

- Implementacion de

publicidad para la empresa.

- Implementacion de un
sistema de seguridad vy
vigilancia.

- Fomentar la comunicacion
para generar un nivel de
organizacion con funciones
definidas.

- Mejoramiento del proceso

de compras (combustible).

Fuente: Elaboracion propia

5.2.2.13. Posicionamiento
5.2.2.13.1. Justificacion del producto

Segun los datos obtenidos de las encuestas aplicadas a los

clientes de la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios

E.ILR.L. podemos interpretar que, los clientes actualmente

requieren que la empresa:

e Siga brindando precios bajos.

e Reduzca los precios en cuanto al servicio de carga.

e Brinde un mayor confort especialmente cuando son

viajes largos.
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5.2.2.13.2. Posicionamiento actual

Para determinar el posicionamiento actual de la empresa de
transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L. se utilizé el mapa
de posicionamiento planteado por Kotler y Armstrong en el

capitulo 7 del libro Fundamentos de Marketing de la doceava

edicion.

Tabla 36: Mapa de posicionamiento actual

Mapa de Posicionamiento

Calidad Alta

{CEoTE
S TOURS
<7
SAVA |
PS8, CARGA’ i Precio
Precio Alto Bajo

%

Calidad Baja

Fuente: Elaboracion propia

De acuerdo al mapa de posicionamiento Evangelio Poder de
Dios E.I.R.L. se encuentra posicionado como un empresa que
ofrece un precio bajo con una calidad mediana baja. Sus
competidores mas directos son ETSA, Diplomaticos, CIVA,
Moévil Tours, GH Bus. Los dos primeros ofrecen precios igual
que la empresa en estudio pero con calidad baja, mientras que
los 3 ultimos ofrecen una calidad mediana pero con precios
altos.
Asi mismo se aplico la matriz BCG, donde se identifico la
necesidad de generar en la estrategia acciones como:

e Otorgar pasaje de cortesia a clientes con mayor

frecuencia.
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Invertir en publicidad, especialmente en el destino

Chachapoyas — Bagua Grande y los beneficios que tiene

usar nuestro servicio.

Otorgar a los clientes informacion detallada del servicio

que brinda la empresa.

Otorgar a los pasajeros provenientes de los diferentes

lugares una guia con la informacion basica de la

provincia que visita que seria en este caso Chachapoyas.

Otorgar descuentos en equipajes y encomiendas a los

clientes, para fidelizar y captar nuevos clientes.
Tabla 37: Matriz BCG

MATRIZ BOSTON CONSULTING GROUP

Alta Participacion Relativa

en el Mercado

Baja Participacion

Relativa en el Mercado

Alta Tasa de

Crecimiento

Negocio Estrella
La empresa de transporte
Evangelio Poder de Dios
E.LLR.L. ofrece el servicio de
viaje  interprovincial  de
Chachapoyas a  Bagua

Grande, el cual genera una

Interrogacion

La empresa Evangelio
Poder de Dios E.L.R.L.
estd pensando abrir la
ruta Bagua Grande -
debido a Ia

demanda que se esta

Jaén,

baja inversién por parte de la | presentando.

empresa y por consiguiente

una alta rentabilidad.
Baja Tasa de Vaca Perro
Crecimiento Aumento de venta de pasajes | Servicio de giros Yy

en dias festivos. Se considera
una de las empresas mas

accesibles econdmicamente.

encomiendas

Fuente: Elaboracion propia
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5.2.2.13.3. Posicionamiento esperado
La empresa Evangelio Poder de Dios E.LLR.L., desea
posicionarse con la aplicacion del plan de marketing
propuesto como una empresa que ofrece a sus clientes un
servicio con un precio bajo y calidad alta y de esta manera
poder superar a sus principales competidores.

Tabla 38: Mapa de posicionamiento esperado
Mapa de Posicionamiento

o mmm w Calidad Alta
A2
S OURs _

SV

PASAES . CARGA - FACURASIONES

Precio Bajo
Precio Alto

Calidad Baja

Fuente: Elaboracion propia

5.2.2.14. Categoria de pertenecia
La empresa Evangelio Poder de Dios E.L.R.L. pertenece a la
categoria de empresas de transporte interprovincial Nororiente
del pais. En esta categoria se encuentra también empresas como:
Civa, ETSA, Diplomaticos. GH Bus, Movil Tours, etc.
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5.2.2.15.

Diferenciacion y similitud

Tabla 39: Lista de empresas que hacen la ruta Chachapoyas — Bagua Grande

CARACTERISTICAS

CALIDAD

VALOR

EMPRESA DE TRANSPORTE UBICACION PUBLICIDAD
DEL PRODUCTO PERCIBIDA |AGREGADO
EMPRESA DE TRANSPORTE [Av. Libertad N° g‘s'Nentos >€mi-cama Euenla Eag'ga V‘I'fb’
MOVIL TOURS S.A. 464 ano : celrar acebook,
Peliculas, musica Regular tv
EMPRESA DE TRANSPORTE | Av. Salamanca :S'Nentos >emi-cama Euena Paginaweb,
TURISMO CIVA S.A. N° 279 ano : uena paginas
Peliculas, musica Regular amarillas,

EMPRESA DE TRANSPORTE o ,;stentos semi-cama Eegu:ar fPaglga V\I/<eb,
GRUPO HORNA S.A. v. Hermosura an.o - egular acebook,

N°304 Peliculas, musica Regular tv

Terminal .
EMPRESA DE TRANSPORTE Asientos Regular
Terrestre Stan

SOL AMAZONENSE S.A.

A -02 Musica Regular
EMPRESA DE .
TRANSPORTES Y TURISMo | _ ¢/ minal

Terrestre Stan |Asientos Buena

LOS DIPLOMATICOS A - 05
TOURS S.A.C. Musica Regular
EMPRESA DE TRANSPORTE Terminal )
EVANGELIO PODER DE Terrestre Stan [AS€Ntos Buena
DIOS E.I.R.L. A-03 Musica Regular

Fuente: Elaboracion propia
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5.3.

Marketing mix
5.3.1. Producto

El principal producto de la empresa de transporte Evangelio Poder de

Dios E.ILR.L. es el servicio de transporte publico interprovincial,

mediante las cuales elabora paquetes de viajes para diferentes destinos a

nivel nacional de conformidad para sus clientes, y es el que le genera los

mayores ingresos.

Niveles de productos y servicios:

Producto Baésico

Proporciona un servicio de transporte interprovincial, brindando
atributos como: vehiculos adecuados para cada ruta, radio, aire
acondicionado y asientos comodos, haciéndole asi el mejor
servicio prestado por una empresa a un precio comodo.

Producto Real

Las caracteristicas de la empresa Evangelio Poder de Dios
E.I.LR.L. son: flexibilidad en la oferta y vehiculos adecuados para
transportar pasajeros.

Actualmente en el mercado los precios no varian demasiado
como para abrir una brecha en la comparacion realizada por el
cliente, entonces la empresa debe centrarse en la diferenciacion
con respecto a la calidad y enfocarse en esta para que los clientes
la elijan al momento de realizar la comparacién con otras
empresas.

En la estrategia se pudo identificar las siguientes:

Estrategia Cadena Servicio — Utilidades

Como se sabe hoy en dia las empresas que quieren una
diferenciacion con respecto a su calidad se concentran en la
atencion al cliente pero muchas veces olvidan a su personal el
cual es el que tiene la obligacion de brindar ese buen servicio a
los clientes. Mediante esta estrategia se plantea que la empresa

no olvide a este personal y que brinde una buena calidad desde
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sus trabajadores, y que de esta manera sus utilidades estén

vinculadas a la satisfaccion tanto de los clientes como de los

trabajadores. Esta cadena consta de cinco eslabones:

>

Calidad interna del servicio: Se recomienda a la
empresa que evalle y seleccione al personal
cuidadosamente para de esa forma contribuir a un
ambiente de trabajo de calidad, y mejorar el apoyo para
los que tratan con los clientes.

Empleados de servicio productivo y satisfecho: Luego
de haber aplicado el primer eslabon se obtendra
empleados mas productivos y satisfechos lo cual
permitira que haya una mejoria en su lealtad para con la
empresa y esto daria como resultado una mejor calidad al
momento de cumplir con sus labores asignadas.

Mayor valor del servicio: Como se analizo en el eslabdn
anterior al tener empleados leales y a gusto con sus
labores, mayor sera el valor del servicio que éstos son
capaces de brindar a los clientes lo cual crearia valores de
calidad en la mente de éstos.

Clientes satisfechos y leales: Al generar en la mente de
los clientes valores de calidad estos por consiguiente
generaran clientes leales y satisfechos para que regresen
mucho mas a menudo a la empresa.

Utilidades y crecimiento saludable: Esto generara que la
empresa obtenga un crecimiento en el ambito
organizacional y mucho més en la generacion de
utilidades ya que se diferenciara de sus principales
competidores lo cual generara una mayor aceptacién por

parte de los clientes.

Por lo tanto para alcanzar las etapas de crecimiento econémico

hay que hacerse cargo de quienes atienden a los clientes.
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ventas

Estrategia a lo Largo del Ciclo del Producto

El servicio que brinda a Utcubamba, Bagua y a toda la selva del
departamento de San Martin durante su ciclo de vida ha sido
ubicado en la etapa de crecimiento. La empresa lleva 6 afios de
haberse establecido en el mercado y sus ventas se mantuvieron;
por lo tanto esto no genera beneficios dptimos a la empresa
Evangelio Poder de Dios E.1.R.L.

4

R Lal
tiempo

Figura 38: Ciclo de vida de un producto

Fuente: Elaboracion propia

La estrategia que se va a aplicar en este caso es Expansion del
Volumen de Ventas, atrayendo nuevos clientes y fidelizarlos,
ademés de aumentar el consumo medio entre los clientes
actuales.
Estrategias
» Establecer una base de datos para conocer las necesidades
del cliente: antes, durante y después el servicio a Bagua
Grande que brinda la empresa Evangelio Poder de Dios
E.ILR.L.
» Adaquirir financiamiento de entidades bancarias para la
compra de nuevas unidades para la modernizacion de la

flota de vehiculos de la empresa.
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» Fortalecer el posicionamiento del producto, donde se
aprecie como seguro y confortable frente a los precios del
servicio.

> Instalacion de camaras de seguridad tanto en los
vehiculos como en los locales de la empresa.

» Exploracion y explotacion de nuevas rutas de transporte
interprovincial.

Dimension del Servicio

El servicio que ofrece actualmente la empresa Evangelio Poder
de Dios E.LR.L. es un servicio Basico, es decir con
caracteristicas genéricas propias del servicio de transporte
interprovincial que ofrece cualquier otra empresa del rubro en la
ruta Chachapoyas — Bagua Grande.

Este servicio que actualmente entra en esta categoria se planea
pasar al nivel de Servicio Incrementado, afiadiendo al servicio
actual una variedad de servicios como son: Wi-Fi, peliculas y un
pequefio refrigerio (consistird en galletas con un vaso de jugo o

agua, éste ultimo disponible durante todo el viaje).

5.3.2. Distribuciény plaza

5.3.2.1.

Distribucion

Por otro lado, en lo que se refiere a la distribucién, pautas y
funciones las cuales permiten en este caso que el servicio esté a
la disposicion del consumidor. Las funciones que se emplearian
son las siguientes:

» Informacion: Esta funcién se cumplira no solo para
informar a los clientes acerca de los servicios de la
empresa, sino que también se realizara con la perspectiva
de reunir informacion acerca de como esta percibiendo el
cliente cada proceso, para de esta manera poder apoyar en

la planificacion de la empresa.

103



5.3.2.1.1.

5.3.2.1.2.

» Promocion: Desarrollar y difundir comunicaciones
persuasivas acerca de las ofertas propuestas por la
empresa.

> Aceptacion de riesgos: Se asumird los riesgos que
conlleva los servicios brindados por la empresa tales
como el de encomiendas.

Canales de distribucion

La empresa Evangelio Poder de Dios E.I.R.L., utiliza un solo

namero de nivel de canal de Distribucion el cual es el de

Canal de Marketing Directo, ya que realiza la venta de

pasajes a sus diferentes destinos directamente al consumidor

sin intermediarios.

Procesos de coordinacion

La coordinacion se hiso con el personal encargado de la venta

de pasajes de la empresa Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L.,

brindandole un buen funcionamiento del sistema para evitar
retrasos. Ademas este mismo personal seré el responsable del

Libro de Reclamaciones, asi mismo este personal reportara

diariamente a su jefe las incidencias ocurridas durante el dia,

asi como la cantidad de pasajes vendidos a las distintas zonas

que se ofrece y el dinero de ha ingresado y salido en el dia.

5.3.2.2. Plaza

Actualmente la empresa al brindar el servicio de transporte

interprovincial se ve con la obligacion de contar con una oficina

en cada punto importante que cubre su ruta Chachapoyas —

Bagua Grande.

5.3.2.2.1.

Ubicacion de la plaza

e Chachapoyas: Av. Triunfo S/N Terminal terrestre Stan A — 03.

e Moyobamba: Av. Almirante Miguel Grau N° 640.

e Jumbilla: Barrio Miraflores S/N.

e Florida: Carretera Marginal S/N — San Lucas.
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Jazan: Av. Marginal N° 154.

Rodriguez de Mendoza: Jr. Toribio Rodriguez de Mendoza S/N.
Bagua Grande: Jr. José de Sucre N° 500.

Rioja: Jr. Lima N° C — 4 Segunda Jerusalén y en Jr. Ramon
Castilla N° 407.

Nueva Cajamarca: Jr. Bolognesi N° C — 5.

5.3.3. Comunicacién

5.3.3.1.

La comunicacion y el Bran Equity

Con respecto a la Comunicacion y el Brand Equity. Durante esta
parte, se vera la mezcla de comunicaciones de marketing que esta
integrada por seis tipos de comunicacion principales tales como:

» Publicidad: Actualmente la empresa no cuenta con

publicidad, tal es el caso que tendria que darse de forma
obligada para de esta manera mantenerse en la mente del
cliente.
Realizacion de un spot publicitario radial en las
principales emisoras de la ciudad de Chachapoyas que
son: Radio Reina de la Selva, Radio La Férmula, Radio
Esfera, Radio La Karibefia, Radio Fidelisima las cuales
son las mas sintonizadas por nuestro publico objetivo.

» Promocion de ventas: La estrategia utilizada por la
empresa es la de “PULL” Conjunto de incentivos a corto
plazo para fomentar la prueba o la compra de un producto
0 servicio.

v Reduccidn del costo por carga; debido a que una
parte del segmento de mercado son los
comerciantes que llevan mercaderia a las ciudades
de Bagua Grande, Bagua Chica, etc. y se ven
obligados a pagar una tarifa que sobrepasa sus

costos.
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>

v Promocion viajero frecuente: El cual consiste en
otorgar el 50% en su proximo boleto de viaje.
Marketing directo: Crear , actualizar y mantener vigente
la pagina web ya que esta va a permitir que su publico se
mantenga informado sobre los servicios que brindan la

empresa asi como las promociones que esta lanzara.

5.3.3.2.  Modelos del proceso de comunicacién

>

Conciencia: Mediante el spot publicitario radial nuestro
publico objetico podrd conocer sobre la empresa y los
servicios que brinda.

Preferencia: Atraer a nuevos clientes con el nuevo
servicio que se brindard a bordo y que permitira
diferenciarse de sus principales competidores como
Transportes GH Bus, Transportes Movil Tours, CIVA,
Diplomaticos, ETSA.

Gusto: Actualmente los principales conocedores de la
marca son personas que viajan por diferentes razones
como: estudios, trabajo, salud, turismo, etc. e incluso
pequefios comerciantes que realizan viajes de negocio.
Conviccion: El publico objetivo busca un servicio de
transporte econdmico que brinde calidad y que le de la
seguridad y confianza, caracteristicas que la empresa de
transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L. tendra con la
aplicacion de este plan.

Compra: EIl cliente se acerca al terminal, busca el
modulo de Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L. y adquiere

el servicio que desea.

5.3.3.3.  Objetivos de la comunicacion

» Dar a conocer las caracteristicas del servicio que brinda a

sus clientes al 60% de los hogares de Chachapoyas y
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5.3.3.4.

5.3.3.5.

5.3.3.6.

5.3.3.7.

5.3.3.8.

Bagua Grande de los segmentos C2, D y E en los
préximos cuatro meses a través de los medios radiales.
» También dar a conocer la ubicacion de las agencias al
80% de los hogares de Chachapoyas y Bagua Grande de
los segmentos C2, D y E en los proximos cuatro meses a
través de los medios radiales.
Objetivos especificos
> Realizar una campafia agresiva de publicidad durante el
primer semestre del afo.
» Medir la efectividad de la campafa luego del primer
semestre.
Cliente objetivo
El pablico objetivo de la empresa de transporte Evangelio Poder
de Dios E.ILR.L. estd conformado por hombres y mujeres
mayores de 18 afios, pertenecientes al nivel socioeconomico C2,
D y E, y que tengan la necesidad de viajar en la ruta
Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa a un precio bajo y con
una calidad aceptable.
Problemas no resueltos
No esta posicionada en la mente del consumidor, no cuenta con
publicidad para darse a conocer, brinda un servicio basico sin
diferenciarse, no cuenta con un Plan de Marketing, no tiene
definidos los objetivos y finalmente no cuenta con un liderazgo
adecuado que lleve al logro de los objetivos.
Promesa de ventas
Se explotaria la trayectoria que tiene el transporte de calidad a
comparacion de sus principales competidores ya que la empresa
cuenta con 6 afios en el mercado.
Propuesta de mensaje
» Spot Radial: Orientada a que el cliente conozca: las rutas
principales, en este caso Chachapoyas — Bagua Grande.
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5.3.3.9.

Asi como el rango de precios y la ubicacién de la empresa
en sus diferentes destinos.

> Pagina web: Aqui el cliente podra obtener informacion

sobre:

Todas las rutas de viajes

Direcciones de todas las oficinas.
Numeros telefonicos de las oficinas.
Iméagenes de los diferentes vehiculos.

Precios.

N NN

Servicio brindado a bordo.

v Informacidn organizacional.

Estrategia de publicidad
» Copy Strategy: El objetivo de la campaiia es informar al

publico chachapoyano sobre los servicios de transporte
interprovincial y precios que brinda, la ubicacion de la
oficina. Esto permitird elevar su posicionamiento de
calidad baja- precio bajo a calidad media alta- precio
bajo.

Estrategia Creativa: De acuerdo al objetivo propuesto se
elaborara un guion de cufia para un spot publicitario
radial que se emitirda en las principales radios de
Chachapoyas. Ademas de esto se cree conveniente
cambiar el logo de la empresa por uno mas simple, fresco
y moderno y que ademas sea facil de identificar por el
cliente.

Medios Estratégicos: De acuerdo a la informacion
obtenida por CPI la emisora radial lider en la ciudad de
Chachapoyas con respecto al segmento socioeconémico

al que nos dirigimos es Radio La Formula.
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CHACHAPOYAS

EMISORA
Audiencia prom. por hora 14,3 3,40
1 LA FORMULA FM 3.9 0,91
2 |RPP.FM 2,2 0,52
3 |ACTIVAFM 2,0 0,49
4 |CUMBIAFM 1,8 0,44
5 |STUDIO 96 FM 1,6 0,39

Figura 39: Audiencia en la ciudad de Chachapoyas

Fuente: CPI - 2016
Ademas esta la creacion de la pagina web de la empresa con la nueva
imagen y destacando las nuevas caracteristicas que ésta va a ofrecer.
5.3.3.10. Administracion de publicidad
» Presupuesto: El presupuesto previsto para invertir

después de analizada la realidad de la empresa sera de un
minimo de S/. 5,200 soles.

Tabla 40: Costo de publicidad radial

RADIO LA FORMULA
.| NUMERO ] .
TIPO COSTO POR | DURACION DE DIAS AL ANO TOTAL
SEGUNDO | DELSPOT MES 12 MESES
ANUNCIOS
Realizacion
del spot S/. 450.00
Transmision
0.15 57 seg. 3 15 S/.4,617.00(S/. 4,617.00
del spot
S/.5,067.00

Fuente: Elaboracion propia

Tabla 41: Costo por disefio de redes sociales
TIPO TOTAL

Disefio y mantenimiento
de paginaweb

S/. 800.00

Fuente: Elaboracion propia
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» Personal: Se debe informar a todo el personal de la
empresa de las ofertas, promociones que se estén
realizando, ademas el personal debe contar con la
caracteristica de vocacion de servicio.

» Informacion: Después de los cuatro meses de aplicacion
de esta campafia se evaluara el impacto que ésta tuvo en
la rentabilidad de la empresa.

5.3.4. Precio
5.3.4.1.  Fijacion de precios
Para fijar el precio de la empresa de transporte Evangelio Poder
de Dios E.ILR.L. se utiliz6 el modelo de “Fijacion de Precio
Basada en el Valor”, propuesto por Phillip Kotler en su libro
Fundamentos del Marketing capitulo 9, ya que nos planteamos
basarnos en la percepcion que tienen los clientes con respecto a
la calidad del servicio. Para esto se tomo en cuenta la pregunta
formulada en la encuesta que permitié saber si el precio por el

servicio era muy caro, caro, adecuado o barato.

Producto Costo Precio Valor Clientes

Figura 40: Fijacion de precios
Fuente: Kotler y Armstrong — 8 ° edicién: Capitulo 9
De acuerdo a los resultados observados, mas del 98.61% del publico esta
dispuesto a pagar el precio de 10 soles.
5.3.4.2.  Politica de precios
» Descuentos y bonificaciones siempre y cuando se retna
las condiciones planteadas por la empresa (plan cliente
frecuente).
» Precios psicoldgicos.
» Precios con relacion al mercado y no alejandonos en los

precios con respecto a la competencia.
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» Maximizar la participacion en el mercado de acurdo a la
segmentacion socioeconémica y psicolégica planteada
con anterioridad.

» Captura maxima de segmento de mercado al que se
enfoca la empresa.

5.3.4.3.  Estrategia de precios
5.3.4.3.1. Estrategia para el ajuste de precios

> Precios psicoldgicos: Se elegira la estrategia de

precios psicoldgico ya que se busca crear un prestigio
mas alto al servicio brindado por la empresa de
transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L. frente al
que brinda la competencia.
Ademéas se optd por esta estrategia ya que en el
mercado muchos de los clientes juzgan a la calidad de
servicio por su precio lo cual permitiria un pequefio y
casi imperceptible alza en el costo de los pasajes, esto
permitird costear los gastos para la aplicacion de un
nuevo servicio abordo tales como ofrecer wi-fi 'y
otros adicionales.

» Por descuentos periddicos: Esta estrategia para el
ajuste de precios se eligio debido a que como es
sabido los precios de los pasajes en ciertas
temporadas o fechas especiales tales como navidad,
dia de la madre, fiesta de la Virgen Asunta,
Raymillacta y fiestas patrias suelen elevarse, para esto
se plantea la estrategia de descuentos periodicos en
estas temporadas, descuentos que se darian en el
servicio de encomiendas y transporte de mercaderias.
Dichos descuentos serian minimos pero de gran valor
en la mente del cliente ya que como sabemos los

clientes mas fidelizados de Evangelio Poder de Dios
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E.ILR.L. son personas que cuentan con un negocio en
sus respetivas localidades y se ven en la necesidad de

Ilevar mercaderia a sus lugares de origen.

ENCOMIENDAS ¥ TRANSPORTE
[ DE MERCADERIAS ] [ GANANCIAS ]
[ PRECIOS ] [ MAYORES CLIENTES ]

Figura 41: Descuentos periddicos

Fuente: Elaboracion propia
Con el gréfico se busca obtener una relacion de bajar
los precios de las encomiendas y transporte de
mercaderias, y a la vez obtener mayores clientes
atraidos por las ofertas y generar mayores ganancias.
5.3.5. Inversion de plan de marketing

Tabla 42: Inversion de plan de marketing

ESTRATEGIA MONTO S./
Desarrollo y mantenimiento de 800.00
pagina wed
Spot radial 450.00
Transmision del spot radial en La 4617.00
Formula
Produccion de indumentaria 1600.00

distintiva de los trabajadores de la

empresa (16)
Mantenimiento de cémaras de 1300.00
seguridad

TOTAL S/ 8 767.00

Fuente: Elaboracion propia
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5.4.

5.5.

Nivel de satisfaccion de los clientes

Una vez concluido satisfactoriamente las encuestas a los clientes de la
empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L., se procedio a
evaluar la pregunta, (Cual es su grado de satisfaccion general con el
servicio?. Obteniendo que todos los encuestados estan regularmente
satisfechos con el servicio que brinda la empresa en estudio.

Proponer Plan de Marketing

Luego de haber elaborado este plan de marketing, se propone al titular —
gerente (Arcenio Barboza Castillo) de la empresa de transportes Evangelio
Poder de Dios E.I.R.L. aplicar la propuesta hecha por mi persona, ya que el
plan contiene estrategias para mejorar el servicio brindado por esta (para
atraer nuevos clientes y fidelizar a los ya existentes). Ya que como se puede
ver en el Anexo XI, mediante este plan la empresa en estudio tendria un
impacto positivo en los ingresos en la ruta de Chachapoyas — Bagua Grande

y viceversa, 2017.

113



CAPITULO VI
DISCUSION

114



VI. DISCUSION

A partir de los hallazgos encontrados en la investigacion, aceptamos la hipétesis formulada,
en donde se planted que un plan de marketing permitira significativamente la captacion y
fidelizacion de los clientes en la empresa de transportes, en la ruta Chachapoyas — Bagua
Grande y viceversa - 2017. Esto tiene sustento ya que con un plan de marketing la empresa
en estudio, permitird estructurar y vincular sus objetivos con acciones que permitan atraer
y mantener a sus clientes a traves de la satisfaccion de sus necesidades. Esto concuerda con
lo obtenido por Mendoza Y. & Rojas D. (2018), en su trabajo de investigacion quienes
mencionan que la empresa que estudiaron no cuenta con un plan de marketing por lo que no
existe un horizonte claro, objetivos especificos y estrategias adecuadas; y que la
implementacién del mismo en la empresa es importante y necesario para mejorar las ventas,

a través de la captacion de mayor numero de clientes.

El mercado al que se dirige la empresa de transportes Evangelio Poder de Dios E.I.R.L,
muestra potencial a través de un importante crecimiento y un nivel considerable de
demanda insatisfecha, que buscan un mejor servicio; por lo que resulta ser un mercado
atractivo e interesante para el negocio de transporte terrestre de pasajeros y encomiendas en
la ruta ya mencionada. Por ello afirmo que el tema de demanda insatisfecha encontrado en
mi investigacion si guarda relacion con lo que sostiene Torres W. (2010), en su
investigacion relacionada a la empresa de transportes de pasajeros interprovincial Tarapoto
— Yurimaguas, donde nos dice que los clientes buscan comodidad, seguridad, servicios
adicionales y bajo precio. Por lo que la empresa debe de tener en cuenta lo anteriormente

mencionado para lograr fidelizar a sus clientes.

La calidad del servicio brindado por la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios
E.ILR.L., es considerada regular por parte de sus clientes. Pero, a su vez, aseguran que el
precio esta acorde al mercado. Sin embargo creen que el servicio deberia ser mejorado
adecuandose a las necesidades que ellos tienen. Por lo que podemos afirmar que estos
resultados coinciden con la teoria de Evans & Lindsay (Deming - 1989), que nos dicen
que la calidad es un grado predecible de uniformidad y fiabilidad a bajo coste, adecuado a

las necesidades del mercado.
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Por otro lado Villavicencio (2014), sefiala que es necesario conocer cudles son las
cualidades que prefieren los clientes y cuéles son sus molestias con la empresa, ya que el
cliente es la pieza clave en toda organizacion empresarial, para que las deméas comiencen a
funcionar y asi buscar el éxito de la empresa, pues de igual manera la competencia también
piensa similar, donde el poder de negociacion de los cliente es demasiado alto. Tuesta
(2014), nos indica que la expectativa en los usuarios del transporte provincial por acceder a
mejores servicios con una empresa gque acoja sus exigencias y las cubra con un buen

servicio y precios razonables.

Cueva (2010), indica que la idea que una persona tiene de un producto o servicio sobre si
este es bueno o malo, por lo que se ha podido ver en los resultados, se puede apreciar que la
actitud de los clientes de la empresa Evangelio Poder de Dios E.1.R.L. es favorable hacia su
servicio, aunque por el contrario existe un minimo porcentaje que a veces no estad de
acuerdo con estas afirmaciones. Esto concuerda con lo encontrado por Nufiez (2014) quien
menciona que de acuerdo a las actitudes de los clientes se puede apreciar el deseo por

emplear 0 no un servicio determinado, asi como su fidelidad a la empresa que lo presta.

Reichheld (2007), indica en su estudio sobre efecto de la lealtad que la comunicacién es
fundamental para una empresa y que esta puede perder hasta un 10% de clientes por la falta
de comunicacion o por malos entendidos, es decir el que los empleados no hablen un
lenguaje claro con ellos. En la investigacion se determind que la comunicacion es
fundamental en una empresa para poder dar un servicio de calidad, por lo tanto se debe
poner mas énfasis en tratar de mejorar la comunicacion con los clientes y asi atender
eficientemente sus necesidades; Esto concuerda con lo expuesto por Tuesta (2014) quien
menciona unos de los aspectos favorables para un ingreso exitoso de una empresa en el

mercado peruano es la comunicacion.

Asi mismo Villavicencio (2014), sefiala que el éxito de toda empresa depende
fundamentalmente de la demanda de sus clientes. Estos son el pilar esencial y el factor mas
importante que interviene en el juego de los negocios. Tuesta (2014), indica que si la

empresa no satisface las necesidades y los deseos de sus clientes tendra una existencia muy
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corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque es el verdadero
impulsor de todas las actividades de la empresa. Asi mismo menciona que de nada sirve
que el producto o el servicio fuera de buena calidad, a precio competitivo o esté bien
presentado, si no existen compradores. También nos indica que la implementacion de una
estrategia de marketing es una buena alternativa y su costo no es elevado. La viabilidad
financiera se ve reflejada en el retorno obtenido y mantiene méargenes de seguridad para
afrontar cualquier alteracion en las estimaciones de ingresos, teniendo de manera adicional
el soporte financiero de la empresa y sus accionistas, para superar cualquier contingencia

que se presente y pueda afectar los flujos proyectados.
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VII.

CONCLUSIONES

Se puede concluir que la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.l.R.L. no
cuenta con un plan de marketing, que le permita brindar un servicio diferente y mejor
al que ofrecen sus competidores en la ruta en estudio. Luego de realizar el analisis
situacional de la empresa se puede concluir que tiene muchas debilidades las cuales
dificultan la elaboracion de estrategias para captar y fidelizar clientes, también se
pudo apreciar que falta potenciar sus fortalezas, aprovechar las oportunidades que le
brinda el mercado y de reducir al maximo las amenazas existentes, para de esta

manera poder dar el salto de calidad que la empresa espera realizar.

Se puede concluir que la empresa en estudio no cuenta con una direccién estratégica
clara, lo cual ha hecho que dificulte mejorar la calidad de sus servicios. Y es por eso
que se disefid estrategias de marketing mix para crear un servicio acorde a lo que
espera recibir el cliente (pasajero) cuando hace uso del servicio de la empresa en

estudio en la ruta Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa.

Se puede concluir que el nivel de la satisfaccién que tienen los usuarios (clientes) de
la empresa de transportes Evangelio Poder de Dios E.I.R.L., es regular. Esto debido a
que la empresa no proporciona servicios adicionales y no brinda servicios de calidad

los cuales satisfagan las necesidades y/o deseos que sus clientes esperan recibir.
Se puede concluir que el plan de marketing tendra un impacto positivo en la

captacion y fidelizacion de clientes, para la empresa de transporte Evangelio Poder de

Dios E.I.LR.L. en la ruta Chachapoyas — Bagua Grande y Viceversa.
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VIII.

RECOMENDACIONES

Se recomienda al titular — gerente de la empresa de transportes Evangelio Poder de
Dios E.I.LR.L. seguir las pautas establecidas en el plan de marketing, pues la misma
contiene estrategias claras para un mejor posicionamiento en el mercado creando
valor en la misma. Asimismo ofrecerle una propuesta de mejoramiento, que le
permitan seguir creciendo y consolidarse en el mercado del transporte

interprovincial.

Se recomienda invertir en nuevas flotas que sean comodos y seguros que brinden un

mejor servicio en los distintos servicios que esta ofrece.

Aplicar el Plan de Marketing para una vision clara del objetivo final de la empresa y
conjuntamente éste ayudara al mejoramiento de atencion al cliente y mejor

posicionamiento en el mercado de transporte interprovincial.

También se recomienda capacitar al personal que vende los boletos con respecto a

lo que es atencidn al cliente y manejo de paginas web.

Se recomienda mejorar la capacidad comunicativa entre el personal de la empresa.

Se recomienda que la empresa debe de evaluar trimestralmente el impacto de los
ingresos que trae consigo la fidelizacion y captacion de nuevos clientes a través de

la aplicacién del plan de marketing elaborado.
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ANEXOS



ANEXO |
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS CLIENTES

Sexo: M D F D

1. Edad:
2. ¢Con que frecuencia viaje usted?
> Diario D
» Semanal D
> Mensual D
> Otro: Especificar | |

3. Con respecto a la pregunta anterior. ¢ Cuantas veces utiliza el servicio de la empresa
Evangelio Poder de Dios?

4. ¢Cual es el motivo de su viaje?
» Familiar

Trabajo

Estudio

Salud

Turismo

» Otro: Especificar | |

Coooo

YV V V VY

5. ¢Cuadles son las razones por la que usted prefiere viajar en esta empresa?
» Precio
» Seguridad
» Buen trato
» Puntualidad
> Otro: Especificar | |

NN

6. ¢Cudles son los dias que con frecuencia viaja usted?
» Lunes
Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Séabado
» Domingo

YV V V V V

OO0O0000

7. ¢Por qué medio conoce usted a la Empresa Evangelio Poder de Dios?
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10.

11.

12.

13.

Afiches

Amigos
Television

Radio

» Otro: Especificar

YV V V VY

AN

¢ Qué opinidn tiene usted con respecto al viaje?

» Supero mis expectativas
» Dentro de lo esperado

> Insatisfecho

¢ Cual es su grado de satisfaccion general con el servicio?

» Satisfecho
» Regular
» Insatisfecho
¢El costo del pasaje es?
» Muy caro
» Caro
» Adecuado
» Barato

En comparacién con otras alternativas de servicio de transporte. ;Como le parece el

servicio de esta empresa?
» Mejor
» Regular
» lgual
» Deficiente

¢Ha recomendado usted a la empresa Evangelio Poder de Dios?

» Si, a muchas personas
> Si, a pocas personas

> No nunca

¢Ha tenido algan inconveniente con la em

> Si
> No

HEN

0000 00d

ANEN

L0

r

ie]
D

0o

Si ha respondido que Si llenar lo siguiente:

¢ Cudl o cuales han sido esos inconvenientes?

> Vehiculo

]
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YV V. V V V

Personal
Equipaje
Atencion
Puntualidad
Otro: Especificar

Oood
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ANEXO 11
ENCUESTA DIRIGIDA A LOS TRABAJADORES

1. Sexo: M I:l F|:|

2. Edad:

3. ¢Se siente conforme trabajando en la empresa?
» Conforme
» Regular

AN

» Inconforme
4. ¢Con respecto a la comunicacién entre usted y su jefe esta?

» Satisfecho

» Regular

» Nada satisfecho

NN

5. ¢Recibe usted algin incentivo por parte de la empresa?
> Si
» No

6. ¢Silaempresa brindara cursos de capacitacion usted como estaria?

L]

> Conforme

» Regular

Q00

» Inconforme
7. ¢Como calificarias tu nivel de satisfaccion en el trabajo actualmente?

» Conforme

» Regular

[0

» Inconforme
8. ¢Sus opiniones cuentan para la toma de decisiones en la empresa?

> Si

> No

9. ¢Sesiente a gusto en el puesto que labora?

(0]

» Conforme

» Regular

NN

» Inconforme
10. ¢El ambiente laboral le motiva a trabajar?
» Conforme

» Regular

O

> Inconforme
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10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.

19.
20.
21.

ANEXO 111
ENTREVISTA DIRIGIDA AL GERENTE- TITULAR DE LA EMPRESA
EVANGELIO PODER DE DIOS E.I.R.L.

¢ Qué servicios presta?. Cuales son sus destinos

¢Quién toma las decisiones en la empresa?

¢ Cudles son los objetivos de la empresa?. General y especificos o el que tenga.
¢La empresa esta cumpliendo con los objetivos planteados?

¢Qué valores caracteriza a la empresa?

¢ Tiene la empresa un plan de mercadeo, ventas detalladas y escrito para el afio en curso o el
siguiente?

¢ Cudles empresas considera su mayor competencia en el mercado?

¢La empresa tiene algo que ofrecer que no ofrezcan los competidores?

¢Cual es el criterio que ha usado para fijar el precio de su servicio?

Numero actual de empleados. Ruta Chachapoyas —Bagua Grande.

Numero actual de trabajadores en toda la empresa en general.

¢ Cuéles son los puntos fuertes de la empresa?

¢Cuales son las debilidades, aquello en que se esta fallando?

¢Qué oportunidades se presentan para la empresa en el entorno actual o futuro?
¢Qué amenazas cree usted que hay para su empresa?

¢Lleva registros de sus operaciones?

¢Sus libros contables son escritos y/o electrénico?

¢Quiénes son sus proveedores? Especificar nombre del proveedor y que servicio o bien
brinda.

¢ Cudl es la visién y misién de la empresa?

Cuenta con un plan de marketing. Si responde que si cual es.

Resefia historica de la empresa.
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ANEXO IV
UNIDADES DE LA EMPRESA DE TRANSPORTE EVANGELIO PODER DE DIOS
E.l.LR.L.

Imagen N° 1: Unidades empleadas para el transporte de pasajeros en la ruta de

Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa.
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Imagen N° 2: Unidades empleadas para el transporte de pasajeros en la ruta de
Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa.
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ANEXO V
FOTOS DE CLIENTES ENCUESTADOS

Imagen N° 3: Encuesta dirigida a clientes frecuentes.

141



Imagen N° 4: Encuesta dirigida a clientes frecuentes.
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Imagen N° 5: Encuesta dirigida a clientes frecuentes.




Imagen N° 6: Encuesta dirigida a clientes nuevos
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Imagen N° 7: Encuesta dirigida a clientes nuevos.
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Imagen N° 8: Encuesta dirigida a clientes nuevos
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Imagen N° 9: Encuesta dirigida a clientes nuevos
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ANEXOS VI
FOTOS DE LOS TRABAJADORES ENCUESTADQOS

Imagen N° 10: Encuesta dirigida a los trabajadores de la empresa Evangelio Poder de

Dios E.I.R.L. (Vendedora de pasajes Chachapoyas)
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Imagen N° 11: Encuesta dirigida a los trabajadores de la empresa Evangelio Poder de
Dios E.I.R.L. (Chofer de la ruta Chachapoyas — Bagua Grande y viceversa).
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ANEXO VII
LOCALES DE LA EMPRESA EVANGELIO PODER DE DIOS E.I.R.L.

Imagen N° 12: Local de la empresa Evangelio sede Chachapoyas Stand A — 03.
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Figura N° 13: Local de la empresa Evangelio seda Bagua Grande.
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ANEXO VIII

HISTORIA DE LA EMPRESA EVANGELIO PODER DE DIOS E.I.LR.L.

La empresa de transporte Evangelio Poder de Dios E.l.R.L. se fundé el 03 de noviembre
del 2010, en la ciudad de Chachapoyas. Las actividades de esta empresa empezaron a partir
del 02 de febrero de 2012 en el Jr. Grau N° 230.

El fundador de esta empresa es el titular — gerente Arcenio Barboza Castillo, quien vio la
oportunidad de crear una empresa de transporte interprovincial debido a la gran oferta de
pasajeros, asi como la insatisfaccion de otros (pasajeros), que no recibian una buena
atencion, asi como el excesivo precio de los pasajes que daban otras empresas.

Y es asi como el sefior Arcenio Barboza Castillo incursiona en las rutas de: Moyobamba,
Bagua Grande, Nueva Cajamarca, Nieva y Tarapoto. Para esto tuvo que comprar 18
vehiculos (Autos station wagon y minivans). Bagua Grande (10 unidades); Moyobamba,
Tarapoto y Nueva Cajamarca (6 unidades) y Nieva (2 unidades). Después en el 2014 se
trasladan al Jr. Ortiz Arrieta N° 425 (cerca de la empresa CIVA).

Hoy en dia la empresa Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L. se encuentra ubicado en el
terminal terrestre municipal cuadra 1 en Jr. Triunfo S/N Stan A — 03. Y cuenta con més de
40 vehiculos en mas de 20 rutas.

Datos de la empresa:

R.U.C.: 20487485463

Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU): 60214

Razon Social: Empresa de Transporte Evangelio Poder de Dios E.I.R.L.
Sede principal: Chachapoyas
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ANEXO IX
Proyeccion de venta de pasajes desde enero a diciembre de 2017

Para el andlisis del impacto de las ventas del plan de marketing propuesto para la empresa de transporte Evangelio Poder de Dios
E.L.R.L. se realiz6 dos cuadros en base a datos alcanzados por el titular — gerente de la empresa y los datos propuesto por el autor de
esta investigacion.

Titular — Gerente de la empresa: 150 pasajes diarios promedio a un precio promedio de S/7.50

Tabla 43: Reporte ventas del afio 2016

REPORTE DE VENTAS DE ENERO A DICIEMBRE DE 2016

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
N° de del afio
boletos | o0y | 4500 | 4500 | 4500 | 4500 | 4500 | 4500 | 4500 4500 4500 4500 4500 | 2017
vendido S/ 405
S 000.00
Precio S/75 | S/7.5 S/75 |S/75 |S/75 |S/75 |S/75 | SI7.5 S/7.5 S/7.5 S/7.5 S/7.5
Ingreso | S/33 | S/33 S/33 S/33 | S/33 | S/33 | S/33 | S/33 S/33 750 | S/33 S/33 750 S/33 750
total 750 750 750 750 750 750 750 750 750
mensual

Fuente: Elaboracion propia
Autor de la investigacion: Proyeccién de venta de pasajes incrementando el 5% después de aplicar el Plan de marketing
Tabla 44: Proyeccién ventas 2017
PROYECCION DE VENTAS DE ENERO A DICIEMBRE DE 2017

Enero | Febrero | Marzo | Abril | Mayo | Junio | Julio | Agosto | Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre | Total
N° de del afio
boletos 4725 | 4725 | 4725 | 4725 | 4725 | 4725 | 4725 | 4725 4725 4725 4725 4725 2018
vendidos S/ 425
Precio [S/7.5 |S/75 [S/75 |S/75|S/75[S/7.5[S/7.5 |S/75 |S/1.5 SI75 [ S/1.5 SI75 250.00
Ingreso | S/47 | S/47 S/IAT | SIAT | S/AT | S/IAT | SI4T | S/47 S/47 250 | S/47 S/A7 250 | S/47 250
total 250 | 250 250 250 | 250 | 250 |250 | 250 250
mensual

Fuente: Elaboracion propia
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Tabla 45: Utilidad 2017

UTILIDAD ANUAL 2017
Venta de pasajes S/ 425 250.00
Inversion plan de marketing S/ 8 767.00
TOTAL S/ 416 483.00

Fuente: Elaboracion propia
Comparando ambas utilidades (aflo 2016 con afio 2017), podemos a preciar que hay un
aumento de S/ 11 483 soles. El gasto de publicidad del 2016 fue de S/ 2 500.00 soles.
Para calcular el impacto porcentual de las ventas dividimos ambas utilidades entre el
ingreso anual del afio 2016, obteniendo los siguientes resultados:

Tabla 46: Impacto ventas

Ao 2016 99.38%
Ano 2017 102.84%
Impacto de las ventas 3.46%

Fuente: Elaboracion propia
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