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RESUMEN

La presente tesis, tuvo como objetivo Proponer un plan de marketing que permita
mejorar la calidad del servicio de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales
S.R.L. Es una investigacion mixta (cuali-cuantitativa), de disefio no experimental,
transversal con propuesta. Para recolectar los datos se aplico una guia de entrevista y un
cuestionario de encuesta (a los trabajadores y a los clientes de la empresa). Se encontrd
que: la empresa tiene como principal amenaza la fuerte rivalidad de competidores del
sector y muestra debilidad en la parte de organizacion y planificacion empresarial; el nivel
del planeamiento de marketing es bajo y el nivel de la calidad del servicio de la empresa
es bajo ya que en promedio X=39.65% de los clientes encuestados se muestra en

desacuerdo con la atencion y el servicio brindada por la empresa.

Asimismo, se elaboro la propuesta del plan de marketing para la mencionada empresa,

describiendo sus componentes especificos.

Palabras clave: Plan de marketing, Calidad del servicio.
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ABSTRACT

The objective of this thesis was to propose a marketing plan that allows improving the
quality of the service of the company Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L. It is
a mixed (quali-quantitative) investigation, of a non-experimental, cross-sectional design
with a proposal. To collect the data, an interview guide and a survey questionnaire were
applied (to the workers and to the clients of the company). It was found that: the main
threat of the company is the strong rivalry of competitors in the sector and it shows
weakness in the organization and business planning part; the level of marketing planning
is low and the level of the company's service quality is low since on average £=39.65%

of the clients surveyed disagree with the attention and service provided by the company.

Likewise, the proposal of the marketing plan for the mentioned company was

elaborated, describing its specific components.

Key words: Marketing plan, Service quality.
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INTRODUCCION

La presente tesis titulada “Propuesta de plan de marketing para mejorar la calidad del
servicio de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L” responde a la
problematica relacionada a la calidad del servicio ofrecido a sus clientes, la poca
participacion en el mercado, la disminucion en sus ventas y la insatisfaccion de su

personal.

Actualmente, la empresa no cuenta con un documento en el cual se establezcan
objetivos claros y precisos, asi como estrategias que permitan desarrollar sus servicios,
precio, plaza y promocion que logren posicionarse en el mercado, por lo que, el objetivo
de la presente investigacion es proponer un Plan de Marketing que permita mejorar la
calidad del servicio brindado por la empresa en estudio, a fin de que con la
implementacion de la propuesta se pueda lograr mejorar la calidad del servicio brindado,
y por ende fidelizar al cliente asi como también lograr la creacién de un valor agregado
en el largo plazo; ya que el otorgar un servicio de calidad lograra que los clientes regresen

a utilizar los servicios brindados por y ademas ayudaréa al posicionamiento en el mercado.

Esta investigacion se realizé bajo el enfoque mixto, segun el proposito perseguido es
aplicada, el disefio de tipo no experimental transversal y el nivel de la investigacion fue
de tipo descriptivo-propositiva. Para la recoleccion de datos se utilizé como instrumento
el cuestionario elaborado por Chéavez, Quesada & Tello (2017) en su investigacion
titulada “Calidad en el Servicio en el Sector Transporte Terrestre Interprovincial en el
Pert” el cual es una adaptacion del cuestionario propuesto por Parasuraman, Zeithaml &
Berry en su modelo SERVQUAL, aplicado a una muestra de 378 clientes de la empresa
y una guia de entrevista aplicada a 6 trabajadores de la misma. Se utiliz6 el software
estadistico SPSS — version 24 y el programa Microsoft Excel para el tratamiento y
procesamiento los datos; para el analisis cuantitativo de los datos se utiliz6 tablas y
gréaficos como poligonos e histogramas de frecuencias, graficas de pastel y desviacion
estandar y el método estadistico paramétrico que se utilizo es el coeficiente de correlacion

de Pearson.

La tesis esta conformada por cinco capitulos, las conclusiones, recomendaciones,

referencias y anexos.
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El primer capitulo describe el objeto de estudio que comprende la contextualizacion,
caracteristicas y manifestaciones del problema. El segundo capitulo trata del marco
tedrico en el cual se expone la base tedrica y la matriz de consistencia de la tesis. El tercer
capitulo precisa la metodologia empleada, en el cual se expone el tipo, disefio y nivel de
investigacion; la poblacidén y muestra, las fuentes, técnicas e instrumentos de recoleccién
de datos, las técnicas de procesamiento de datos y la operacionalizacion de las variables.
En el cuarto capitulo se presentan los resultados y discusion, finalmente en el quinto
capitulo, se desarrolla la propuesta de plan de marketing para mejorar la calidad del

servicio de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L.
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Capitulo I: EIl Objeto de Estudio

1.1. Contextualizacion del Objeto Estudio

1.1.1.Realidad problematica.

El transporte ha sido una actividad muy importante desde los origenes del ser
humano y sigue siendo fundamental para satisfacer las necesidades humanas
masivas, relacionadas con el transporte de mercancias y personas. La movilidad,
y los recursos intelectuales y materiales que lo hacen posible, crecen y

evolucionan a la par de la demanda.

Segun el Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA)
(2017, citado en UN News, 2020), la industria del transporte es vital para sostener
la economia mundial, ya que representa mas del 2% del empleo mundial, es decir
mas de 60 millones de personas en todo el mundo. Al facilitar la movilidad y
conectividad de personas y bienes, el transporte permite apoyar en las actividades
de otros sectores de la economia contribuyendo a la creacion de empleo, valor
econdmico e inclusion social. Asimismo, teniendo en cuenta la agenda 2030 para
el desarrollo sostenible a nivel mundial el sector transporte es un factor

fundamental.

Asimismo, nos indica que, segun lo manifestado por el Departamento de
Transporte de Estados Unidos (2018) en su pais el 2015, el transporte representd
el 9% del PIB y aproximadamente 13 millones de personas fueron empleadas,
representando un 9% de la fuerza de trabajo en 2016. También, refiere que segln
las Comision Europea (2018) en el 2016, méas de 5% de a fuerza de trabajo total,
trabajo en el sector de servicios de transporte y almacenamiento, es decir un
aproximado de 12 millones de personas, representando el 6,8% del PIB, ademas
sefiala que, en promedio, los hogares en Europa destinaron 13% de su presupuesto

total a servicios vinculados al transporte durante ese mismo afio.

Romero (2017) sefiala que, al hablar de la calidad de temas asociados a la
produccidn de bienes, anteriormente el término solo se utilizd en los servicios
publicos de pasajeros. Desde principios de la década de 2000, la Unién Europea
(UE) ha invertido en el desarrollo de trabajos de investigacion como material

didactico para promover este tema, que es vital para las ciudades de hoy. Sefiald
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que la calidad en el transporte publico se ve en dos dimensiones: la primera se
compone de anotaciones y comentarios de medios de comunicacion importantes
e influyentes (imaginacion colectiva), y la segunda se compone de grupos
socialmente relevantes (autoridades, empresario y los usuarios de este servicio),
teniendo en cuenta esto se podra definir que la calidad de servicio de acuerdo con
los requisitos anteriores, debe contar con los medios adecuados para cumplir con
las metas y necesidades planteadas por autoridades y usuarios, y asi los resultados

al ser medidos por una encuesta de satisfaccion seran aprobatorios.

En la actualidad, cuando se habla de la calidad del servicio en el transporte, se
podria mencionar que se encuentra en un punto medio, teniendo en cuenta la
realidad de diversas ciudades del mundo. Seguin BBC NEW MUNDO (2017), los
estudios realizado por la consultora internacional Arthur D. Little y la Union
Internacional de Transporte Publico (UITP), en el cual se evalud el Indice de
Movilidad Urbana, en 84 grandes ciudades del mundo en una escala del 0 al 100,
la valoracion promedio se ubicé en 43,9 puntos; este estudio incluyo a 9 ciudades
latinoamericanas. La ciudad con la puntuacion mas alta fue Hong Kong, que
obtuvo 58,2 puntos en 19 evaluaciones; entre ellas: integracion entre diversos y
diferentes formas de transporte, planificacion de redes, la puntualidad y
cumplimiento de los servicios; haciendo probable que los usuarios obtengan
informacidn sobre congestion del sistema, horarios, informacion en mapas, etc.,
permitiendo la integracién a la red de servicios las cuales ofreceran un valor
agregado como servicios que permitiran integrar el sistema de transporte a la vida
urbana.

Tabla 1

Calidad del servicio en Latinoamérica

Puesto Puntos
Santiago de 30 47.1
Chile
Bogoté 32 46.3
Sao Paulo 34 45.7
Rio de Janeiro 39 44
Curitiba 39 44
Lima 44 435
Buenos Aires 48 42.4
Ciudad de 49 42.2
México
Caracas 58 40.1

Fuente: Arthur D. Little y la Union Internacional de Transporte Publico (UITP)
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El informe ubica a todas estas ciudades dentro de un grupo de 57 ciudades
calificadas como “grupo promedio”, en relacion a la calidad de su servicio

ofrecida por su transporte.

Por otro lado, es importante sefialar que varias ciudades del mundo han ideado
formas que ayuden a incrementar la calidad de su servicio de transporte, entre ellas
Quito, Ecuador. Segun el diario EI Comercio (2020), en esta ciudad la calidad del
servicio se medira a través de 43 parametros que cumpliran con 101 indicadores.
El nuevo programa esta disefiado para eliminar los problemas actuales del
servicio: como los autobuses que compiten por los pasajeros, los autobuses que
no obedecen los parametros de velocidad y estacionamiento, los carros en mal
estado y abarrotadas, etc. Con el fin de hacer medibles los pardmetros de calidad
se utilizaran fichas técnicas y registros, asi mismo se lanzara una app a través de
la cual los usuarios podran fiscalizar y asimismo a través de esta app podran
reportar los problemas de transito subiendo fotos y videos del mal servicio o de

noticias.

Asimismo, segin la REVISTA TYT (2021), la llegada de la pandemia
establecid nuevos escenarios para el transporte publico, bajo este esquema se
sefiala que la movilidad del futuro requiere mayor infraestructura, mejoras en el
servicio, calidad, automatizacién e integridad de sistemas tecnoldgicos e
informéticos. Ademas, menciona que en Ameérica Latina el transporte publico
estd asociado con el mal servicio, pero se destaca que el apoyo del marketing y la
tecnologia se puede lograr el aumento de los estandares de calidad. Por ejemplo,
es fundamental entrenar y capacitar a los operadores respecto a la incorporacion
de la tecnologia. Asimismo, refiere que los pasajeros valoran tres aspectos
fundamentales para obtener un servicio de calidad: la comodidad en el transporte,

el silencio y la contribucion al ambiente.

Segun Ortega (2018), sefiala que, el bus es el transporte mas utilizado en el
caribe y Latinoamérica, a pesar de esto, en su mayoria el servicio es ineficientes
debido a la congestion vial ocasionada por otros vehiculos que transitan por las
mismas vias, provocando el retraso de la llegada de los usuarios a su lugar de
destino, incrementando el dafio del medio ambiente y provocando accidentes de
transito. Estos problemas surgen a consecuencia del a la falta de planificacion y



17

regulacion por parte de las autoridades gubernamentales respecto al sector

transporte.

En nuestro pais, las normas constitucionales se refieren especificamente a los
siguientes temas fundamentales que inciden en la prestacion de todos los
servicios: el libre acceso a la informacion, el bienestar publico y la proteccion de
la poblacion. Respeto a la informacion, los usuarios del transporte publico urbano,
interprovincial e interdepartamental desconocen sus derechos fundamentales
como usuarios del servicio. La inexistente difusion de informacion por parte de
las autoridades administrativas y aun menor de los prestadores de servicios ya que
los reclamos realizados por los usuarios son minimos. De hecho, el
desconocimiento del usuario comienza con la constatacion de que tiene derecho a
un transporte pablico de calidad por el cual esta cancelando un precio; ademas, la
falta de informacion suficiente del usuario para saber que existe un marco
regulatorio que garantice que sus derechos sean respetados y protegidosy el nulo
conocimiento de que existen entidades u 6rganos administrativos en donde pueden
presentar sus guejas o reclamaciones por la insuficiente prestacion de servicios o
por proveedores que hayan vulnerado sus derechos o la conducta de terceros.

(Ramos Bohorquez, Constitucion Politica del Pert, 1998)

A través del sistema de transporte terrestre, casi todas las provincias y
capitales de provincia del PerU estan conectadas por carreteras, y cualquier
ciudadano puede acceder a las principales ciudades del pais. También llegan una
gran cantidad de buses interdepartamentales, interprovinciales, muchos de ellos
son unidades muy modernas y comodas, y algunos estan defectuosos y no
corresponden a los servicios que se brindan, lo que demuestra que las expectativas

de los usuarios no estan acorde al servicio brindado.

En los Gltimos afos, gracias a las buenas perspectivas econdmicas del pais,
el sector transporte del Peru ha crecido significativamente, ante esta situacion, las
organizaciones han tenido que invertir en mercadeo, infraestructura y servicios

diversos con el objetivo de mejorarlos y modernizarlos.

Segun lo indicado por el Banco Central de Reserva (2020) las tarifas de los

buses interprovinciales disminuyeron en el transporte nacional en el 2020, como
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recurso para incrementar la demanda y generar mas ingresos. El sector de
transporte se vio afectado por la pandemia ya que suspendid los viajes y se
dictamino inmovilizacion social y la demanda sigui6 bajando pese a las medidas

sanitarias decretadas para poder viajar (p,157).

En el Perd, los vehiculos de pasajeros interprovinciales tienen dificultades para
ofrecer un servicio de calidad, lo que lleva a la insatisfaccion del cliente por no
cumplir con los estdndares existentes y rehulye la satisfaccion, por lo que, para
lograr la calidad deseada, es necesario buscar la comodidad, el confort ,
puntualidad, seguridad, servicios (TV, video, internet, etc.) y sistemas de control
satelital que le permiten saber donde se encuentra y a qué velocidad circula por la
red vial nacional. Buscar brindar mas herramientas que ayuden a proteger la
integridad fisica de los peatones, pasajeros y conductores, y reducir los indices de

accidentabilidad en la red vial del pais.

Asimismo, es importante sefialar que existen varias empresas que utilizan la
calidad de servicio como factor principal, y los resultados se reflejan en buenas
expectativas de los clientes sobre el producto o servicio que utilizan, mientras que
en otras no existe este concepto. Sin embargo, las organizaciones estan trabajando
actualmente sus servicios brindados y hacer que estos sean de calidad, lo que
puede mejorar la satisfaccion del cliente. Ademas, para mejorar la competitividad
de las empresas de transporte terrestre interprovincial de pasajeros, se deben tener
en cuenta factores importantes como los costos, la mano de obra y la calidad del
servicio, lo que significa que el mercado de transporte es altamente cada dia méas
competitivo. Si no se cumplen los estandares para estar a la altura de las

expectativas de los usuarios, el negocio esta condenado al fracaso o a la quiebra.

Segun Matsumoto (2014), se define a la calidad del servicio como el resultado
de un proceso de evaluacion en el que los consumidores comparan Ssus
expectativas con sus percepciones. Esto significa que la calidad se mide por la
diferencia entre el servicio que espera el cliente y el servicio que recibe de la

empresa.

En cuanto a los procesos internos de una empresa, independientemente del

sector en el que se opere, siempre hay aspectos que no se tienen en cuenta, en
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especial los servicios que prestan las empresas de transporte interprovincial, los
cuales estan relacionados con usar los bienes materiales y no materiales
disponibles. A los cuales usandolos correctamente lograran brindar las mejores
condiciones previas para un servicio de calidad y asi cumplir con las expectativas

de los usuarios que utilizan el servicio y asi ganar un lugar en el mercado.

Actualmente, existen ciertos problemas en nuestro pais para satisfacer las
necesidades basicas de seguridad y economia para el transporte interprovincial.
Algunos de estos incluyen: la necesidad de vehiculos mas rapidos, seguros y con
mayor capacidad para mover personas y mercancias y un transporte urbano,
interprovincial e intersectorial méas flexible. Se necesitan mejores caminos con
méas capacidad y mas capacidad de carga, reduccion de la contaminacion
ambiental, mejora de los sistemas de terminales, desarrollo de politicas y
cumplimiento efectivo y responsable, etc. Los servicios interprovinciales en
Lambayeque no cuentan con caracteristicas minimas de calidad lo que puede
generar una baja satisfaccion del cliente al utilizar empresas de transporte

interprovincial.

Segun el Gobierno Regional de Lambayeque (2018), el transporte
interprovincial de pasajeros es una debilidad en la regién, debido a la aparente
informalidad y el control insuficiente por parte de las autoridades dandose
principalmente a nivel local. En cuanto al transporte interprovincial de pasajeros,
actualmente existen alrededor de 14 vehiculos distribuidos en 9 empresas que
tienen una capacidad aproximada de 1,427 buses, asimismo el transporte de
pasajeros interprovincial alcanz6 los 4,5 millones en 2014, por otra parte, 450.170

pasajeros nacionales e internacionales realizan viajes via aérea.

Segun estudio del Banco Mundial (2014), para lograr el bienestar y estabilidad
tanto de los consumidores y los transportistas se necesitan soluciones para los
problemas existentes en el sector. Para logar el posicionamiento de las empresas,
es fundamental satisfacer todos sus requerimientos y necesidades de los clientes,
es decir la calidad del servicio y la atencién al cliente deben de conseguir la

fidelizacion de los mismos.
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La presente investigacion, se desarrollé en la Empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.R.L. ubicada en Calle Conquista N° 123, José Leonardo
Ortiz, Chiclayo, Lambayeque; la cual es una organizacion privada dedicada a la
prestacion de servicios de transporte interprovincial de pasajeros, asi como
también al envidé y transporte de valores y encomiendas, ademas también se
dedican a la realizacion de otras actividades de transporte por via terrestre (ISIC
4922) y al transporte de carga por carretera (1ISIC 4923).

Teniendo en cuenta el proceso administrativo que se desarrolla; respecto a la
planeacion en la empresa, esta es relativamente baja, debido a que no han
desarrollado con un Plan Estratégico mediante el cual se puedan establecer
objetivos que se deseen alcanzar, tampoco cuenta con una mision y vision
establecida, asimismo no se desarrollan estrategias; al no contar con un plan
estratégico tampoco cuenta con un Plan Operativo mediante el cual se pueda dar
seguimiento a las actividades y a las personas involucradas en su realizacion;
asimismo tampoco han desarrollado ningun Plan de Presupuesto mediante el cual
puedan expresar en cifras lo que la empresa desee alcanzar. Ademas, tampoco han
desarrollado un plan de marketing por lo cual no se desarrollan estrategias que le
permitan su reconocimiento en el mercado, no cuentan con una pagina de web,
tampoco con medios digitales mediante la cuales puedan ofertar los servicios que

ofrecen.

En relacion a la organizacion desarrollada por Turismo Atahualpa, esta es
deficiente, ya que, no cuenta con un Manual de Organizacion y Funciones (MOF),
mediante el cual se puedan ordenar con claridad cuéles son las funciones que
deben desarrollar cada una de las personas que trabajan en la misma y asi poder
evitarse posibles confusiones entre los trabajadores respecto a las funciones y
responsabilidades que les compete desarrollar a cada uno; asimismo, tampoco
cuentan con un Manual de Procedimientos (MAPRO), el cual les permita describir
las actividades que deben desarrollarse en la realizacion de las funciones de cada
una de las areas y ademas teniendo en cuenta la descripcion de las tareas,
ubicacion, requerimientos y a los puestos responsables de su ejecucidn lograremos
conocer el funcionamiento interno de la empresa; tampoco cuentan con un
Reglamento Interno de Trabajo (RIT) mediante el cual se puedan solucionar

futuros conflictos que se lleguen a presentar en las organizaciones, ya que
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mediante este documento se regulan las obligaciones, prohibiciones y sanciones a
las que deben sujetarse los trabajadores, permitiendo crear una relacion laboral
cordial, organizada y disciplinada entre los jefes y los trabajadores, logrando asi

que, la empresa sea productiva y brinde servicios de calidad a sus clientes.

La empresa cuenta con varias sedes en diferentes ciudades del pais, sin
embargo, en ninguna de ellas se tiene un terminal lo suficientemente extenso, en
el cual los pasajeros logren esperar su embarque o desembarque tranquilamente,
lo que ocasiona el caos y confusion entre los mismos, ademas se vuelve inseguro
para los clientes utilizar el servicio. Asimismo, la empresa cuenta con pocos buses
modernos que brinden comodidad y modernidad a los clientes. Ademas, no cuenta

con personal que atienda a los usuarios durante el viaje.

También se debe sefialar que en la empresa no se cuenta con el sistema que le
permita registrar los pasajes vendidos y los asientos disponibles, el cual permitira
que se agilice los procesos de atencidon a los usuarios. Asimismo, en relacion a las
encomiendas, muchas veces ha sucedido problemas debido a la confusién o
perdida de las mismas, pues al no registrarlas bien estas se han confundido y se ha

entregado a otras personas.

Ante la problematica expuesta anteriormente, es importante determinar qué
tipo de plan es necesario para mejorar la calidad del servicio de la Empresa
Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L. planteandonos el siguiente

problema de investigacion:

1.1.2. Formulacién del problema.

¢Qué caracteristicas debe de tener un plan de marketing que permita mejorar la

calidad del servicio de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L.?

1.1.3.Objetivos.

1.1.3.1. Objetivo general
Proponer un plan marketing que permita mejorar la calidad del servicio de la

empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L.
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1.1.3.2. Objetivos especificos

- Elaborar un diagnoéstico situacional de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.R.L

- Determinar el nivel del planeamiento del marketing de la Empresa Turismo
Atahualpa Servicios Generales S.R.L

- Determinar el nivel de calidad del servicio de la empresa de Turismo
Atahualpa Servicios Generales S.R.L.

- Elaborar un plan de marketing que permita mejorar la calidad del servicio de

la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L.

1.1.4. Justificacién de la investigacion.

En el campo de la administracion el Plan de Marketing es un tema de mucha
importancia, ya que permite al investigador saber la relacion de las variables sobre
la problematica planteada, ademas ayudara a encontrar las acciones que permitan

elaborar y aplicar una propuesta de solucién para la empresa de estudio.

Se identifico que actualmente la empresa, afronta problemas relacionados a la
calidad del servicio ofrecido a sus clientes, asimismo cuenta con poca
participacion en el mercado, las ventas han disminuido y su personal se encuentra
poco satisfecho; todo esto a consecuencia de que la empresa no cuenta con un
documento en el cual se establezcan objetivos claros y precisos, asi como las
estrategias necesarias para poder desarrollar correctamente sus servicios, precio,

plaza y promocion que le permitan alcanzar los objetivos antes planteados.

Frente a esta problematica se plante6 una propuesta de Plan de marketing, que
permita mejorar la calidad del servicio brindada por la empresa, orientandola a
actuar de manera estratégica a favor de la empresa en estudio y el publico objetivo
al cual esta dirigido; desarrollando estrategias que permitan mejorar la calidad del
servicio brindada por la empresa, ayudando a mejorar los conocimientos
adquiridos y consolidar las experiencias diarias vividas dentro del ambiente
laboral, ademas permitira saber la situacion actual de la empresa asi como sus
oportunidades y amenazas del entorno que la rodea, ayudandola a plantar sus

objetivos y estrategias necesarias para alcanzar los mismos.
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Considerando que los clientes son la principal fuente de recursos econémicos
para el funcionamiento de las empresas, se deben de buscar mecanismos de
retencion para los clientes para asi poder lograr fidelizarlos siempre teniendo en
cuenta que no es suficiente ser efectivos en los procesos. Es por ello que, mediante
la implementacion de el plan de marketing la empresa puede llegar a mejora la
calidad del servicio brindado y asi poder fidelizar al cliente logrando la creacion
de un valor agregado en el largo plazo para la empresa. Asimismo, se debe tener
en cuenta que los clientes eligen un producto o servicio porque les satisface una
necesidad en particular. El otorgar un servicio de calidad logra que los clientes
regresen a utilizar los servicios brindados por la empresa y ademés ayudara al

posicionamiento en el mercado.

La informacion obtenida servird de base para realizar la induccion, deduccion
y analisis, lo que permitira interpretar y predecir resultados a corto, mediano y
largo plazo, ademés, es necesario explorar los objetivos del problema de
investigacion actual. Por consiguiente, la investigacion sera exploratoria y
descriptiva, por ultimo, las técnicas sefialadas como principal fuente de

informacidn seran la encuesta y entrevista.

La presente investigacion beneficiard a la empresa Turismo Atahualpa, al
brindarles informacion sobre su situacion actual, asi como también las diferentes
oportunidades y amenazas de su entorno, pata asi poder establecer sus estrategias
que permitan garantizar la calidad del servicio brindado y por ende el

funcionamiento de su negocio y mayores beneficios.

1.1.5. Viabilidad del estudio.

Respecto a la viabilidad del proyecto se concluye que el equipo de trabajo
contd con el recurso humano y econdmico necesario para el desarrollo de la
investigacion. Asimismo, también se conto con acceso a la informacion necesaria

dentro de la empresa objeto de estudio.

El ambito geografico donde se desarrollé la investigacion es la empresa
Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L., ubicada en Cal. Conquista Nro.

123, José Leonardo Ortiz, Chiclayo, Lambayeque. El presente trabajo de
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investigacion considerd6 como poblacion a los clientes de la empresa, a los

empleados y a los jefes de la misma.

Con relaciéon al presente trabajo de investigacion se determindé como
beneficiarios a la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.C.R.L. ya
que se les brindé una propuesta de plan de marketing la cual contiene informacion
que les permita mejorar la calidad del servicio brindado y asi poder garantizar el

mejor funcionamiento de su empresa.

1.2. Caracteristicas y Manifestaciones del Problema de Investigacion
1.2.1. Antecedentes.

- A nivel internacional

En la investigacion de Valdez (2017) la cual tiene como principal objetivo
comprender las razones por las que los clientes dejan de usar los servicios de la
empresa y asi poder disefiar estrategias de Marketing de servicios, los autores
aplicaron las técnicas de investigacion exploratoria y descriptiva. Como
instrumentos utilizaron la entrevista, la cual fue aplicada al Gerente Comercial de
la empresa y una encuesta aplicada a 108 clientes de la empresa. En base a los
resultados obtenidos de la investigacion, se ha complementado el estudio del
marketing de servicios como una opcion viable de aplicacion en la empresa
Codemersa S.A. en beneficio del mantenimiento de su lista de clientes y la

rentabilidad que esta brinda.

Mafla (2016) en su investigacion, la cual tenia como objetivo formular una
propuesta basada en la mision, vision, objetivos, valores corporativos; asi como
el andlisis interno y externo, para determinar las estrategias que permitiran dar
solucidn a las necesidades de la empresa, logrando asi el desarrollo organizacional
y la consecucion de los objetivos; es decir tiene como objetivo general Disefiar un
plan de marketing para la Cooperativa de Transporte de Pasajeros “Ciudad de San
Gabriel” ubicada en la ciudad de San Gabriel, canton Montufar, provincia del
Carchi. La investigacion se basa en la metodologia Cuantitativa y Cualitativa,
sustentada en los siguientes métodos Histérico-Légico, Inductivo- Analitico-

Sintético, ademéas de las técnicas de la observacion, encuesta dirigida a los
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usuarios de la empresa y la entrevista a los distintos funcionarios, las cuales dan

a evidenciar que la cooperativa no cuenta con publicidad.

En la investigacién de Almeida A. (2015) se tuvo como objetivo principal
presentar un plan de marketing para el posicionamiento de una empresa, el cual
comprende estrategias para aumentar la presencia de Itaxrout S.A. en el mercado
y en la mente de los usuarios, con el fin de lograrlo se debe invertir una cantidad
de dinero en promociones, publicidad, activos fijos, pero sobre todo en
capacitacion al personal quien sera los encargados de tener contacto con los. Tras
el estudio realizado se concluye que la empresa carece de posicionamiento, por
ello el plan de marketing es de vital importancia, asimismo, dicho plan asciende
a 6365 dolares un monto importante para la compafiia pero que esta orientado a
las areas estratégicas a las cuales se desea llegar y posicionarse en base a

actividades asociadas con las estrategias indicadas.

Castillo (2015) se plante6 como objetivo principal disefiar un plan de
marketing para dicha compafiia, para ello se realiz6 un analisis tanto interno como
externo que determine la situacion actual de la compafiia. Se utilizd métodos,
técnicas y procedimientos considerandose como base fundamental el método
descriptivo, por tratarse de una investigacion cualitativa. La informacion fue
recopilada a través de la encuesta a las familias y directorio de la compafiia.
Finalmente, después del analisis riguroso de los datos se concluye que los
servicios que presta la compafia no son muy conocidos por los ciudadanos, los
socios de la compafiia no reciben ninguna capacitacion que permita mejorar la
atencion a los clientes, asimismo se pretende que con la propuesta de plan de
marketing la compafiia logre mejorar su posicion en mercado y aprovechen las
oportunidades existentes en el mismo y ademas se determiné que la
implementacion de la propuesta total de Plan de Marketing asciende a 5745.00

dolares americanos.

Vera (2018) en su investigacion tuvo como objetivo general la formulacion de
un plan de marketing, por medio del diagndstico de los componentes actuales de
la industria turistica, con el objetivo de disefiar una alternativa estratégica para la
oficina de turismo municipal, que permita fomentar el desarrollo turistico de la

comuna de Quellon. Se obtuvo como resultado que, la comuna de Quellon en el
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ambito turistico presenta deficiencias considerables en cuanto a infraestructura
publicay privada, lo que hace que el nimero de visitantes sea bastante inferior en
comparacion a otras comunas. La inexistencia de un plan o lineamiento general
de desarrollo turistico a nivel comunal, la baja oferta y desarrollo de los servicios
relacionados a turismo, han hecho inertes los esfuerzos individuales de
organizaciones locales y privados, por elevar el nivel de desarrollo del turismo en
la comuna. De no implementarse un plan de desarrollo que permita alinear los
esfuerzos de las organizaciones publicas y privados de la comuna, se mantendran
las actuales deficiencias y bajos niveles de actividad turistica, desaprovechando
la oportunidad de diversificacion econémica que ofrece el turismo en la

actualidad.

A nivel nacional

Ramos (2016) en su investigacion planteo como objetivo determinar la
influencia de un plan de marketing en la captacion y fidelizacion de clientes en la
ruta Trujillo Jaén de la Empresa de Transportes Ave Fénix S.A.C. Como resultado
se obtuvo que, los clientes de la empresa se sintieron medianamente satisfecho por
la calidad de servicio que brinda la misma, evidenciandose en la aceptacion que
tienen los clientes por el mismo, obteniendo un puntaje de 362. Ademas, se
concluy6 que el plan de marketing ayudara a mejorar las ventas de Ave Fenix

S.A.C. quedando manifestado en la investigacion comparativa que se realizo.
(p.12).

En la investigacion de Vasquez (2020) se aplica la investigacion cualitativa y
cuantitativa, teniendo como objetivo general aumentar el nimero de clientes y los
volimenes de ventas en un 20% desarrollando una politica de fidelizacion y
captacion de clientes para el primer trimestre del 2021, ademas tiene objetivo
mejor la atencion al cliente, desarrollando el servicio de acuerdo con sus
necesidades reduciendo el tiempo de atencién y los riesgos generados por el
COVID -19. Se concluye que aplicando las politicas establecidas en el plan de
marketing se logrard aumentar, captar y fidelizar los clientes e incrementar el
volumen de ventas en un 20%; asimismo con el desarrollo de la plataforma digital
se mejorara el posicionamiento de la empresa y con la reduccién en un 50% del

tiempo de atencion se lograra satisfacer a los clientes.
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Palacios (2017) en su investigacion, tiene como el principal objetivo de
alcanzar la fidelizacion de los usuarios de la empresa Polotex, por medio de la
propuesta de un plan de marketing, en la cual se plantean estrategias unidas
existentes y la obtencidn de nuevos clientes. El estudio se enmarca dentro de las
investigaciones no experimentales - transaccionales y descriptivas estas buscan
analizar y explicar las variables de la conducta del usuario las cuales permitiran la
elaboracion del plan. Asimismo, se concluye que Polotex, debe mejorar ciertas
caracteristicas con respecto a sus productos y asi hacer que sean competitivos en
el mercado, ademas deben establecer estrategias de marketing que logren un mejor

posicionamiento de su marca.

En la investigacion de Salazar (2017) se tiene como objetivo general
determinar la relacion que existe entre el plan de Marketing y fidelizacion de los
clientes en la empresa El Pacto Mkt S.A.C, 2017; la muestra fue conformada por
70 clientes activos de la empresa. El nivel de la investigacion aplicado es
descriptivo correlacional y el disefio que se desarrolla en la presente investigacion
sera no experimental. Se obtuvo como resultado que se rechaza la hipotesis nula
y se acepta la hipoétesis alterna es decir que el plan de marketing se relaciona de
manera directa con la fidelizacion de clientes, en conclusion, a mayor plan de

marketing mayor fidelizacion de clientes o viceversa.

Nifio (2018) en su investigacion, se formul6 como objetivo general la
elaboracion de un plan de marketing que permita la captacion y fidelizacién de los
usuarios en la empresa Evangelio Poder de Dios E.I.LR.L. Se empled el método
analitico, sintético, comparativo y deductivo, los instrumentos utilizados para esta
investigacion son la observacion directa e indirecta. Por Gltimo, como resultado
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.LR.L.,

demostrandose mediante el analisis comparativo realizado.
A nivel local

La investigacion de Chavéz (2018) tiene como objetivo principal aplicar un
Plan de Marketing para la mejora del posicionamiento de marca de la empresa de
transportes San Juan de Chiclayo 2015; utilizé la investigacion aplicada, tipo pre-

experimental; se aplico un plan de marketing y se midieron los resultados a través
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de un test (pre prueba y post prueba). Como resultado se obtuvo que la
implementacion del plan marketing influencié positivamente en el
posicionamiento de la empresa, permitiendo que la empresa se fije como primera

opcidn de solucion de las contratistas.

Valentin (2019) en su investigacién, tuvo como objetivo general aplicar un
Plan de marketing que contribuya a mejorar el posicionamiento de la Empresa de
transportes Movil Tours Chachapoyas, para lo cual se disefid una investigacion
Correlacional, con disefio Experimental de tipo pre experimental; se obtuvo una
muestra de 200 usuarios a los cuales se les aplico un cuestionario de elaboracién
propia. Asimismo, se puede plantear que segun las pruebas realizadas de hipotesis
y con los resultados alcanzados, se confirma que la utilizacién de un Plan de
Marketing, mejorara el posicionamiento de la corporacion de transportes Mavil

Tours.

Echevarria & Ventura (2017) en su investigacion tienen como objetivo
establecer estrategias que faciliten a la empresa posicionarse de la mejor manera
en su mercado objetivo, en el rubro del transporte interprovincial; asimismo el
tipo de investigacion fue cuantitativo por el enfoque del estudio, ademas,
descriptiva por el caracter de mostrar las caracteristicas y atributos actuales de la
empresa y el disefio no Experimental. Como resultado se elabord un plan de
marketing estratégico y operativo para proponer diferentes estrategias comerciales

con el fin de incrementar sus ventas y competir adecuadamente en el mercado.

En la investigacion de Falla (2017) tiene por objetivo general proponer un Plan
de Marketing para la fidelizacién de clientes de la empresa SDS Group Operador
Logistico, asimismo el disefio de estudio fue no experimental de corte transversal,
de tipo de estudio descriptivo. Como resultados se obtuvieron que el nivel de
aceptacion del servicio logistico que se brinda tiene un (63.3%) de acuerdo y un
porcentaje de (3,3%) de los clientes estan es desacuerdo, concluyendo que existe
una buena situacion actual en la empresa dado el compromiso de retomar por un
producto o servicio brindado por la misma. Ademas, se concluye que el desarrollo
del plan de marketing que logra la fidelizacion de clientes, se consideraron las
siguientes estrategias: de servicio al cliente, de fidelizacion, de Marketing Directo

y de Marketing Relacional.



29

Monteza & Rojas (2018) en su investigacion plante6 como objetivo general
fue ejecutar un plan de marketing para la Empresa de Transportes Turismo Acunta
SAC, se relaciond con un estudio descriptivo, con un disefio no experimental, de
corte transversal, se utilizaron estudios cualitativos y cuantitativos. La conclusion
final fue que con la Realizacion del plan de marketing de la Empresa de
Transportes Turismo Acunta SAC se mejorard el posicionamiento ya que la

empresa tendra una vision clara de lo que quiere lograr.
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Capitulo I1: Marco Tedrico

Plan de Marketing

2.1.1. Definicién.

Segln Rodriguez et al.(2006) un plan de marketing es un documento

mediante el cual se relacionan las variables de la mezcla de marketing de la
empresa con los objetivos, estrategias y planes de accion. Tiene la finalidad de
obtener el equilibrio entre la satisfaccion de las necesidades de los clientes y el
logro de los beneficios comerciales de las empresas y para ello las

organizaciones realizan actividades de marketing.

Asimismo, refiere que, los planes de marketing cambian de acuerdo al tipo

de productos que se comercializan y a los objetivos que persiguen cada empresa.
Es por ello que, en ocasiones existen empresas que realizan planes de marketing
especificos es decir solo para una lia de productos en particular. Los planes de

marketing segun el autor deben reunir los siguientes requisitos:

Contribuir con los objetivos generales, alinedndose con la mision y
estrategias de la empresa.

Coordine las actividades en las areas de valor empresarial (finanzas,
fabricacion, investigacion y desarrollo, etc.) de una manera que ayude al
crecimiento de la empresa.

Considerar las oportunidades y amenazas del entorno empresarial, asi como
las fortalezas y debilidades de la empresa

Tener informacion de las necesidades de los clientes y comunicarse de
manera efectiva y eficiente

Considerar el comportamiento de los competidores, también estan tratando
de satisfacer la demanda.

Informar y asignar responsabilidades a quienes desarrollan e implementan
el plan.

Incorporar mecanismos para ayudar a monitorear y controlar las acciones a
tomar.

Asimismo, segin Hoyos (2013) un plan de marketing es un documento que

asocia los objetivos comerciales de una organizacion con sus recursos, es decir,

aqui la empresa determina qué objetivos comerciales desea alcanzar y qué
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estrategias de marketing utilizara para alcanzarlos. Ademas, sefialé que, un

plan de marketing mayormente es elaborado para un afo.

Ademas, muestra que un plan de marketing es una herramienta que permite
a unaempresa analizar su situacion actual y obtener una comprension definitiva
de sus principales fortalezas y debilidades, asi como de las oportunidades y
amenazas del entorno. Como resultado, las organizaciones pueden refinar el
pensamiento estratégico y priorizar las estimaciones de recursos. Los planes de
marketing pueden ayudar a las empresas a crear disciplina en torno a una
cultura de planificacion y seguimiento de campafias de marketing de manera

formal, sistematica y continua. (p.3).

En resumen, podriamos definir que un plan de marketing es un documento
donde las empresas plasman los objetivos y estrategias del departamento de
marketing para poder comercializar productos y/o servicios. Asimismo,
mediante el mismo se podra identificar el entorno de la empresa y su situacion
interna, asi como determinar la situacion de sus competidores, clientes,

proveedores, sustitutos y los posibles nuevos entrantes al mercado.

2.1.2. Utilidad del Plan de marketing.

Entre las mas importantes sefialadas por Cohen (2008), figuran las siguientes:

Sirve de mapa: indica como llegar desde el inicio del plazo a las metas y

objetivos. Describe el entorno que rodea cada a cada empresa.

= Se utiliza para controlar la gestion y ejecucion de las estrategias: ayuda
a determinar las deviaciones entre lo proyectado y lo ejecutado, permitiendo
que los objetivos planteados se logren alcanzar de forma satisfactoria.

= Ayuda a mantener informados a los nuevos integrantes sobre sus
funciones en el plan: mantiene informados a cada uno de los participantes
sobre qué actividades desarrollar para contribuir con el logro de los
objetivos generales.

= Contribuye a obtener recursos para la ejecucién del plan: es una

herramienta de ventas, ya que, demuestra que el proyecto esta bajo control

de principio a fin, de este modo brinda confianza a los inversionistas para

asignar fondos necesarios para la ejecucion de los proyectos. Muestra una
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vision clara del objetivo final y siempre sabe como actuar, incluyendo
acciones, costos y alternativas.

= Asigna responsabilidades, tareas y definir los plazos: asegura que cada
tarea tenga un responsable de su implementacidn oportuna y que todos los
elementos y estrategias estén coordinados para lograr la maxima efectividad
y seguridad.

* Brinda ventaja competitiva: en general, tener un plan te da una mejor
ventaja competitiva antes de implementarlo. Estdn mejor preparados que sus
competidores para cambios repentinos, conocen de antemano los cambios
predecibles y saben como lidiar con ellos. Después de todo, él entendid
mejor que cualquier oponente lo que iba a pasar y lo que habia que hacer
para que sucediera. Si bien nuestros competidores respondieron, también

respondimos antes.

2.1.3. Importancia del Plan de marketing.

Segun Rivera & Lopez (2012), el plan de marketing es importante por:

- Direcciona las decisiones de impacto estratégico; ayuda a verificar que el
negocio esté claramente definido y segmentado y que el marketing mix sea el
adecuado. También comprueba si los competidores actuales y potenciales
estdn debidamente identificados y posicionados estratégicamente para
hacerles frente.

- Disminuye los costes de publicidad y de control de personal; se utiliza para
comunicar los beneficios que trae a los departamentos y empleados de su
empresa. Por lo tanto, es una forma de lograr una buena posicion externa e

interna.

Un posicionamiento externo fuerte y positivo permite a las empresas
reducir el coste de la comunicacién comercial porque es mas economico de
mantener que el posicionamiento. Asimismo, un plan de marketing reduce el
costo de coordinar y controlar a las personas porque saben qué esperar y su

contribucion al posicionamiento en el mercado.

Por lo tanto, también es muy importante, ya que ayuda a verificar las
desviaciones de los planes a corto plazo y sugerir acciones correctivas, ya que el

incumplimiento del plan de marketing puede afectar a todo el negocio.
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2.1.4. Estructura de un Plan de marketing.

Cada organizacion considera diferentes aspectos al momento de desarrollar
un plan de marketing. Pero, de acuerdo con la terminologia general Rodriguez
et al. (2006) sefialaron que el plan de marketing suele incluir las siguientes

partes:
1) Resumen ejecutivo

Esta seccion contiene una descripcion general y resumida del contenido del
plan de marketing, especialmente los objetivos e informacion sobre coémo
alcanzarlos. También aclara la contribucion de los objetivos de marketing a la

mision, las metas y la estrategia general de la organizacion.
2) Andlisis de la situacion

Mediante el andlisis de la situacién de la empresa, se logra obtener
informacion fundamental, ya que aqui se logra conocer la situacion interna de la

empresa y entorno de misma.
=  Andlisis externo

Los estudios del entorno, incluyendo la investigacién de mercado y el
analisis del micro y macro ambiente de las empresas, son fundamentales para
comprender como afectan los cambios externos a las empresas para que puedan

reducir el riesgo en la toma de decisiones:

- Situacion del mercado: aqui debe examinar el poder adquisitivo de los
consumidores actuales y potenciales que componen su mercado, asi como
sus necesidades y deseos. También debe analizar el tamafio real y potencial
del mercado, su desarrollo, los segmentos que lo componen, los habitos de
compra de los consumidores, etc.

- Anadlisis del Microentorno: implica el estudio de fuerzas externas fuera
del control de la empresa que afectan directamente su relacion con el
mercado, tales como competidores, distribuidores, proveedores y otros
actores (asociaciones de consumidores, agencias gubernamentales, etc.)
que pueden influir en las relaciones de intercambio. promocién comercial,

etc. El enfoque debe estar en la investigacion competitiva, lo que significa
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identificar competidores actuales y potenciales y evaluar su posicion
competitiva en funcion de su tamafio, participacién de mercado, objetivos,
caracteristicas del producto y estrategias de marketing, etc.

- Andlisis de Macroentorno: aqui consideramos el estudio de los factores
econdmicos, sociales, politicos, culturales, demogréaficos, tecnologicos o
legales que afectan o afectaran, aunque de manera mas indirecta que los

elementos del microambiente, los productos, las marcas o las empresas.
= Analisis interno

El analisis interno tiene en cuenta varios aspectos relacionados con la
propia situacion de la empresa y sus productos, entre ellos se encuentran los

siguientes:

- Andlisis de la empresa: este estudio examina los recursos y las
capacidades generales de la empresa a la luz de los objetivos globales y
de marketing, asi como las importantes iniciativas implementadas en
los ultimos afios.

- Situacion del producto: refleja los ultimos datos de ventas, cuota de
mercado, precio, tasa de contribucion y beneficio generado por cada

linea de producto o marca mencionada en el plan de marketing.

3) Diagndéstico de la situacion

El analisis de situacién debe ser capaz de identificar las amenazas y
oportunidades mas importantes del entorno durante la comercializacion del
producto, asi como las fortalezas y debilidades relacionadas con los recursos y
capacidades internas de la empresa. Nuevamente, se recomienda clasificar las
amenazas, oportunidades, fortalezas y debilidades identificadas en orden de

importancia.

Cabe sefialar que el diagndstico de situacion a partir del analisis FODA es
fundamental, ya que es el punto de partida para decidir los principales temas que
se abordaran en el plan de marketing y para determinar los objetivos, estrategias

y acciones a realizar. para llevar a cabo el plan.



35

4) Objetivos de marketing

En este punto se determinan los objetivos especificos a alcanzar mediante la
comercializacion del producto o lineas de productos considerados en el plan de
marketing. Estos objetivos deben expresarse como participacion de mercado,
ventas o0 ganancias logradas durante el periodo cubierto por el plan. Ademas,
debe tenerse en cuenta que los objetivos especificos deben estar vinculados a los

objetivos generales de marketing y a los objetivos de la empresa.
5) Estrategia de marketing

Estas son las pautas de marketing que debe seguir para lograr sus objetivos.
En primer lugar, se determinara el pablico objetivo del producto y los distintos
segmentos que lo componen en funcién de sus caracteristicas (edad, sexo,
ingresos, estilo de vida, etc.) y sus habitos de compra. Ademas, describira como

el producto se adapta a las necesidades de su publico objetivo.

El establecimiento del publico ayudara a seguir el curso de la estrategia de
marketing, condicionando de esta manera a los elementos como producto, el

precio, los canales de distribucidn y los medios de comunicacion.

También es imperativo identificar el posicionamiento que los clientes quieren
obtener en la competencia, asi como las ventajas competitivas que quieren
desarrollar y como diferenciarse. En resumen, debe desarrollar un plan de juego
que describa como usar las diversas herramientas de la combinacion de

marketing (producto, precio, distribucion y comunicacion).
6) Programa de acciones

El programa de accion define las actividades especificas a realizar y las
condiciones para su implementacion. Por ello, el plan de accion recoge la

siguiente informacion:

- Las acciones que se proyectan desarrollar.

- Las asignaciones de los responsables que las ejecutaran.

- Eltiempo, es decir, cuanto tiempo llevara realizar cada accion y el momento
de su realizacion.

- Los costos y gastos que llevara su implementacion.
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7) Beneficios y pérdidas esperados

En este punto se indica los resultados econdémicos y financieros que se
esperan alcanzar con la realizacion de las actividades planificadas. Esta
informacion se compila en un presupuesto de ingresos, gastos y beneficios para
el periodo del plan.

8) Control

Para finalizar, el plan de marketing debe determinar como medir los
resultados obtenidos (analizando el volumen de ventas, estudiando la efectividad
de las camparias publicitarias, evaluando la rentabilidad de los productos, etc.) y
queé informacion se utilizara para comparar los resultados esperados inicialmente
con los reales datos obtenidos, resultados, en qué medida el diagnostico logra los
objetivos planteados. También debe determinar quiénes seran los responsables
del seguimiento y control del programa de mercadeo y asegurarse de que cuenten

con los mecanismos correctivos necesarios.

Marketing mix.

Kotler & Armstrong, (2001), definen la mezcla de marketing como "un

conjunto controlable de herramientas tacticas de marketing que las empresas

combinan para crear una respuesta deseada en un mercado objetivo. La mezcla de

marketing incluye todo lo que una empresa puede hacer para influir en la demanda

de sus productos. A continuacion, se describird cada herramienta que conforma la

mezcla de marketing:

1.

Producto:

Segln Meregildo & Santos (2014) es un conjunto de atributos tangibles o
intangibles que una empresa brinda a un mercado objetivo para la compra, uso
y/o consumo y satisfaccion de necesidades o deseos. Esta variable, a su vez,

tiene su propia combinacion:

- Disefo.
- Variedad.
- Envase.

- Etiquetado.
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- Caracteristicas.
- Servicios.

2. Precio:

Segun lo indicado por Meregildo & Santos (2014), definen al precio como
el monto a desembolsar por la compra y uso de un bien o servicio. Asimismo,
mencionan que se debe especificar el precio que el mercado objetivo esta
dispuesto a pagar por el producto porque el precio esta estrechamente

relacionado con la percepcion de la calidad del producto.
Segun el autor, algunas variables de precio son:

- Descuentos.
- Condiciones de crédito.
- Meétodo de pago.

- Plazo de pago.

3. Promocién o Comunicacion:

Meregildo & Santos (2014) afirman gue, se trata de una serie de actividades
encaminadas a comunicar, informar y persuadir al pablico sobre la empresa,
sus productos y ofertas y con ello alcanzar los objetivos organizacionales.
También sirve para recordar a los clientes las caracteristicas, beneficios y

ventajas del producto.

Segun los autores, las variables de promocion son las siguientes:

Relaciones publicas
Promocion de ventas
Publicidad

Venta personal

4. Plaza o Distribucion:

Segun Meregildo & Santos (2014) implica una serie de tareas y actividades
que son necesarias para poder trasladarse desde el lugar de origen hasta los

diversos lugares donde se comercializa el producto terminado.

Tambien cabe sefalar que los productores en su mayoria utilizan

intermediarios para poder comercializar sus productos. A su vez, estos
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intermediarios usan como canales un grupo de organizaciones e individuos

involucrados en brindar un producto o servicio a los consumidores.

Es decir, saber gestionar los canales de distribucion (logistica y ventas) para
que los productos lleguen a su destino en el momento adecuado y en las
condiciones adecuadas.

La mezcla de la variable Plaza segun los autores es la siguiente:

Transporte.
- Ubicacion.
- Cobertura.
- Logistica.

- Inventario.

Pero teniendo en cuenta que este trabajo de investigacion, se debe de
considerar lo mencionado por Lovelock & Wirtz (2009) quienes argumentan
que cuando desarrollan estrategias para comercializar productos
manufacturados, generalmente se enfocan en cuatro elementos estratégicos
clave: producto, precio, ubicacion (o distribucion) y promocion (o
comunicacion), y a menudo trabajan juntos. Las "4P" se denominan mezcla de
marketing. Sin embargo, segun los autores, se debe tener en cuenta que, para
capturar la singularidad de la prestacion del servicio, se deben agregar cuatro

elementos relacionados con la prestacién del servicio:
Proceso

Los productos deben disefiarse e implementarse con procesos eficientes
para que se fabriquen y entreguen de manera adecuada. Considere que los
clientes, actuando como productores, intervienen activamente en estos
procesos. Un proceso mal disefiado conducira a una prestacion de servicios
lenta, burocrética e ineficiente, pérdida de tiempo y una experiencia frustrante.
Ademas, pueden reducir la productividad y aumentar la probabilidad de fallas

en el servicio porque dificultan el trato con los clientes.
Entorno fisico

La calidad de los servicios de la empresa se puede demostrar en jardines,

edificios, vehiculos, muebles, equipos, uniformes del personal, imprenta,
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letreros, etc., es decir la apariencia. Por lo tanto, las empresas de servicios
deben manejar adecuadamente la evidencia fisica, ya que afecta en gran medida

la impresion del cliente.
7. Personal

Pese al incremento de los avances tecnologicos, muchos servicios adn
requieren una interaccion cara a cara entre clientes y empleados. Esta
interaccion es importante porque afecta la manera en que la calidad del servicio
es percibida por los clientes. Por lo mencionado, las empresas de servicios
exitosas encuentran importante contratar, capacitar y motivar a sus empleados
de manera adecuada. Los especialistas en marketing proactivos buscan dar
forma a las personas de los empleados y guiar su comportamiento teniendo en
cuenta las formas en que los empleados pueden (positiva 0 negativamente)

afectar la experiencia de servicio al cliente de los demas.
8. Productividad y calidad

Cabe sefalar que la mejora de la calidad, definida desde la perspectiva del
cliente, es fundamental para la diferenciacion del producto, promover la
satisfaccion y fidelidad del consumidor. Sin embargo, antes de invertir en
mejorar la calidad de los servicios, se deben considerar las ventajas y
desventajas de aumentar los costos y aumentar los ingresos brindando una
mejor calidad en ciertas areas. Cabe sefialar que, si el cliente no esta dispuesto
a pagar méas por una mayor calidad, la empresa perdera dinero. Por esta razén,
es probable que las estrategias con el mayor beneficio potencial sean aquellas

gue apuntan a mejorar tanto la productividad como la calidad.

2.2.  Servicios

2.2.1. Definicién.

Lovelock & Wirtz (2009) reconocen que un servicio es una actividad
economica proporcionada por una parte a otra que generalmente utiliza
propiedades basadas en el tiempo para lograr un resultado deseado en el
destinatario mismo, el objeto u otros bienes de los que el comprador es

responsable.
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Los autores definen los servicios como una actividad econémica entre dos
partes, es decir, el intercambio de valor entre compradores y vendedores en el
mercado. También describen los servicios como actuaciones basadas en el
tiempo. Enfatice que los compradores compran servicios porque buscan los
resultados deseados. Por ello, algunas empresas comercializan sus servicios para
satisfacer las necesidades potenciales de los clientes. Finalmente, enfatizan en
su definicion que, si bien los clientes esperan ganar valor al comprar servicios a
cambio de su dinero, tiempo y esfuerzo, este valor no proviene de la transferencia

de propiedad, sino de los elementos de acceso que crean valor.

Segun Albrecht (2006, citado en Garcia, 2016), deriva el triangulo de
servicios ofrecidos, que tiene en cuenta la interaccion entre los tres elementos
encargados de optimizar los servicios: sistemas orientados al cliente, estrategias

y empleados, etc. ver Figura 1.

En primer lugar, considere la estrategia de servicio, es decir, la necesidad de
crear arreglos que unan todos los niveles e impulsen a la empresa a satisfacer a
los clientes. A esto le sigue el segundo eslabon, como interacttan los empleados
con el publico, por qué deben sentir que su prioridad es el cliente y su
satisfaccion. EI componente final consiste en sistemas amigables para el cliente
que deben estar por encima de los intereses de la empresa y disefiados teniendo

en cuenta sus intereses, gustos y preferencias.

Ademas, los autores enfatizan que estos mecanismos incluyen diferentes
aspectos de espacio, espacios, métodos, procesos y otras consideraciones
internas. Estos son elementos organizacionales rutinarios y conceptualmente
manejables que son esenciales para el servicio al cliente, ya que el principal
desafio aqui es su ejecucion y control exitosos (ver Figura 1).
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Figura 1

Definiciones de innovacion tecnoldgica y basamentos

La Estrategia
del Servicio

Los Sistemas La Gente

Nota: Tomado de Albecht (2006).

Por otro lado, también considera la atencién al cliente como un valor
intangible adicional que incide decisivamente en la repeticidn del consumo y la
fidelizacion de los clientes, por lo que recomienda optimizar siempre su

presentacion.

Caracteristicas del servicio.

Los servicios tienen aspectos inherentes que les dan su propio caracter y los
distinguen de los productos. Estas caracteristicas son los siguientes:

1. Intangibilidad:

Asimismo, segun Zeithaml & Bitner (2002, como se cit6 en Garcia, 2016),
esta caracteristica es la mas notable entre un producto o servicio, porque no son
materia fisica tangibles que se puedan ver o saborear. EI nimero de productos.

Por lo tanto, no es posible familiarizarse con el servicio antes de usarlo.

Segun el autor, algunas dificultades de la comercializacion de servicios
intangibles son que no puede ser un inventario, procesado a pedido, facil de
seguir porque no esta patentado, no se puede expresar directamente y es dificil

de expresar con palabras. comentarios de los clientes.
2. Integral:

Todos los integrantes de la organizacion tienen responsabilidad en la
ejecucidn del servicio ya que todos interfieren en el resultado final entregado al
cliente. Por eso, es muy importante nivelar de un area a otra los procesos de la

empresa, comunicar internamente, cumplir con los tiempos establecidos por las
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empresas, ya que trabajan juntos, actdan como un todo (1999, como se citd en
Garcia, 2016).

3. Heterogeneidad:

En este sentido, el servicio no siempre se brinda de la misma manera, ya que
depende de los recursos humanos, los cuales estdn conformados por un grupo
distinto de personas, influenciadas por su propia naturaleza y cambios de humor
en cada momento. A veces, el cliente vincula al empleado con los servicios que
le ofrecen. Es por ello que se indica que, en la comercializacion de los servicios,
la falta de uniformidad dificulta determina su calidad a largo plazo. Existen otros
factores externos como informacion incorrecta del cliente sobre su solicitud,

insatisfaccion de los empleados, etc. (Garcia, 2016)
4. Produccién y consumo simultaneos:

Los servicios se venden y luego se entregan en la misma cantidad que el
consumo. De esa manera puedes explorar y saborear mientras comes. En
consecuencia, el usuario esta presente durante la prestacion del servicio, asi

como otros clientes con los que intercambia opiniones. (Garcia, 2016)
5. Perecederos:

Debido a la naturaleza del servicio, el servicio no se puede guardar,
almacenar, devolver ni revender. Una vez comprados, se consumen y, por lo
tanto, se agotan. Esto significa que respecto a los servicios estos se producen y
consumen continuamente. La dificultad mas importante para el marketing de
servicios en este sentido es que, en primer lugar, no se puede predecir la demanda
porque no se puede almacenar, en segundo lugar, no se puede revender ni
devolver, y es necesario contar con una estrategia solida para compensar y

recuperar. clientes. (Garcia, 2016)
6. Satisfaccion:

El servicio al cliente se basa en su satisfaccion. Como explica Serna (1999),
los servicios se producen y consumen simultdneamente. Por lo tanto, en gran
medida, su satisfaccion dependera de como se utilice esta funcion y de la

eficiencia con la que se genere y entregue a los usuarios. (Garcia, 2016)



43

7. Valor agregado:

Al respecto, Serna (1999) plantea que el valor agregado del servicio integral
al cliente es una estrategia exitosa de ventaja competitiva y sera un factor

diferenciador en un mercado altamente competitivo.

2.2.3. Clasificacion de los servicios.

A continuacion, segun Idelfonso (2005), se indican algunas clasificaciones

del servicio:

1. Por su naturaleza
La clasificacion bésica es una clasificacion determinada segun el tipo de
servicio, es decir, el objeto cuya actividad se esta observando. La AMA (1985),

indica que se pueden dividir de la siguiente manera:

Servicios de salud.

Servicios financieros

Servicios profesionales

Servicios de turismo, hosteleria y viajes.

Servicios deportivos, artisticos y de entretenimiento.

I o

Servicios prestados por instituciones estatales o paraestatales y
organizaciones sin fines de lucro.

7. Servicios de distribucién, alquiler y leasing.

8. Servicios de educacidn e investigacion.

9. Servicios de telecomunicaciones.

10. Servicios de mantenimiento y personales.

2. Por el sector de actividad

seguin Browning y Singelman (1978), quienes utilizan los criterios de
destino del producto y modo de entrega (individual o colectivo) para distinguir

entre:

- Servicios de distribucidn, disefiados para conectar a los productores con

los consumidores. Seran servicios de transporte y comunicaciones.



44

- Servicios de productivos, prestados a empresas o consumidores, tales
como servicios bancarios, de seguros, inmobiliarios, de ingenieria y
construccion, juridicos, etc.

- Servicios sociales, prestados a las personas de la comunidad, incluidos los
servicios médicos, educativos o postales.

- Servicios personales, cuyo destinatario sea una persona fisica, tales como
restauracion, reparacion, consultoria, servicios domeésticos, lavanderia,
entretenimiento.

3. Por su funcion
Los servicios se pueden clasificar segun diferentes funciones (Cuadro y Del
Rio 1993). Se puede distinguir:

Servicios de direccidn y gestion empresarial, tales como auditoria y

consultoria en general, servicios juridicos o auditorias contables, etc.

- Servicios de fabricacién, tales como reparacién general, mantenimiento,
servicios de ingenieria.

- Servicios de informacion y comunicacion, que puedan ser
informatizados, tales como procesamiento de datos, consultoria o
programacion informatica; informacion como bases de datos, CELEX,
EUROSTAT o ECLAS o redes informéticas como Internet; como correos
electronicos o mensajes.

- Servicios de investigacion, o contratos de desarrollo de productos,
proyectos urbanisticos, decorados o investigaciones por parte de
investigadores o empresas.

- Servicios de personal, disefiados para seleccionar y capacitar a las
empresas de acuerdo a los factores de la fuerza de trabajo.

- Servicios comerciales, como estudios de mercado, desarrollo de campafias

de comunicacion, marketing directo, mailing, ferias y exposiciones, disefio

gréafico, etc.

- Servicios operativos, como limpieza, vigilancia o seguridad.

2.2.4. Servicio al cliente.

Segun Serna ( 1999, como se citd en Garcia, 2016) el servicio al cliente es

“un conjunto de practicas establecidas y delineadas dentro de una organizacion,
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con base en las necesidades y expectativas de los usuarios, para brindar un

servicio superior en comparacién con los competidores”.

En otras palabras, el servicio al cliente es mas que amabilidad, si no es un
conjunto de acciones y estrategias disefiadas para satisfacer a los clientes con el
objetivo de ofrecer un servicio completo relacionado con el producto; el objetivo

es retener a los clientes y desarrollar nuevas combinaciones de clientes.

Atencion al cliente.

Segln Escudero (2015) la atencion al cliente es un conjunto de actividades
interrelacionadas que brindan los proveedores para que los clientes obtengan el
producto en el momento y lugar adecuado, aseguren un uso adecuado y
satisfagan sus necesidades y/o expectativas como consecuencia del precio de la

empresa, imagen y reputacion.

En otras palabras, es un conjunto de estrategias que desarrolla una marca para
administrar las relaciones con los clientes. De esta forma, establecemos un
vinculo de comunicaciéon con nuestros clientes independientemente de los

servicios que les prestemos.

Calidad del servicio.

Segln Matsumoto (2014) la calidad del servicio se define como el resultado
de un proceso de evaluacion en el que los consumidores comparan sus
expectativas con sus percepciones. Esto significa que la calidad se mide por la
diferencia entre el servicio que espera el cliente y el servicio que recibe de la

empresa.

- Expectativas: la expectativa es un criterio o punto de referencia para
evaluar el desempefio de laempresa, es decir, son las expectativas del cliente
sobre el servicio y su creencia sobre el servicio, que se forma a través de la
interaccion y la experiencia con los demés. Los niveles de expectativa
variaran segun el punto de referencia del cliente. Recuerde también que las
expectativas son dinamicas y pueden cambiar rapidamente en un mercado
competitivo y volatil.

- Percepcion: la percepcion es como las personas evalian un servicio. En

otras palabras, es la forma en que reciben y valoran los servicios de la
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empresa. También se deben considerar las percepciones relacionadas con
los atributos o dimensiones de la calidad del servicio, la confiabilidad, la
capacidad de respuesta, la seguridad, la empatia y la tangibilidad.

2.2.7. Dimensiones de la calidad del servicio.

En este punto utilizaremos el modelo SERVQUAL propuesto por
Parasuraman, Zeithaml & Berry, que mide la calidad del servicio agrupando cinco
dimensiones, que, segun Zeithaml, Bitner & Gremler (2009, citado en Matsumoto,

2014) se describen a continuacion:

1. Fiabilidad: se refiere a la capacidad de realizar el servicio prometido de
manera confiable y concienzuda. Esto significa que la empresa cumple sus
promesas con respecto a la entrega del servicio, el precio y la resolucion de
problemas.

2. Capacidad de respuesta (sensibilidad): es el deseo de ayudar a los usuarios
y atenderlos de forma rapida y adecuada. Se refiere al enfoque y la velocidad
en el manejo de solicitudes, respondiendo a las preguntas y quejas de los
clientes y resolviendo problemas.

3. Seguridad: es el conocimiento y la atencion de los empleados y la capacidad
de crear confiabilidad y confianza.

4. Empatia: indica el nivel de atencion personalizada que la empresa brinda a
sus clientes. Es decir, debe contagiarse o adaptarse a los gustos del cliente a
través del servicio personalizado.

5. Elementos tangibles: es la apariencia fisica, la instalacion fisica como

infraestructura, equipo, materiales, personas.
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Capitulo I11: Metodologia Desarrollada

3.1.Tipo de investigacién

Segun el enfoque de investigacion, el método a utilizar es el mixto, segun
Hernandez & Mendoza (2008, como se cit en Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2014) los métodos mixtos es un proceso de investigacion sistematico, empirico y
critico que incluye la recopilacion y el analisis, la integracion de datos cuantitativos
y cualitativos, y discusion general para sacar conclusiones basadas en toda la
informacion recopilada (meta-inferencias) y comprender mejor el problema en

cuestion.

Segun el fin o propdsito que persigue la investigacion, serd aplicada; caracterizada
por la consideracion de la finalidad practica del conocimiento. El objetivo de dicha
investigacion es desarrollar conocimientos técnicos que puedan aplicarse
inmediatamente a la solucion de problemas practicos. “Surge como una serie de
actividades encaminadas a utilizar los resultados de la ciencia y la tecnologia en
procesos de produccion en masa: industria, agricultura, comercio, etc.” (Caballero,

2014, p. 39).
3.2.Disefio de la investigacion

El disefio de la investigacion sera de tipo no experimental. Segin Hernandez,
Fernandez, & Baptista (2014) puede definirse como una investigacion realizada sin
manipulacion deliberada de variables. Esto significa que, en estos estudios, las
variables independientes no se cambiaron deliberadamente para ver su efecto sobre
otras variables. Observa los fendmenos que ocurren en el medio natural y los analiza
(p. 152).

Figura 2

Disefio de investigacion

/ T
\\

oy

Donde:



48

M = Muestra
OX = Observacion de la variable planeacion del marketing
OY = Calidad del servicio
P = Propuesta del plan de marketing
Fuente: Hernandez (2014), Alvarez (2007)

Segun el periodo de tiempo de la investigacion estd serd de tipo transversal o
seccional ya que el estudio se desarrollara en un solo momento. Segun Bernal (2010),
los estudios transversales o seccionales son ‘“aquellos estudios que obtienen
informacion Gnicamente de un sujeto (poblaciébn o muestra) en un momento

especifico en el tiempo” (p. 118).
3.3.Nivel de investigacion

El nivel de investigacion, es de tipo descriptiva — propositiva, Hernandez, R.,
Fernandez, C., & Baptista, P. (2018), la primera porque analizard los componentes
del plan de marketing y la calidad de servicio, describiendo la situacion en la empresa
en estudio; la segunda porque se elaborara una propuesta de plan de marketing para

mejorar la calidad de servicio en la empresa.

3.4.Poblacion y Muestra

3.4.1. Poblacién

Segun Fracica (1998, como se citd en Bernal, 2010) una poblacién es "la

totalidad de todos los elementos involucrados en un estudio".

La poblacidn en la presente investigacion esta constituida de la siguiente

manera:

- Poblacion 1:
Personal= 1 Gerente General, 1 Sub Gerente General, 1 Administrador y 20
operarios del servicio.

Criterios de inclusion:

- Que estén trabajando de 3 a 4 afios en la empresa
- Que sean directivos de la empresa.

- Trabajadores que conozcan el giro del negocio.
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Poblacion 2:

Clientes = para determinar el nimero de clientes se ha tenido en
consideracion la cantidad de usuarios del servicio al afio, teniendo en cuenta
que en un promedio de 64 personas hacen uso del servicio de transporte por
dia, lo que al mes constituye un total de 1,920 clientes y al afio un total de

23,040 personas utilizan los servicios ofrecidos por la empresa en estudio.

3.4.2. Muestra

Segin Bernal (2010), una muestra es “una porcion seleccionada de la

poblacién de la cual se obtiene efectivamente informacion para el desarrollo de

la investigacion ya partir de la cual se realizardn mediciones y observaciones de

la variable objeto de estudio” (p. 161).

Muestra 1: es una muestra no probabilistica, elegida a conveniencia de
acuerdo a la informacion que van a brindar. Teniendo en cuenta los criterios
de inclusion, esta muestra estara constituida por 23 personas.

Muestra 2: para establecer la dimension de la muestra se considerd la
formula de poblacién finita, usando un muestreo aleatorio simple, que se
determind considerando el promedio anual de clientes que hacen uso del
servicio brindado por la empresa Turismo Atahualpa, el cual se expresa de
la siguiente manera:

N = N x Z?pq
T d2x (N-1)+2Z2 pq

Donde:

N: Tamafio de la poblacion

Z: 1.96, nivel de confianza (95%)

p: Probabilidad de éxito (0.50)

g: Probabilidad de fracaso (1-p=q entonces q=0.50)
d: Precision (5%)

N = 23040 x (1.96)2(0.50)(0.50)
" (0.50)2 x (23040 —1)+(1.96)2 (0.50)(0.50)

= 377.875846
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Como resultado obtenido tenemos a 378 personas a las cuales constituiran

nuestra muestra y se les aplicara la encuesta.

3.5.Recopilacion de Informacion

3.5.1. Fuentes de Recoleccion de Informacion.

a. Fuentes Primarias.

Segun Cerda (1998, como se citd Bernal, 2010), una fuente primaria es “toda
fuente de la que se obtiene directamente la informacion, es decir, la fuente de
informacién. También se le [lama fuentes de primera mano o fuentes desde el lugar
de los hechos” (p. 191).

La presente investigacion utilizard fuentes primarias porque se realizara
entrevistas directas a los trabajadores que si cumplen con los criterios de inclusion,

asimismo, también se aplicaran encuestas a los clientes de la empresa en estudio.

b. Fuentes Secundarias.

Segun Bernal (2010), las fuentes secundarias son “todas las fuentes de
que brindan informacion relacionada al tema en estudio, pero no son fuentes
originales de hechos o circunstancias, sino que simplemente las citan” (p.

192).

La presente investigacion utilizara fuentes secundarias como libros, articulos

de revistas, blogs, noticieros, entre otros.

3.5.2. Técnicas de Recoleccién de Datos.

a) Encuesta.

Rojas (2011) afirma que, una encuesta es una técnica que recoge datos
proporcionados por individuos de una poblacion o, mas cominmente, de una
muestra de una poblacion para conocer sus opiniones, valoraciones,
creencias, actitudes, intereses o experiencias. entre otras cosas, utilizando un
cuestionario especialmente disefiado para este fin.

- Proporciona un mayor acceso a los miembros de la poblacion.
- Las preguntas se pueden hacer de forma indirecta e impersonal,
evitando en lo posible el "cara a cara", para que los encuestados tengan

mas libertad de respuesta.
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3.5.3.

b)

o1

- Asegurar la objetividad de los datos obtenidos, siempre que la
informacion sea facilitada por persona distinta del investigador.
Entrevista.

Segun Bernal (2010), es una técnica que logra establecer la conexién directa
con una persona considerada como fuente de informacion. A diferencia de las
encuestas, que se limitan a cuestionarios, las entrevistas, aunque pueden
complementarse con cuestionarios muy flexibles, estdn disefiadas para ser méas
espontaneas y abiertas. Durante este periodo, puede profundizar en la busqueda

de la informacion que le interesa.

Instrumentos de Recoleccion de Datos.

Cuestionario

Como instrumento se utilizé el cuestionario elaborado por Chavez, Quesada &
Tello (2017) en su estudio “Calidad en el Servicio en el Sector Transporte
Terrestre Interprovincial en el Pert’” adaptado de Parasuraman, Zeithaml & Berry
en su modelo SERVQUAL, basado en 5 dimensiones, de los cuales se generan 22
items relacionados con las expectativas y 22 items relacionadas con las
percepciones.

Se utilizd una escala Likert de 1 a 5 para determinar la importancia de cada
item, donde 1 representa la puntuacién mas baja, es decir cuando el cliente esta
completamente en desacuerdo y 5 representa la puntuacién mas alta, es decir
cuando el cliente estd completamente de acuerdo con las preguntas.

En el ANEXO N°1 se muestra el disefio del cuestionario SERVQUAL

utilizado por los autores tanto para las Expectativas y Percepciones.

Guia de entrevista

En la presente investigacion se entrevistd a 6 trabajadores de los 23
trabajadores de la empresa en estudio, que, si cumplieron con los criterios de
inclusién, teniendo en cuenta que es un muestreo no probabilistico elegido a dedo,
esta entrevista se llevo a cabo mediante el instrumento Guia de Entrevista, con la
finalidad de obtener informacion de los sujetos de estudio como, opiniones,

actitudes, sugerencias, entre otra.
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3.5.4. Técnicas de Procesamiento de Datos.

En la presente investigacion para anélisis de los datos, tanto para la variable
plan de marketing como para la variable calidad de servicio, se utilizo el
siguiente proceso:

1. Recopilacion de informacion.

2. Recepcionar, trascribir y ordenar la informacion y/o verificacion vy
tabulacion de la informacion.

3. Procesar y analizar los datos.

4. Integracion e interpretacion de la informacion.

En base a los resultados que se obtuvieron, se aplicd el cuestionario a los

clientes y la guia de entrevista a los trabajadores de la empresa en estudio.

- Parael tratamiento y procesamiento de los datos, se revisé y se clasificé en
forma mecéanica haciendo uso del software estadistico SPSS — version 24 y
el programa Microsoft Excel.

- Parael anélisis cuantitativo de los datos se utilizo las siguientes técnicas:
Estadistica Descriptiva. Serd emple6 para presentar la informacion
procesada por los programas a través de tablas y graficos como poligonos
e histogramas de frecuencias, graficas de pastel y desviacion estandar.
Estadistica Inferencial. Busca probar hip6tesis y pluralizar los
resultados obtenidos, para la estimacion de parametros, estadisticas de la
poblacion, a partir de los resultados estadisticos obtenidos de una muestra
(Herndndez et al., 2014, p. 299). En esta investigacion el método
estadistico paramétrico que se usara es el coeficiente de correlacion de

Pearson.

Tabla 2

Escala de correlacion de Pearson

Coeficiente “r”

de Pearson Significado
-1.00 Correlacion negativa perfecta
-0.90 Correlacién negativa muy fuerte
-0.75 Correlacion negativa considerable
-0.50 Correlacion negativa media

-0.25 Correlacion negativa débil
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-0.10 Correlacién negativa muy débil
0.00 No existe correlacion
+0.10 Correlacion positiva muy débil
+0.25 Correlacion positiva débil
+0.50 Correlacién positiva media
+0.75 Correlacién positiva considerable
+0.90 Correlacién positiva muy fuerte
+1.00 Correlacion positiva perfecta

Fuente. Tomado de Hernandez et &l, 2014, pag. 305.

El signo indica la direccion de la correlacion; y el valor numérico la
magnitud de la correlacién. El valor de P indica que tan significativos son los
resultados y que tan probable es incurrir en un error (Hernandez et. al. 2014, p.
305).

La informacion obtenida mediante la entrevista, se procesé de la siguiente

forma:

- El tratamiento y el procesamiento de datos, se reviso de forma manual.
- Para analizar e interpretar la informacion. Se tuvo en cuenta las variables,

dimensiones y los objetivos de la investigacion.

3.6.  Operacionalizacion de las Variables

- Definicién conceptual

a. Variable 1: Plan de marketing

Segun Rodriguez et al. (2006) un plan de marketing es un documento
escrito que relaciona objetivos, estrategias y planes de accion con las
variables del marketing mix de una empresa. Implica la forma en que una
organizacion elige llevar a cabo sus actividades de marketing, encontrando
un equilibrio entre satisfacer las necesidades de los consumidores y lograr

beneficios comerciales.

b. Variable 1: Calidad del servicio

Lovelock & Wirtz (2009) reconocen que un servicio es una actividad
econdémica proporcionada por una parte a otra que generalmente utiliza
caracteristicas basadas en el tiempo para lograr un resultado deseado en el

destinatario mismo, un articulo u otros bienes previstos por el comprador
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responsable. A cambio de dinero, tiempo y esfuerzo, los clientes del servicio
esperan obtener valor mediante la compra de bienes, mano de obra,
conocimientos, equipos, redes y sistemas; sin embargo, por lo general no

adquieren la propiedad de nada fisicamente involucrado.



Definicion operacional

Tabla 3

Operacionalizacion de las variables

Instrumentos de

Variables Dimensiones Indicadores recoleccion de
datos
1. ¢Como es la gestion en la empresa? ;Cambiaria algo?
2. ¢Laempresa cuenta con equipos tecnol6gicos que garanticen un servicio de calidad?
Anélisis de la 3. ¢El personal de la empresa se encuentra debidamente capacitado para brindar un servicio de calidad?
situacion 4. ¢Considera que los factores politicos, econémicos, sociales, tecnolégicos y ambientales influyen en desarrollo de
su empresa? ¢De qué manera?
5. ¢Quiénes considera usted que son los principales competidores de la empresa? ;Por qué?
. ¢Cudles cree usted son las principales oportunidades y amenazas que tiene la empresa dentro del mercado en el
Diagnostico de la
o que se desarrolla?
situacion ) L . .
7. ¢Cudles cree usted que son las principales fortalezas y debilidades que la empresa tiene?
Objetivos de o ) o
Plan de . ¢La empresa cuenta con objetivos de marketing claramente definidos? ’ )
] marketing Guia de entrevista
marketing - . — — —
Estrategia de 9. (Cudl es el publico objetivo al que se dirige la empresa?
marketing 10. ¢ Laempresa cuenta con estrategias de marketing (producto, precio, plaza y promocion) claramente definidas?
) 11. ¢ Qué actividades de marketing realiza la empresa?;Quiénes son los responsables?;Cual es el costo en el que
Programa de acciones .
incurren?
o ) 12. ¢Qué beneficios espera obtener la empresa con la implementacion del plan de marketing?
Beneficios y perdidas . ) ) . . y
d 13. ¢La empresa cuenta con los recursos necesarios (materiales, financieros y RR.HH) para la implementacién del
esperados .
plan de marketing?
c | 14. ; Qué métodos utilizara la empresa para controlar los resultados del plan de marketing?;Quiénes serian los
ontro

responsables?

55
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Cumplen lo prometido

Fiabilidad
Interés por resolver problemas
Capacidad de Disponibilidad para ayudar
respuesta Servicio rapido
Calidad del - . .
o Seguridad Comportamiento confiable
servicio
Comprenden las necesidades
Empatia

Preocupacion por el cliente

Elementos tangibles

Condiciones de trabajo

Recursos

Cuestionario
validado segln el
modelo
SERVQUAL

Fuente: Rodriguez (2006), SERVQUAL (2009)
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Capitulo 1V: Resultados y Discusion

La presente investigacion, realizada en la Empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L tuvo como objetivo general proponer un plan de marketing que permita
mejora la calidad del servicio de la empresa. Despueés del analisis de la situacion del micro
entorno de la empresa, se determind que el nivel del planeamiento del marketing en la
empresa Turismo Atahualpa es bajo, ya que en la empresa no se cuenta con un area den
planificacion y de marketing, carecen de un plan de marketing mediante el cual puedan
establecer diferentes estrategias que permitan mejorar la calidad del servicio y por ende

posicionarse en el mercado.

Asimismo, después de aplicar los instrumentos de recoleccion de datos se obtuvo que
el nivel de la calidad del servicio de la empresa es bajo ya que los clientes perciben que
no se les brinda una atencion personalizada y aspectos como el entorno del ambiente de
la empresa no se encuentra bien implementado. Es por ello que, se elaborara un plan de
marketing mediante el cual se plantearan diferentes objetivos y estrategias enfocadas en
mejorar la calidad del servicio de la empresa Turismo Atahualpa. A continuacién, de
plasmaran a detalle los resultados obtenidos en la investigacion.

4.1. Resultados

4.1.1. Diagndstico situacional de la empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L

Para realizar el diagndstico de la situacion de la empresa, se utiliz6 como
herramienta el analisis DAFO, mediante el cual pudimos obtener los siguientes
resultados:

La empresa presenta como oportunidades, que la economia crezca un 3,5 % en
2023, sobre la base de un entorno empresarial favorable que promueva la creacién
de empleo; De manera similar, se espera que el crecimiento de los hogares continte
este aflo a medida que se levanten las restricciones sanitarias actuales y mejoren las
condiciones del mercado laboral. Habitos de consumo pre-epidemia, por lo que el
consumo privado en 2021 crecerd un 0,8% respecto al 2019 y un 11,7% anual.
interanual debido al repunte del mercado laboral, la flexibilizacion de las
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restricciones de acceso a determinados bienes y servicios, y una mayor satisfaccion

de los consumidores, lo que contribuye al ritmo de las ventas.

Teniendo en cuenta el mercado objetivo al que esta dirigido la empresa una de las
principales oportunidades es que el nimero de la poblacion de clase media del pais
ha crecido y su poder adquisitivo ha aumentado, asimismo se debe recalcar que
gracias a la Vigencia de la Ley General de Transporte y Transito — Ley 27181 y el
Reglamento Nacional de Administracion del Transporte — D.S. 017-2009-MTC y
modificatorias, la cual rige la operatividad de las empresas de trasporte a nivel

nacional y es asi que se puede seguir operando.

Asimismo, se obtuvo como resultado que la empresa tiene como fortalezas que,
los precios establecidos son accesibles para el publico en general; la empresa opera
en 6 rutas entre ellas las ciudades de Chiclayo y Lima, cuentan con muchos afios de

experiencia en el mercado y existe un favorable clima laboral.

Ademas, se determind que algunas de las principales amenazas a las que se
enfrenta la empresa es que la informalidad del sector transporte terrestre esta en
aumento, la fuerte inestabilidad politica del pais, la existencia de una fuerte rivalidad

de competidores y la insuficiente fiscalizacion por parte de los gobiernos locales.

Asimismo, determinamos que la empresa presenta las siguientes debilidades:
inadecuada distribucién de su local de atencion, inexistencia de planificacion
comercial y organizacional, desconocimiento del manejo digital para publicidad y
carencia de capacitacion para su personal.

4.1.2. EL planeamiento del marketing de la Empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L

Con la aplicacién de la entrevista al personal de la empresa, se determiné que el
nivel de planeamiento del marketing de la empresa en estudio, es bajo , ya que la
empresa no cuenta con un area de marketing, que se encargue de establecer objetivos
y estrategias de marketing que permitan posicionarse en el mercado y fidelizar a sus
clientes; también se evidencid que en la empresa no existe personal capacitado para
poder realizar una planificacion estratégica, operacional , comercial y financiera es por
ello que se muerta una gran desorganizacion y carencia de estrategias que permitan

mejorar la posicion de la empresa.
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4.1.3. La calidad del servicio de la empresa de Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L.

A. La fiabilidad del servicio de la Empres Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L.

Un 27.67% del promedio final esta de acuerdo con esta dimension; es decir los
empleados de la empresa realizan bien su trabajo, la empresa entrega los boletos
de viaje de forma adecuada y el servicio brindado concluye en el tiempo
prometido; sin embargo en promedio un 24.7% de los clientes muestra su
desacuerdo ya que al existir problemas con algunos de los usuarios la empresa no
muestra un sincero interés en solucionarlos y los empleados no se encuentran
debidamente identificados lo que genera poca transparencia y desconfianza por

parte de los clientes.

B. La capacidad de respuesta del servicio de la Empres Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.R.L.

El nivel de la calidad del servicio respecto a la capacidad de respuesta de la
empresa es baja ya que en promedio un 37.77%, se muestra en desacuerdo y en
total desacuerdo con esta dimension, es decir los empleados no estan capacitados
para poder solucionar problemas y tampoco se muestran dispuestos a ayudar a los
clientes de inmediato, sin embargo, en ocasiones los empleados si lograron bridar

un servicio de forma rapida y mostraron interés por atender a los clientes.

C. La seguridad del servicio de la Empres Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L.

En promedio un 42.54% se muestra de acuerdo y totalmente de acuerdo con la
seguridad del servicio de la empresa es decir en esta dimensién el nivel de la
calidad del servicio es alta ya que los clientes se sintieron seguros con el servicio
recibido por parte de la empresa y los empleados lograron transmitirles confianza
durante sus viajes y se mostraron ambles al momento de atenderlos; sin embargo
los empleados deben de ser capacitados para que logren desarrollar sus
actividades de forma eficiente y responsable para que asi puedan brindar
informacion detallada y precisa a los clientes cuando la soliciten ya en promedio

un 30.06% se muestra en desacuerdo con esta dimension.
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D. Laempatiadel servicio de la Empres Turismo Atahualpa Servicios Generales
S.R.L.

Respecto a empatia mostrada por parte de los trabajadores de la empresa, es
baja, ya que en promedio un 50.19% de clientes encuestados se mostraron en
desacuerdo y Taltal desacuerdo con el servicio recibido; ya que, no se les ofrecio
una atencion personalizada, no se muestra disponibilidades de horarios para las
salidas de los buses pues se han establecidos horarios fijos para las salida de los
mismos en el caso de la empresa Turismo Atahualpa solo existe un horario de
salida establecido en turno noche durante dia no existe salida de buses a ningun
destino lo que en ocasiones a generado disgusto por clientes interesados por viajar
en turnos de dia ademas no se mostraron interesados en las solicitudes de los

clientes.

E. Los elementos tangibles del servicio de la Empres Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.R.L.

El nivel del servicio respecto a esta dimension es bajo, ya que los buses no se
encuentran en un correcto estado de funcionamiento, son antiguos y no estan
adecuados a las nuevas tecnologias, el local de la empresa no se encuentra
distribuida adecuadamente generando incomodidad en los clientes, ademéas no
cuentan con terminales para embarque y desembarque de los clientes generando
inseguridad en los mismo y los empleados no cuentan con uniformes mediante los

cuales se logren identificar.

El nivel de la calidad del servicio de la Empres Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L.

Para determinar el nivel de la calidad del servicio de la empresa en estudio. se
aplico el cuestionario de SERVQUAL a los usuarios de la misma, mediante el cual
se determind las expectativas y percepciones que tienen los usuarios respecto a la
calidad del servicio brindada por la empresa. Después de analizar los resultados se
obtuvo que, el nivel de la calidad del servicio en la empresa Turismo Atahualpa es

baja.

A continuacion, se pueden observar los resultados obtenidos mediante diversas

tablas:
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Tabla 4

Correlacion entre las percepciones y las expectativas de la calidad del servicio de la
Empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S. R.L.

Expectativas

Expectativa de Expectativa de

Expectativa de Expectativa Expectativa

fiabilidad capacidad de de seguridad de empatia elemt_entos
respuesta. tangibles
Correlacion de o . - o s
3 Pearson 0,987 0,956 0,972 0,873 0,977
Percepcion
de fiabilidad  Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 378 378 378 378 378
Correlacion de - x o - .
Percepcion Pearson 0,961 0,937 0,967 ,868 ,969
%e capacidad “gio “iiateral) 0000 0.000 0.000 0.000 0.000
e respuesta
N 378 378 378 378 378
Correlacion de o o o . .
1%}
8 Pearson ,980 ,949 ,973 ,866 ,976
2 Percepcion
153 de seguridad ~ Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
o
Q N 378 378 378 378 378
COf;eeg‘;g’g de 9o~ 903~ 951" 845™ 938"
Percepcion
de empatia  Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000 0.000 0.000
N 378 378 378 378 378
CorFr)eIacmn de 919" 896" 941" 839" 927
Percepcion earson
deelementos g (yiateral)  0.000  0.000 0.000 0.000 0.000
tangibles
N 378 378 378 378 378

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

**_La correlacién entre las expectativas y las percepciones, es significativa en el
nivel 0,01 (unilateral), el cual es menor a 0,05; por lo tanto, se demuestra una alta

relacién entre las percepciones y las expectativas.
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Dimensiones de las percepciones
Tabla 5

Fiabilidad del servicio

Totalmente Ni de
en En acuerdo, ni De acuerdo Totalmente Total
ftems desacuerdo desacuerdo en de acuerdo
desacuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Los choferes y
empleados de la
empresa 31 8.20 47 1243 113 2989 103 2725 84 2222 378 100
realizaron bien
su trabajo.

Cuando Ud. tuvo
un problema, la
empresa mostrd
un sincero
interés en
solucionarlo.

83 2196 74 1958 65 17.20 97 2566 59 1561 378 100

Los empleados
demostraron
transparencia e
integridad.

56 1481 71 18.78 102 26.98 84 2222 65 1720 378 100

La empresa
concluyo su
servicio en el 35 9.26 39 1032 83 2196 126 3333 95 2513 378 100
tiempo
prometido.

La empresa se

identifico
correctamente y 13 3.44 18 476 96 2540 113 29.89 138 36.51 378 100
entreg6 boletos

de viaje.

X 436 1153 498 1317 0918 2429 1046 2767 882 2333 378 100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

Se observa que, el 27.67% del promedio final, estan de acuerdo con la dimensién
fiabilidad; asi como, el 23.33% esta totalmente de acuerdo, sumando un total de =
51%. Por lo tanto, el nivel de la fiabilidad en relacion a la calidad del servicio que
presta la empresa es alto. Sin embargo, se debe resaltar el nivel bajo de los que estan
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo los cuales hacen una sumatoria de X=
24.7%.



Figura 3

Fiabilidad del servicio

40.00%
35.00%
30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

= En desacuerdo

= De acuerdo

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = De acuerdo

& Totalmente de acuerdo

29.89%

12.43%
8.20%=

Realizaron su

7.25%
2.2

(O

trabajo.

Interés en
solucionarlo.

Nota: Datos obtenidos de SPSS

Tabla 6

Capacidad de respuesta del servicio

26.98%

89B222%
= .20%

(A

10.32%
0.26%,

33.33%

21.96

=
25.13%
Y
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36.51%

Transparenciae Tiempo prometido. Boletos de viaje.

integridad.

items

Totalmente

en

desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo,
nien
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

No

%

N° %

No

%

No

%

No

%

No

%

Los empleados
estan
capacitados
para solucionar
problema
s

86

22.75

103 27.25

91

24.07

65

17.20

33

8.73

378

100

Los empleados
le ofrecieron
un servicio
rapido.

26

6.88

76 20.11

126

33.33

83

21.96

67

17.72

378

100

Los empleados
nunca se
mostraron
demasiado
ocupados.

46

12.17

95 2513

125

33.07

86

22.75

26

6.88

378

100

Los empleados
siempre
estuvieron
dispuestos a
ayudarlo.

8.47

107 2831

139.00

36.77

86.00

22.75

14

3.70

378

100

X

47.5

12.57

9525 25.20

120.25

31.81

80

21.16

35

9.26

378

100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

Se tiene como resultado que el 12.57% esta totalmente en desacuerdo y el 25.20%

desacuerdo, sumando un total de = 37.77%. Es decir, que en la dimensién de la
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capacidad de respuesta el nivel es bajo. Sin embargo, se observa que el 31.81% no
estan ni de acuerdo ni en desacuerdo en la capacidad de respuesta de la empresa, lo

cual lo ubica en un nivel medio.
Figura 4

Capacidad de respuesta del servicio

= En desacuerdo De acuerdo
= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo E De acuerdo

& Totalmente de acuerdo

40.00% 36.77%
35.00% 332% 3317% %
3000%  27.250 = 25.13% i — |
25000 22.75%2407% 20 118221 96% 20, 75% =.75%
2000% = =57.20% e =% — =
1500% = — = E nue = =
= = 0, = _— =i =
000% = = 3% ¢ a0 = = 8.47% =
= = = I = =i = =i 0
so = EEE E = =EE = ==_°
0000 = EEE = EEE ELEE8E =L EEE
Solucionar problemas Servicio rapido. Responder a sus Dispuestos a ayudarlo.
preguntas.
Nota: Datos obtenidos de SPSS
Tabla 7
Seguridad del servicio
Ni de
Totalmente En acuerdo, ni De acuerdo  Totalmente
items en desacuerdo en de acuerdo Total
desacuerdo
desacuerdo
N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Sintié
seguridad

cuando realizé 20 5.29 47 12.43 94 24.87 141 3730 76 20.11 378 100
transacciones
con la empresa.

Los empleados
de la empresa
le 33 8.73 72 19.05 119 31.48 95 25.13 59 1561 378 100
transmitieron
confianza.

Los empleados

de la empresa

fueron siempre
amables.

37 9.79 62 16.40 98 2593 109 2884 72 19.05 378 100
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Los empleados
de la empresa
demostraron
seriedad y 68 1799 86 2275 110 29.10 68 1799 46 1217 378 100
responsabilidad
al realizar su
trabajo

Los empleados
de la empresa
le brindaron 54 1429 89 2354 97 2566 101 2672 37 979 378 100
informacion
detallada

X 424 1122 712 1884 1036 2741 1028 2720 58 1534 378 100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

Respecto a la seguridad en la empresa, el 27.20% vy el 15.34% afirman estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo con esta dimension, sumando un total de = 42.54%.
Es decir, que se encuentran en un nivel alto. Sin embargo, hay que tener en cuenta que
el 11.22% vy el 18.84% se encuentran en un nivel bajo, los cuales hacen una total de
>=30.06%, es decir los trabajadores de la empresa deberian de estar capacitados para
poder brindar la informacidn adecuada a los clientes y mostrar responsabilidad en su

trabajo.
Figura 5

Seguridad del servicio

= En desacuerdo & De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo & De acuerdo

& Totalmente de acuerdo

40.00% 37.30%
35.00% 31.48% 26,1000
28.84% 10% 26.72%
0,
30.00% 2487 - 25.93% 25 66%
25.00% E 22.75% 23.54% £
11% S05%. = =-—=
20.00% ’ = '17.998 17.99% =
15.00% = =
= S|79%
10.00% = =
5.00% = %
0.00% —=== ==
Seguridad de Transmitieron  Ssiempre amables. Seriedad y linformacion
transacciones. confianza. responsabilidad. detallada.

Nota: Datos obtenidos de SPSS



Tabla 8

Empatia del servicio
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items

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

N° %

N° %

N° %

No

%

N° %

No

%

La empresa le
ofreci6 una
atencion
personalizada.

95  25.13

130 34.39

76  20.11

42

1111

35 926

378

100

La empresa
estuvo
disponible en
horarios
convenientes.

125  33.07

112 29.63

80 21.16

39

10.32

22 5.82

378

100

La empresa se
mostré atenta
alas
inquietudes
de sus
clientes.

36 9.52

86 2275

148 39.15

62

16.40

46  12.17

378

100

La empresa se
preocupd por
los intereses
de sus
clientes.

69 1825

106  28.04

74 19.58

70

18.52

59 1561

378

100

X

81.25 2149 1085

28.70

945 25.00

53.25

14.09 405

10.71

378

100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

Se puede observar que respecto a la empatia que muestran los trabajadores de la

empresa, el 21.49% y el 28.70% estan totalmente en desacuerdo y en desacuerdo,

sumando un total de = 50.19%. Ubicandolo de este modo en un nivel bajo. Tambiéen

podemos identificar que el 25% se encuentra en un nivel intermedio. Por lo cual, se

debe reforzar la atencion personalizada, los horarios deben ser mas apropiados y

prestar mas atencion a los requerimientos de los usuarios.



Figura 6

Empatia del servicio

= En desacuerdo

De acuerdo

= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo & De acuerdo

& Totalmente de acuerdo

45.00%
40.00%

B0 33.07%

=29.63%

30.00%
25.00%
20.00%
15.00%
10.00%

5.00%

0.00%

25.13%

Atencidn personalizada. Horarios convenientes. Inquietudes de clientes.

Nota: Datos obtenidos de SPSS

Tabla 9

Elementos tangibles del servicio

21.16%

M

32%  952%

%.82%

[

39.15%

22.75%=

=56.40%

A7%

T

28.04%

18.25%

19.58%

18.52%

.61%

Intereses de clientes.
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Totalmente
en
desacuerdo

En
items

desacuerdo

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

N° % N°

%

N° %

No

%

No

%

No

%

La empresa
conté con una
flota en buen

estado.

82 21.69 137

36.24

67 17.72

39

10.32

53

14.02

378

100

La empresa
contd con un
local 95 2513 157
apropiado y
atractivo.

41.53

87 23.02

20

5.29

19

5.03

378

100

Los empleados
de la empresa
mantuvieron 52  13.76 96
una apariencia
pulcra.

25.40

123 3254

49

12.96

58

15.34

378

100

Los empleados
de la empresa
estuvieron 135 3571 85
adecuadamente
identificados.

22.49

112 29.63

31

8.20

15

3.97

378

100

X 91 24.07 11875

31.42

97.25 25.73

34.75

9.19

36.25

9.59

378

100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL
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En la dimension elementos tangibles, se deben de presentar caracteristicas como
buses en buenas condiciones, contar con un local adecuado, trabajadores con buena
apariencia y estar identificados; el 24.07% esta totalmente en desacuerdo y el 31.42%
estd en desacuerdo. Es decir, se encuentra en un nivel bajo. Asimismo, el 25.73% se
encuentra en un nivel medio. Es por ello, que se deberia de enfocar en mejorar las

caracteristicas mencionadas.
Figura7

Elementos tangibles del servicio

E En desacuerdo & De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo E De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

45.00% 41.53%
40.00% 36.24% E
= 32.54% —
35.00% =! = 29.63%
30.00% = 25 13F= 25.40% =
25.00% 21.69%= 53 00% — =22.49%
0 == =l.12% =
2000% == 14.02% 13.76%= 15.34%
15.00% 10.32 503% === 12.96 2 0%
10.00% % 5.29% % ' 5
5.00% % 97%
0.00% —=== —£ EE = —= =
Flota en buen estado. Local apropiado Apariencia pulcra. Adecuadamente

identificados

Nota: Datos obtenidos de SPSS



Tabla 10

Fiabilidad del servicio

Dimensiones de expectativas
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Totalmente
en

Items desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

N° %

N° %

N° %

N° %

N° %

No

%

¢ud.
esperaria que
los
empleados
de las
empresas
realicen bien
su trabajo?

28 741

45  11.90

84 2222

136  35.98

85 2249

378

100

¢ud.
esperaria
que, cuando
tenga un
problema, la 29
empresa
muestre un
interés en
solucionarlo?

7.67

51 1349

77 20.37

124 32.80

97  25.66

378

100

¢ud.
esperaria que
los
empleados 8
demuestren
transparencia
e integridad?

2.12

57  15.08

76 20.11

105 27.78

132 34.92

378

100

Jud.
esperaria que
la empresa
concluya su 0
servicio en el
tiempo
prometido?

0.00

0 0.00

119 3148

215 56.88

44 11.64

378

100

Jud.
esperaria que
la empresa se
identifique y 7
entregue
boletos de
viaje?

1.85

9 2.38

50 13.23

152 40.21

160 4233

378

100

X 144 381

324 857

81.2 21.48

146.4 38.73

103.6 27.41

378

100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

Se puede observar que, el 38.73% y el 27.41% estan de acuerdo y totalmente de

acuerdo con la dimension fiabilidad (£=66.14%). Es decir, se encuentra en un nivel

alto. Sin embargo, el 21.48% se encuentra en un nivel medio. Es decir, el mayor
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porcentaje no esta de acuerdo con que los trabajadores realizan un buen trabajo, se

preocupan en solucionar los problemas que se presentan y cumplan con el tiempo

establecido.
Figura 8
Fiabilidad

= En desacuerdo

= Ni de acuerdo, ni en desacuerdo = De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

60.00%
50.00%
40.00%
30.00%
20.00%
10.00%

0.00%

35.98%

22.22

~
S
=0
o

Interés en
solucionarlo.

Realicen buen
trabajo.

Nota: Datos obtenidos de SPSS

Tabla 11

Capacidad de respuesta del servicio

32.80%

del

De acuerdo

Transparencia e
integridad.

56.88%

0%0%=

Tiempo

Servicio

42.33%

40.21%

(i

[

Boletos de viaje.

prometido.

Totalmente
en
desacuerdo

En

items desacuerdo

Ni de
acuerdo, ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

N° % N° %

N° %

NO

%

N° %

N° %

¢Ud. esperaria
que los
empleados de la
empresa estén 3
capacitados para
solucionar
problemas?

0.79 5 1.32

34 8.99

180

47.62

156 41.27

378 100

¢Ud. esperaria
que los
empleados de la
empresa le
ofrezcan un
servicio rapido?

0 0.00 3 0.79

61 16.14

149

39.42

165 43.65

378 100

¢Ud. esperaria
que los

empleados de la
empresa nunca

se muestren 8

demasiado
ocupados para
responder a sus

preguntas?

212 11 291

75 19.84

186

49.21

98  25.93

378 100
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¢Ud. esperaria
que los
empleados de la
empresa siempre
estén dispuestos
a ayudarlo?

0 0.00 0 0.00 53 14.02 208  55.03 117 3095 378 100

X 275 073 475 126 5575 1475 180.75 47.82 134 3545 378 100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL
El 47.82% y 35.45% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con la capacidad de
respuesta de la empresa, haciendo un total de X=83.27%. Esto significa que se
encuentran en un nivel alto. A diferencia del 0.73% y 1.26% que se encuentran en total
desacuerdo y en desacuerdo (£=1.99%). Existe un porcentaje minimo que lo ubica en
un nivel bajo. Esto se observa en la experiencia que tienen los trabajadores para
solucionar las dificultades, atender en forma inmediata y tener apertura para ayudar a

los usuarios que lo requieran.
Figura 9

Capacidad de respuesta del servicio

& En desacuerdo & De acuerdo
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo & De acuerdo

& Totalmente de acuerdo

60.00% 55.03%
9 49.21% =
50.00% 47.62% =
=41.27% = =
9 =] =]
30.00% = S B
° = e =
20.00% 16.148 = 14.028=
10.00% = = = =
0% 7des2% = 099.79% = 0%0% =
0.00% -~ B - = =

Solucionar problemas. Servicio rapido. Responder preguntas. Dispuestos a ayudarlo.

Nota: Datos obtenidos de SPSS



Tabla 12

Seguridad del servicio
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items

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de
acuerdo, ni
en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

N° %

N° %

N° %

Nc

%

N° %

No

%

¢Ud. esperaria
sentir seguridad
cuando realice
transacciones con
la empresa?

0 0.00

0 0.00

90 23.81

93

24.60

195 5159

378

100

¢Ud. esperaria que
los empleados de
la empresa le
transmitan
confianza?

1 0.26

24 6.35

175  46.30

109

28.84

69 18.25

378

100

¢Ud. esperaria que
los empleados de
la empresa sean
amables?

4 1.06

16 423

159  42.06

164

43.39

35 9.26

378

100

¢Ud. esperaria que

los empleados de
la empresa
demuestren
seriedad y

responsabilidad en
su trabajo?

6 1.59

27 114

94 24.87

133

35.19

118 31.22

378

100

¢Ud. esperaria que
los empleados de
la empresa le
brinden
informacion
detallada?

7 1.85

13 344

196  51.85

105

27.78

57  15.08

378

100

X

36 0.9

16 4.23

1428 37.78

120.8

31.96

948 25.08

378

100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

Sobre la seguridad en la empresa, el 31.96% y el 25.08% refieren estar de acuerdo

y totalmente de acuerdo (£=57.04%). Esto los ubica en un nivel alto. Sin embargo, el

37.78% se encuentra en un nivel medio. Es decir, hay la expectativa que la empresa

brinde seguridad, que los trabajadores brinden confianza, sean amables y responsables.
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Tabla 13

Empatia del servicio

43.39%
42.06%

Empleados
amables.

35.19%
2

Seriedad y

responsabilidad.

51.85%

2%

.18%
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.08%

T

Informacién

detallada.

items

Totalmente
en
desacuerdo

En
desacuerdo

Ni de acuerdo,
ni en
desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

N° %

N° %

N° %

N° %

N° %

No

%

¢Ud. esperaria
que la
empresa
Turismo
Atahualpa le
ofrezca una
atencion
personalizada?

4 1.06

19 5.03

91 24.07

148 39.15

116  30.69

378

100

¢Ud. esperaria
que la
empresa esté
disponible en
horarios
convenientes?

0 0.00

1 0.26

84 22.22

123 3254

170 4497

378

100

¢Ud. esperaria
que la
empresa se
muestre atenta
alas
inquietudes de
sus clientes?

9 2.38

20 5.29

129 34.13

111 29.37

109 28.84

378

100
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¢Ud. esperaria

que la

empresa se
preocupe por 0 0.00 0 0.00 155 4101 134 3545 89 2354 378 100
los intereses

de sus

clientes?

X 325 086 10 2,65 11475 3036 129 34.13 121 3201 378 100
Fuente: Cuestionario SERVQUAL

El 34.13% vy el 32.01% afirma estar de acuerdo y totalmente de acuerdo con la
empatia de los trabajadores (£=66.14%). Lo cual, lo ubica en un nivel alto. Sin
embargo, existe un porcentaje del 30.36% que se encuentra en un nivel medio. Esto
quiere decir que los usuarios esperan que la empresa brinde atencién individualizada,

que los horarios sean apropiados y que presten atencidn a sus requerimientos.
Figura 11

Empatia del servicio.
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Tabla 14

Elementos tangibles del servicio.
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Totalmente
en

Items desacuerdo

En

desacuerdo

Ni de acuerdo,
nien

desacuerdo

De acuerdo

Totalmente
de acuerdo

Total

N° %

No

%

No

%

Nc

%

No

%

No

%

¢Ud. esperaria
que la empresa
cuente con una 18 4.76
flota en buen
estado?

25

6.61

74

19.58

161

42.59

100

26.46

378

100

¢Ud. esperaria
que la empresa
cuente con un 3 0.79
local apropiado y
atractivo?

1.32

85

22.49

126

33.33

159

42.06

378

100

¢Ud. esperaria
que los
empleados de la
empresa 15 3.97
mantengan una
apariencia
pulcra?

28

7.41

101

26.72

122

32.28

112

29.63

378

100

Ud. esperaria que
los empleados de
la empresa estén 37  9.79
adecuadamente
identificados?

92

24.34

173

45.77

35

9.26

41

10.85

378

100

X

18.25 483 375

9.92

108.25

28.64

111

29.37

103

27.25

378

100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

Con respecto a la dimension elementos tangibles, tales como esperar que la empresa

tenga buses en buenas condiciones, cuente con un local adecuado, tenga trabajadores

con buena apariencia y correctamente identificados, el 29.37% y el 27.25% esta de

acuerdo y totalmente de acuerdo (£=56.62%). A diferencia del 28.64% que lo ubican

en un nivel medio. Es decir, los clientes tienen un nivel de expectativas media respecto

a la dimensién de los elementos tangibles.



Figura 12
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percepciones y las

expectativas de la calidad del servicio de la Empresa Turismo Atahualpa Servicios

Generales S.R.L.

Tabla 15

Cuadro resumen de las expectativas de la calidad del servicio de la empresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.R.L

Ni de acuerdo,

Totalmente En ni en De acuerdo Totalmente de
Dimensiones en desacuerdo desacuerdo acuerdo Total

desacuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %
Fiabilidad 144 381 324 857 81.2 2148 146.4 38.73 1036 2741 378 100
Capacidad 20 073 475 126 5575 1475 18075 4782 134 3545 378 100
de respuesta
Seguridad 3.6 0.95 16 4,23 1428 37.78 120.8 31.96 94.8 25.08 378 100
Empatia 3.25 0.86 10 2.65 114.75 30.36 129 34.13 121 32.01 378 100
Elementos 005 483 375 092 10825 2864 111 2037 103 2725 378 100
tangibles

X 8.45 224 20.13 5.33 10055 26.60 13759 36.40 111.28 29.44 378 100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL

Al agrupar las cinco dimensiones de las expectativas de la calidad del servicio, se

observa que el 36.40% Yy el 29.44% estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con el

servicio que oferta la empresa (£=65.84%). Lo que quiere decir, que se ubica en un
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nivel alto. Contrariamente, hay un porcentaje minimo del 2.24% y 5.33% que esta
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo (X=7.57%). Es decir, lo ubican en un nivel

bajo.
Figura 13

Cuadro resumen de las expectativas de la calidad del servicio de la empresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.R.L
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Nota: Datos obtenidos de SPSS

Tabla 16

Cuadro resumen de las percepciones de la calidad del del servicio de la empresa Turismo
Atahualpa Servicios Generales S.R.L

Totalmente En Ni de ‘?C“erdor De acuerdo Totalmente |
Dimensiones en desacuerdo ni en de acuerdo Tota

desacuerdo desacuerdo

N° % N° % N° % N° % N° % N° %

Fiabilidad 436 1153 498 1317 918 2429 1046 2767 882 2333 378 100

Capacidad

475 1257 9525 2520 120.25 3181 80 21.16 35 9.26 378 100
de respuesta

Seguridad 424 1122 712 1884 103.6 2741 1028 27.20 58 15.34 378 100

Empatia 81.25 2149 1085 2870 945 25.00 5325 1409 405 1071 378 100

Elementos

. 91 2407 11875 3142 9725 2573 3475 919 3625 959 378 100
tangibles

X 61.15 16.18 88.70 23.47 10148 26.85 75.08 19.86 5159 13.65 378 100

Fuente: Cuestionario SERVQUAL
Al agrupar las cinco dimensiones de las percepciones de la calidad del servicio, se
observa que el 16.18% esta totalmente en desacuerdo y el 23.47% en desacuerdo con el

nivel de la calidad del servicio que brinda la empresa, sumando un total de ¥=39.65%,
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ubicandolo en un nivel bajo. A diferencia del 19.86% y el 13.65% que afirman estar de
acuerdo y totalmente de acuerdo, sumando un total de £=33.51%. Teniendo en cuenta
este resultado, se debe establecer estrategias que ayuden a mejorar la percepcion que
tienen los clientes respecto al nivel de la calidad del servicio de la Empres Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.R.L.
Figura 14

Cuadro resumen de las percepciones de la calidad del servicio de la empresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales S.R.L
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Nota: Datos obtenidos de SPSS

Para determinar el nivel de la calidad del servicio de la Empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S. R.L tendremos en cuenta los siguientes parametros: Muy baja (0
—75.60), Baja (75.60 — 151.20), Medio (151.20 — 226.80), Alto (226.80 — 302.40) y Muy
alto (302.40 -378); de acuerdo a los resultados obtenidos en relacién a las expectativas y
percepciones de la calidad el servicio de la empresa, se obtiene como promedio 106.38,
ubicandose de este modo segun los parametros en un nivel bajo, es por ello que se
recomendaria disefiar un plan de marketing, mediante el cual podamos mejorar el nivel

de la calidad del servicio de la Empresa en estudio.

4.2 .Discusion.

Los resultados de la presente investigacion son concordantes con las de algunos
autores y, en otros casos son discordantes. Asi tenemos que en el presente estudio se

encontro que existe una correlacion significativa entre las percepciones y las
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expectativas de calidad del servicio de la Empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales S. R.L.

En el presente estudio se obtuvo que al comparar las cinco dimensiones de la
variable percepcion de la calidad del servicio, el 39.65% lo ubica en un nivel bajo y
el 33.51% en un nivel alto. Asimismo, sobre las expectativas de la calidad el 65.84%
lo ubica en un nivel alto y solo el 7.57% en un nivel bajo. Resultado contrario a lo
encontrado por Ramos (2016), quien concluye en su estudio que, los clientes de la
empresa se sintieron medianamente satisfecho por la calidad de servicio que brinda
la misma, evidencidndose en la aceptacion que tienen los clientes por el mismo.
Asimismo, Falla (2017) obtuvo como resultados que el nivel de aceptacion del
servicio logistico que brinda su empresa objeto de estudio, un 63.3% esta de acuerdo

y un 3,3% de los clientes estan es desacuerdo.

Ya que segun el estudio de Chavez (2018), obtuvo que la implementacion del plan
marketing influencié positivamente en el posicionamiento de la empresa,
permitiendo que la empresa se fije como primera opcion de solucion de las
contratistas. Asi como en la investigacion de Echeverria y Ventura (2017), quienes
obtuvieron como resultado que mediante la implantacion de un plan de marketing la
empresa se pudo plantear diferentes estrategias que le permitieron incrementar su

nivel de calidad y posicionamiento en el mercado.

De igual forma, Nifio (2018) concluye que el plan de marketing tendra un impacto
positivo en las ventas de la empresa, ya que mediante el mismo se puede plantear
diferentes estrategias que permitan mejorar aspectos como la calidad del servicio he
imagen corporativa logrando de este modo fidelizar a los clientes y por ende
incrementar las ventas. Asimismo, Palacios (2017), concluye que, se debe de mejorar
diferentes caracteristicas relacionados al servicio y al producto que ofrece la empresa,
las cuales deben de estar acompariadas de estrategias de marketing para asi poder

lograr un mejor posicionamiento de su marca.

Sobre estos resultados, Ramos (2016), los clientes de la empresa objeto de estudio
se sintieron medianamente satisfecho por la calidad de servicio que brinda, lo cual se
puede evidenciar en la aceptacidn que tienen los clientes por las misma, obteniendo
un puntaje de 362; asimismo, se concluyé que el plan de marketing ayudara a mejorar

las ventas.
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Después de realizar el estudio de la situacion de la Empresa Turismo Atahualpa,
se obtuvo que los servicios prestados por la misma no son conocidos por los
ciudadanos, asi como que el personal no cuenta con la capacitacion suficiente que le
permita mejorar un servicio de calidad a los clientes y que de igual forma los socios
no se encuentran en la capacidad y el conocimiento necesario para poder dirigir la
empresa; al igual de Catillo (2015), quien concluye que los servicios que presta la
compafiia no son muy conocidos por los ciudadanos, los socios de la compafiia no
reciben ninguna capacitacion que permita mejorar la atencion a los clientes,
asimismo se pretende que con la propuesta de plan de marketing la compafiia logre
mejorar su posicion en mercado y aprovechen las oportunidades existentes en el

mismo.
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CAPITULO V

PROPUESTA DE PLAN DE MARKETING PARA MEJORAR LA CALIDAD
DEL SERVICIO DE LA EMPRESA TURISMO ATAHUALPA SERVICIOS
GENERALES S.R.L.

1. Resumen ejecutivo

La Empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L, es una organizacion
privada dedicada a brindar servicios de transporte interprovincial de pasajeros, asi
como también al envio y transporte de valores y encomiendas, ademas se dedican a la
realizacion de otras actividades de transporte por via terrestre y al transporte de carga
por carretera. Fue constituida el 01 de mayo de 1985 la que tenia como Razo6n Social
Empresa de Transporte Atahualpa S.A. en el 2008 con la muerte de uno de los socios
la empresa se divide y pasa a llamarse como la denominacion actual. EI mercado en
que se desarrolla la empresa es altamente competitivo, es por ello que la siguiente
propuesta tiene como finalidad proporcionar a la empresa estrategias y tacticas que

contribuyan a la mejora de sus actividades comerciales en el mercado.

Para el desarrollo de la propuesta se realizaron dos andlisis: un analisis externo y
un analisis interno; el analisis externo se centrd en el entorno demografico para
comprender el crecimiento de la poblacion, el entorno social para comprender los
habitos y comportamientos de nuestro grupo objetivo, el econémico para determinar
la oferta y la demanda en la industria, y el politico para conocer las hormas que rigen
dicho negocio. , y analisis microambiental con clientes, competidores, proveedores,
sustitutos y nuevos jugadores. También se realizd un analisis interno para determinar
las capacidades gerenciales, comerciales, financieras y técnicas para identificar las

fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que enfrenta la empresa.

Las estrategias en las que se basa el desarrollo del presente plan de marketing estan
orientadas a mejorar la calidad del servicio de la empresa, entre ellas tenemos realizar
un plan de capacitacion para los trabajadores de la empresa, brindar un servicio
personalizado, implementar un plan de publicidad y establecer estrategias de
promocion, como la creacion de una pagina web, redes sociales, publicidad por radio,

se realizaran sorteos y se realizaran promociones y descuentos por dias festivos.
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2. Andlisis de la situacion
2.1.Andlisis externo

2.1.1. Analisis del macroambiente

El macro entorno se compone de varios factores o tendencias registradas a
nivel nacional e internacional, que afectan por igual, positiva o negativamente,
a las empresas de todos los sectores del pais. Su andlisis es dificil debido a que
son contextos muy dindmicos, estan en constante cambio, por lo que su estudio
debe ser continuo, para ello se utiliza el anélisis PESTEL acrénimo en inglés de
las fuerzas politicas-legales, econdmicas, sociales-culturales, tecnoldgicas y
ambientales. A continuacién, se muestra el analisis macro ambiental de la

Empresa de Turismo Atahualpa:

a. Aspecto Politico — Legal

Actualmente el pais viene afrontando una crisis de inestabilidad politica; la
eleccion de Pedro Castillo como presidente de la Republica ha originado una
fuerte disputa por parte de los poderes del estado, aumentado asi la
ingobernabilidad de nuestra nacidn, ya vivida aproximadamente durante los
ultimos seis afios.

En tanto el pais siga afrontando esta dificil situacion politica, los escenarios
para poder salir de esta crisis serian los siguientes: la primera, es la renuncia del
Presidente , a consecuencia de los reclamos y la presién social; la segunda, es la
vacancia por incapacidad moral, y la tercera, es la destitucion del Presidente
mediante acusacion constitucional, y de esta manera solo se destituira al
presidente. Escaffi (2022).

Se puede apreciar que en los primeros meses de mandato del presidente
Castillo, se intensificd el hastio social, se ocultd la falta de ejecucion de
funcionarios, se redujeron las esperanzas de los peruanos que creian en este
gobierno, se desacelerd la economia. El Informe de Riesgos Globales 2022,
elaborado por el World Economic Forum con el apoyo de Marsh McLennan y
otros, expresa su preocupacion por este clima de incertidumbre que afecta a la
economia, sugiriendo que el riesgo mas preocupante para el Perd en 2022 es el

"colapso nacional" y el "riesgo de estancamiento econémico".
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Afadase a eso la crisis sanitaria provocada por el COVID-19; segin Herranz
(2022), Per tiene la tasa de mortalidad per capita mas alta del mundo (640 por
cada 100.000 habitantes) y el virus tiene la tasa de mortalidad mas alta (6%) de
la poblacion total. De esta forma, la crisis sanitaria y la crisis econdémica
acompanian la tensa relacion entre el ejecutivo y el legislativo.

El sector transporte fue uno de los sectores més afectados por el COVID-19,
con el dictamen del Decreto Supremo N°044-2020-PCM (emitida el 15/03/2020)
mediante el cual se dictamino 15 dias de estado de emergencia, estableciendo el
aislamiento social obligatorio (cuarentena); este decreto y sus modificaciones
estipularon que los servicios adicionales y conexos deben ser establecidos por
personas publicas y privadas para garantizar adecuadamente las actividades
esenciales (entregas de alimentos, servicios de sepelio, etc.). El abastecimiento
y acceso a bienes y servicios estaban garantizados por la policia y fuerzas
armadas. Se restringieron la libertad de circulacion y otras garantias
constitucionales.

Asimismo, con este Decreto Supremo, se suspendié el transporte
interprovincial terrestre, aéreo y fluvial de pasajeros, salvo los envios
interprovinciales de ayuda humanitaria, los cuales se regian por una normativa
especial. No se incluyeron los fletes, el transporte de mercancias y los transportes
aéreos especiales. Independientemente de la prohibicion, el Ministerio de
Transporte (MTC) en cooperacion con el Ministerio de Salud (MINSA) fueron
las encargadas de determinar las medidas adicionales apropiadas.

El transporte interprovincial de pasajeros fue permitido excepcionalmente
por razones humanitarias previa coordinacion con los respectivos gobiernos
regionales mediante el Decreto Supremo N° 068-2020-PCM (Fecha de emisién:
14.04.2020). Este traslado se realizaba por transporte terrestre y aéreo no
comercial en beneficio de personas que no se encuentren en su lugar habitual de
residencia o trabajo, si es necesario para garantizar el cumplimiento de las
condiciones de salud y seguridad debido a la implementacion de las normas de
distanciamiento social.

Tal como sefiala Andina (2020) con la promulgacion de la Resolucion
Ministerial 0386-2020-MTC, a partir del 12 de julio de ese mismo afio, las
empresas de transporte interprovincial debian respetar la capacidad de pasajeros

en base al nimero de asientos que consta en la cédula de identidad del vehiculo.
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Es decir, el transportista puede utilizar el 100% del asiento siempre que utilice
cortinas de polietileno u otros materiales similares que ayuden al aislamiento.
De lo contrario, solo se puede usar el sitio adyacente a la ventana. No se permitio
viajar de pie, y para evitar hacinamiento, solo pueden acudir a la zona de
embarque quienes vayan a viajar.

Ademas, segun el MTC (2019) del Ministerio de Transportes Yy
Comunicaciones, indicando la ley vigente nro. 29237, que cre6 el Sistema
Nacional de Inspeccion Técnica Vehicular (ITV), que tiene como objetivo
asegurar el funcionamiento y mantenimientos de los vehiculos en las vias
publicas de todo el pais y asegurar el cumplimiento de las condiciones y
requisitos técnicos establecidos por el Estado, para garantizar su seguridad y
salud. Para ello, el Ministerio de Transporte impulsara el desarrollo e
implementacién de planes de seguridad en el transito urbano y buscara intervenir
en todas las Areas de Concentracion de Accidentes (TCA) identificadas.

Asimismo, afirmé que la proteccion de la salud fisica y mental de los usuarios
de la red vial nacional es la principal motivacion y propdésito de la
Superintendencia de Transporte Terrestre de Personas, Mercancias y Mercancias
(SUTRAN), que es el garante de la seguridad del actual gobierno. Esta es la base
de la Ley General de Transporte y Transito - Ley N° 27181 y el Reglamento
Nacional de Administracion de Transportes- D.S. 017-2009-MTC vy
modificatorias que regulan el funcionamiento de las empresas de transporte a

nivel nacional.

. Aspecto Econémico

Segun datos del Banco Central de Reserva del Pert - BCR (2022), la actividad
econdmica en los principales paises del mundo se ha debilitado desde finales de
2021 debido a las restricciones por la variante omicron, asi como al aumento de
contagios y al alza de la inflacion. Es por ello que se espera que en 2022 a causa
de las interrupciones en la cadena de sunministros y los elevados precios de la
energia se acelere el retiro del estimulo monetario en las principales economias
avanzadas. Por otro lado, el conflicto Rusia-Ucrania ha traido incertidumbre a la

economia mundial, y ya se ha demostrado su impacto directo en los precios de



85

los alimentos, del petroleo y del gas. Teniendo esto en cuenta, la economia
mundial crecera un 3,8% y un 3,2% en 2022 y 2023, respectivamente.

Tambien sefiala que nuestra actividad econdmica aumentard gracias al
progreso en la relajacion de las medidas sanitarias y el incremento de la
vacunacion de los grupos en un contexto de estimulo fiscal y politica monetaria.
Se espera que el crecimiento sea de 3,4% en 2022 y 3,2% en 2023, con una
mayor participacion de las exportaciones netas, en contraste con 2021, cuando
el crecimiento relativo de la demanda interna fue mayor. Esto provee un entorno
de negocios favorable y el mantenimiento de la estabilidad macroeconémica y
financiera, lo que impulsara la implementacion de proyectos de inversién y la

creacion de nuevos puestos de trabajo.

Admas indica que, el sector servicios en el Peru creci6 significativamente en
relacion al afio 2020. La reduccion de los toques de queda, el aumento de la
capacidad institucional y las vacunaciones masivas han contribuido a la
recuperacion de la industria. Las mayores dinamicas se observaron en (i) los
subsectores de telecomunicaciones (7,6%), debido a la necesidad de realizar
operaciones remotas; (ii) financiamiento y seguros (5,9%) por mayores
condiciones crediticias; (iii) administracion publica (4,2%), (iv) alojamiento y
restauracion (43,3%) relacionado con la reactivacion del turismo, y (v)
transporte y almacenamiento (17,7%) para incrementar el transporte de viajeros

por tierra y aire debido a la reduccidén de las restricciones de movimiento .

Se espera que el crecimiento sea del 3,7% en 2022; el prondéstico considera
el impacto a largo plazo de la pandemia en los sectores relacionados con el
turismo, como el transporte, los restaurantes y el alojamiento, en comparacion
con otros subsectores. Se espera que la industria crezca un 2,3 % en 2023, y que

las industrias relacionadas con los viajes alcancen niveles previos a la pandemia.

Segun el Instituto Nacional de Estadistica e Informatica -INEI (2022), la
produccién del sector Transporte crecié en 13,88% esto se manifiesta por el
subsector de transporte (15,80%) y almacenamiento e informacion (9,86%). El
comportamiento del subsector transporte esta influenciado por la dinamica de

las actividades de transporte terrestre y por oleoducto (3,9%), lo que se explica
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por un mayor movimiento de pasajeros (8,0%); por el contrario, el transporte de
carga disminuy6 (-0,7%); ademas, el transporte ferroviario aumentd (6,4%), el
aéreo (105,6%) y el maritimo (19,9%) también mostraron la misma tendencia.
Por su parte, el subsector de almacenamiento y mensajeria crecio un 9,86%, lo
que estuvo determinado por el aumento de la actividad de los servicios postales
y urgentes (3,4%) y de las actividades auxiliares de almacenamiento y transporte
(10,3%).

El informe también indico que el déficit fiscal acumulado en los dltimos 12
meses a febrero de 2022 fue de 2,4% del PBI, y el déficit fiscal se ha reducido
por 12 meses consecutivos luego de mostrar una tendencia alcista. Esta
evolucion refleja un aumento de los ingresos corrientes del sector publico debido
a que parte de las actividades econdmicas se recuperaron y al aumento del valor
de las materias primas, el gasto no financiero disminuye como medidas de gasto
de emergencia en respuesta a las crisis de salud y la recuperacion. El déficit se

acercara al 2,5% de la produccién en 2022, pero disminuira al 2,2% en 2023.

La inflacién anual aumento a 6,15% en febrero del presente afio, a causa del
aumento y la caida de los precios de los alimentos y combustibles importados.
La inflacion sin alimentos ni energia aumenté a 3,26 % desde 2,91 por ciento en
el mismo periodo. De acuerdo con la informacion disponible, se espera que la
inflacién anual regrese al rango meta a principios del segundo trimestre, dada la
recuperacion gradual de la actividad econdmica. Cerca del final de 2020 a la
mitad del cuarto trimestre de 2023, area de proyeccién. El pronostico asume que
el impacto de factores temporales sobre la inflacién (tipos de cambio, precios
interanuales de combustible y granos) cambiara.

Segun el INEI, en mayo del presente afio la inflacion del rubro del transporte
llegd a 1.35%, lo cual afecto directamente a los choferes. Segun el Organismo
Supervisor de la Inversion en Energia y Mineria (Osinergmin), en el Peru el
precio del combustible en los ultimos meses han llegado a ser hasta el 66% mas
caros en relacion a enero del presente afio, sefiala que en enero del 2022 la
gasolina 97 aumentara 66.3% por galon y el precio por galén sera de S/ 23.94.
Y el producto de mayor consumo, el gasohol de 90 octanos, ha aumentado un
43,13% desde 2022. Su precio va desde S/9.56 a S/13.87. Lo que ha generado
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diferentes manifestaciones realizadas por los transportistas, como el paro

programado para el 04 de julio.

El consumo privado crecio un 0,8% en 2021 respecto a 2019 y un 11,7%
anual debido a la mejora del mercado laboral, la disminucion de las restricciones
de determinados bienes y servicios, asi como al dinamismo de las ventas
impulsado por los consumidores. También en 2022, el gobierno continud
brindando nuevos subsidios a los hogares. Por ejemplo en nero se comenzo a
pagar el dividendo Wanuchay, que paga un bono de S/350 a los productores con
menos de 2 hectareas de tierra cultivable y un bono de S/210 a los trabajadores

regulares que ganan menos de S/2,000 al mes.

Se espera que los hogares continten volviendo a sus patrones de gasto previos
a la pandemia a mediados del presente afio, a medida que se levanten las
restricciones de salud actuales y mejoren las condiciones del mercado laboral.
Comparando con el informe anterior, la proyeccion de crecimiento del consumo
privado para el presente afio es de 4,0% a 4,1%, con base en mejores resultados
del mercado laboral este afio. Se espera que el crecimiento alcance el 3,5 % en
2023, sobre la base de un entorno empresarial favorable que propicie la creacién

de empleo.

Ademas, segun Paz (2020), debido a la situacion de pandemia, el transporte
interprovincial de buses ha movilizado 81.000 pasajeros por semana desde la
reapertura del sector el 17 de julio. Antes de la pandemia, estas empresas
movilizaban solo el 5% del total de empleados semanales. Martin Ojeda,
directivo de la Asociacion de Empresas de Transporte Interprovincial del Perd.
El area aislada se centra en cinco regiones y 20 provincias en otras 10 regiones
del pais. Esta es una gran razon por la que hay pocos pasajeros. Otro motivo de
la caida de las ventas de transporte es la renuencia de la gente a viajar por miedo

a la infeccion.

Asimismo, segun lo indicado por Mrtin Ojeda en entrevista a Radio
Programas del Peru (RPP), desde el inicio de la pandemia mas de 70 mil
Ofamilias se vieron afectadas a consecuencia de la para de las actividades de

aproximadamente 540 empresas de transporte. Aunque los viajes entre condados
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se reanudaron a mediados de julio, la empresa solo tuvo una rentabilidad del
10% al 20% en comparacion con el afio anterior, y también coment6 que la
empresa habia invertido en protocolos de bioseguridad. Sin embargo, debido a

la falta de demanda, no pudieron subir los precios.

Aspecto social

Segln el INEI (2018), en el duodécimo Censo Nacional de Poblacién, el
séptimo de vivienda y el tercero de la comunidad indigena; al 22 de octubre de
2017, la poblacién total se estima en 31 millones 237 mil 385 personas,
habiéndose censado solo a 29 millones 381 mil habitantes, omitiéndose un
millén 855 mil 501 personas, que es el 5.94% de la poblacién total estimada.

También muestra que, de la poblacion registrada, las zonas costeras tienen la
mayor poblacién con 17 millones 37 mil 297 personas, en segundo lugar, se
encuentra la region cierra con ocho millones 268 mil 183 personas que la habitan
y la selva en tercer lugar con 4 millones 76 mil 404 habitantes. En términos
porcentuales, 58% de la poblacién vive en la costa, representando méas de la
mitad de la poblacion. También muestra que el 77 % de la poblacion urbanay el

23 % de la poblacion rural participaron en el censo de 2017.

También menciona que, el nimero de personas que viven en la pobreza
aumentd un 1% en 2017 de 20,7% en 2016 a 21,7% en 2017. Segln las
previsiones del gobierno, el nimero de personas que viven en la pobreza se
reducira en un 3,7 % del nivel de pobreza a finales de 2021, teniendo como

resultado un 18% de nivel de pobreza.

Segun Centro Nacional de Planeamiento Estratégico- CEPLAN (2016), ira
disminuyendo la tasa de crecimiento de la poblacion en Per(, teniendo como tasa
promedio 1.04% en el periodo de 2015 — 2021 y 0.66% del 2021- 2050,
generando un menor crecimiento de la poblacion pasando de 8.8% en el 2012 a
11.25% en el 2021.

Asimismo, segin Euromonitor International (2016), en la Gltima década el
crecimiento de la economia ha sido continuo, lo que ha originado el incremento
de poblacidn de clase media, combinado con un mayor poder adquisitivo, lo que

permite comprar mas bienes de consumo. bienes con un precio mas alto y de
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calidad. Esto abre méas oportunidades para desarrollar productos dirigidos a estos

nuevos consumidores con mayor poder adquisitivo.

El aumento del poder adquisitivo de los consumidores ha coincidido con el
ingreso de aerolineas de bajo costo al territorio del pais. Estas aerolineas pueden
competir facilmente con las tradicionales al descubrir que los clientes son mas
sensibles a los precios, pero también logran facilitar el acceso a personas que son
maés sensibles a los precios y que no utilizaban estos servicios debido al precio
en comparacion al transporte terrestre. Los transportistas terrestres tendran que
competir en precios con las aerolineas de bajo costo o desarrollarse en rutas que
no sean atractivas para las aerolineas.

Asimismo, segun lo indicado por la Comisién de Transportes vy
Comunicaciones (2019) en el reporte de competitividad del Foro Econdémico
Mundial (WEF) del periodo 2017-2018, en un ranking de 137 paises el Per(
ocupa el puesto 72. Perd tiene un puntaje de infraestructura de 3.8 y una
calificacion de carreteras de 1 a 7. El problema es que muchas carreteras estan
en mal estado, asi como sus estructuras componentes, puentes o viaductos.
Segun PROVIAS Nacional, la red vial nacional pavimentada y en buen estado
antes del “Nifio Costero” representaba el 94% del total, luego de lo cual la cifra
ha disminuido significativamente y ahora es del 81%. En la Red Vial
Departamental, s6lo algo méas del 20% de la longitud total se encuentra en buen
estado. Las autoridades locales no tienen suficientes fondos para mantenerlo, y
esto muestra que gran parte del mismo se encuentra en un estado de conservacion
de pobre a mala. La Red Vial Vecinal comprende aproximadamente 107,000
kilébmetros de vias inventariadas, de los cuales el 78% se encuentran en mal
estado y solo 24,000 kilémetros se les brinda un mantenimiento el cual es
insuficiente. Ademas, las rutas de inventario que excedian los 50 000 km no
cumplian con los estandares tecnicos y eran demasiado bajas para implementar

un programa de mantenimiento efectivo.

También establece que, en los ultimos 20 afios (1998-2017) respecto a la
seguridad en el transporte, 63,758 personas han muerto en accidentes de transito
a causa del transporte inseguro de carga y pasajeros. Entre 2000 y 2017, los
accidentes de transito en las principales carreteras del pais fueron en un

promedio de 26.2%, frente a 73,8% fueron en las ciudades y alrededores. En



90

cuanto a la formalidad de los servicios de transporte, segln datos del SUTRAN,
el nivel de cumplimiento de la normativa del transporte de personas y mercancias
en 2016 fue de 67,74%, lo que demuestra el grado en que la empresa
transportadora cumple con los requisitos de los actos normativos nacionales en
materia de transporte de carga, mercancias y pasajeros por via terrestre. En
cuanto al transporte de carga, existe una clara distincion entre grandes empresas
formales de logistica con estandares internacionales de calidad de servicio para
grandes empresas que atienden principalmente al mercado de importacion y
exportacion, pequefias empresas de transporte para pequefias y medianas
empresas (exportadoras o importadoras) o departamentos de produccién. Al
servicio del mercado nacional empresas que prestan servicios limitados de valor
agregado, carecen de estandares de calidad, utilizan planes operativos "falsos
formales” y compiten deslealmente con empresas bien organizadas. Este
problema se manifiesta en la reduccién de la certificacion de calidad y seguridad
del transporte de carga. En general, el control débil es un factor condicionante

en la formalizacidn de todos los modos de transporte y sectores de comunicacion.

Segun el Gobierno Regional de Lambayeque (2018) sefiala que el transporte
interpronvincial de pasajeros es el punto débil de la regién, debido a un control
aparentemente informal e insuficiente por parte de las autoridades
(principalmente a nivel local). En cuanto al transporte interregional de pasajeros,

actualmente existen 9 empresas, 1427 buses, un promedio de 14 pasajeros.

d. Aspecto Tecnoldgico

Segun Infotur Latam (2019), ultimamente las personas optan por viajar ya
sea por entretenimiento, trabajo, estudio o simplemente para relajarse y
conocer mejor las ciudades de nuestro pais, y una de las opciones para viajar
es el transporte terrestre, elegido por sus caracterisricas como la comodidad,
seguridad, precios accesibles y flexibilidad de horarios. También sefiala que
segun Arellano Marketing, el 89% de las personas elige este medio de
transporte porque prefiere el canal de compra presencial, muchas opciones y
precios accesibles, mientras que el 32% lo considera una de las formas mas
seguras de viajar. Por ello, se presentan cinco tecnologias y sistemas

innovadores, que no deben faltar en los buses de transporte interpronvincial,
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para seguir garantizando seguridad, comodidad y promover el turismo en

nuestro pais.

Sistema antivuelco: esta tecnologia garantiza mayor estabilidad y
seguridad para los pasajeros en caso ocurra un accidente, logrando evitar
que estos puedan sentir el impacto debido al “espacio vital” que brinda la
corroceeria. Es una normativa europea llamada R66 y a pesar que no es
legal en nuestro pais que las empresas de transporte las posean, es
importante implementar la tecnologia para garantizar la total seguridad de
los pasajeros.

Sistemas de estabilidad: este sitema permite que el vehiculo se manenga
estable todo el viaje y de esta forma evita accidentes o percances. Y cuando
detecta que el autobus se inclina mas de 28° o llega a una situacion critica
en una curva larga (como salir de una carretera) o cambiar bruscamenete
de carril, la velocidad se reduce automaticamente hasta que se restablece
la estabilidad. Esta tecnologia esta sujeta a las normas R107.

Tecnologias de flamabilidad: asegura que todos los componentes que la
parte interior del vehiculo cumpla con las propiedades y aditivos de
materiales como plastico, madera, telas de asientos y otros. El nuevo
estandar estadounidense, denominado CFM41701, dard a los pasajeros
tiempo suficiente para evacuar los vehiculos en caso de incendio.
Asientos con anclajes y vidrios: con este tipo de sistema se puede asegurar
que el pasajero no salga despedido del carro en caso de accidente debido a
que cuenta con un asiento con anclajes especiales. Las ventanas también
deben tener vidrio templado o laminado para que el viajero no se lastime
mientras descansa.

Alerta para el conductor: esta tecnologia evita que el conductor se
distraiga, lo que podria provocar que se salga de su carril y provoque un
accidente. Se trata de un dispositivo que hace vibrar el asiento del
conductor manteniendolo alerta toda la ruta. EI proposito de usar estos
sensores y sistemas de comunicacion es mejorar la seguridad vial al
proporcionar a los conductores informacion sobre el clima y los cambios

en la carretera.
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Ademas segun Davila (2020) debido a la pandemia las empresas se han visto
obligadas a implementar diferentes medidas de seguridad y asi poder cumplir
con el protocolo sanitario impuesto MTC, es por ellos que se esta utilizando
luz ultravioleta en los equipos de desinfeccion, los cuales logran eliminar los
patdgenos del interior de los buses en un 99.99%; También se utiliza un sistema
de aire acondicionado de recirculacion continua, que permite la entrada de aire
purificado al interior del autobus y el aire viejo que se expulsa debido a las

exhalaciones de las personas durante el trayecto.

Asismismo, manifiesta que debido a la situacion atravezada por el COVID
19, se esta utilizando el internet como una herramienta fundamental para la
venta de pasajes; sefialo que en promedio un 8% compraba pasajes por internet,
pero se espera que esta cifra aumente al 25% a medida que la actividad en la
industria se recupere nuevamente, ya que las personas se ven obligadas a
quedarse en casa debido a la cuarentena, se vuelven mas conocedores de la

tecnologia y tienen mas confianza en las compras en linea.

e. Aspecto Ambiental

El utilizar frecuentemente los medios de transporte comerciales implica un
fuerte impacto el medio ambiente debido a que estos utilizan combustibles
fosiles. Por esta razon, en 2017 se promulga el Decreto Supremo N° 004-2017-
MTC, que aprueba el reglamento sobre proteccion ambiental en el sector
transporte y las obligaciones de las personas y empresas relacionadas con este
sector, por emisiones a la atmosfera, vertidos de aguas residuales liquidas,
gestién de residuos y cualquier impacto ambiental de sus operaciones. Esto
puede dar lugar a multas, sanciones administrativas y cambios en los procesos
operativos de las empresas de transporte para operar de forma respetuosa con
el medio ambiente. Se predice que la presion operativa de las empresas de
proteccién ambiental aumentara en el futuro. Ante esta situacion, las empresas
de transporte tienen muchas alternativas para operar de manera eficiente. Una

de esas tecnologias es el uso de biodiesel y agrocombustibles en su flota.

Segun datos MTC (2019) el numero de vehiculos autorizados para el
transporte de pasajeros por carretera aumentdé un 24% (de 4.863 a 6.038

unidades), dependiendo del volumen y modalidad de los servicios. Este
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aumento ha reducido la cuota de la flota de mas de 15 afios del 17 % en 2011
al 6 % en 2016. Este aumento ha reducido la cuota de la flota de méas de 15
afios del 42 % en 2011 al 32 % en 2016.Una de las dificultades del transporte
terrestre de pasajeros es la informalidad, que muchas veces conduce a una
competencia ilegal entre las empresas. En el transporte de carga, la carga no
esta asegurada y las victimas no estan protegidas en caso de accidente. La flota
nacional ha crecido significativamente y tiene potencial para atender la
creciente demanda de servicios de transporte de pasajeros. Sin embargo, con
este incremento, también aumento la emisién de gases de efecto invernadero,
al igual que el nimero de accidentes, primordialmente por la utilizacion de

vehiculos mas antiguos

En este sentido, en el Reglamento Nacional de Administracién de
Transporte, aprobado por Decreto Supremo No. 017-2009, el articulo 27sefial6
normas transitorias adicionales para un régimen especial de vehiculos
permanentes, a fin de que las personas puedan desmantelar los mas antiguos de
las flotas que prestan estos servicios. adecuadamente sin dafiar a los usuarios.
Por eso el ministerio esta tratando de promover y estimular la retirada de coches
antiguos, en primer lugar, en las ciudades con mayor poblacion, donde se
encuentran los problemas con méas gravedad y se necesitan acciones mas

urgentes.

Asimismo, refiere que, la Red Vial Nacional esti constituida por tres
grandes ejes longitudinales y diecinueve corredores transversales. Si
comparamos la red de carreteras existente en 2010 a 2017, se observa que la
red nacional de carreteras del departamento con las principales ciudades, la red
de carreteras del area incluye carreteras que se comunican con la sede principal
del distrito y los importantes centros poblados con la capital provincial. Si se
compara la red de carreteras departamentales ha pasado de 24.235 km en 2012
a 27.481 en 2017, mientras que en la red de carreteras vecinales ha pasado de
91.844 km en 2012 a 112.492 km en 2017. Por lo tanto, es necesario motivar
el desarrollo del trafico rodado, la infraestructura de la red vial nacional,
departamental y nacional limitrofe, en estrecha colaboracion con los gobiernos

locales, asi como también la medicion de la variacion anual del niUmero de
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vehiculos que circulan por la red vial nacional como consecuencia de dafios en

el sector.

2.1.2. Anélisis del microambiente

El andlisis microambiental implica identificar que fuerzas afectan la
capacidad de la empresa para prestar servicios a los clientes y generar beneficios.
Cualquier cambio de poder suele llevar a la empresa a tener que reevaluar su

posicion estratégica en el mercado.

En este analisis, Porter se refiere a las siguientes cinco fuerzas: el poder de
negociacion de los clientes, el poder de negociacion de los proveedores, la
amenaza de nuevos participantes, la amenaza de productos sustitutos y el nivel
de competencia en la industria. Y existe varios factores determinantes en cada
una de estas fuerzas. A continuacion, se muestra el anélisis del microambiente
de la empresa Turismo Atahualpa basada en las cinco fuerzas mencionadas por

Porter:

a. Poder de negociacion de los proveedores

Turismo Atahualpa, al ser una empresa dedicada a la prestacion de servicios
de transporte interprovincial de pasajeros, tiene como principales proveedores a
las empresas comercializadoras de buses interprovinciales, empresas
proveedoras de combustible, suministro de repuestos y llantas, asi como
empresas encargadas de limpieza. y lavado de uniformes y vestuario (cobertores

de asientos y uniformes) para cada bus.

En el caso de la empresa objeto de 8estudio, existen pocos proveedores para
cada servicio que necesita. Para la compra y mantenimiento de los buses, la
empresa Divicenter S.A.C. es su Unico proveedor; para el combustible, se cuenta
con dos proveedores: Peruana de Combustibles S.A. y COESTI S.A.; asimismo
para la compra de llantas y repuestos Turismo Atahualpa cuenta con un solo
proveedor que es Automotriz General del Peri S.A - AGEPSA. y en relacién a
la empresa proveedora dedicada a la realizacion de las labores de lavanderia de
uniformes y fundas para sus buses, Turismo Atahualpa trabaja con Novotec Peru
S.A.C. Cabe sefialar que estos proveedores representan un gran porcentaje del

total de las cuentas por pagar de la empresa, por lo que otros proveedores que
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brindan servicios adicionales son proveedores alternativos que no cuentan con

mucha importancia para la empresa debido a que las tarifas son bajas.

Es por ello que es posible identificar el alto poder de negociacion de los
proveedores sobre la empresa Turismo Atahualpa, ya que cada servicio
requerido tiene como maximo dos proveedores, lo que limita su poder de
negociacion debido al servicio centralizado y puede resultar en costos altamente

variables.

Poder de negociacion de los clientes

Los clientes principales de la empresa Turismo Atahualpa actualmente son
personas naturales mayores de 18 afios, de todos los niveles socioeconémicos,
sin embargo, en su mayoria pertenecen al nivel socioeconémico bajo y medio,
suelen viajar para visitar a familiares, estudiar y trabajar, asi como para trasladar
bienes comprados desde el lugar de origen hasta el de destino con fines

comerciales.

Dado que este servicio es solicitado principalmente por personas
pertenecientes a la clase media y considerando que esta clase ha tenido mayor
poder adquisitivo en los ultimos afios, su participacion en la distribucién global
del nivel socioeconémico de los hogares peruanos es mayor, por lo que los
clientes tienden a demandar mejores servicios para garantizar mas comodidad y
seguridad para el viaje, estan dispuestos a pagar precios mas altos por empresas

de transporte que puedan brindar mejores servicios.

Es decir, teniendo en cuenta la oferta de las empresas interprovinciales los
clientes son precios aceptantes, por estar dispersos entre ellas, no pueden influir
en la formulacion de precios de las empresas; Ademas, aunque hay muchas
empresas de transporte, que pueden dar buenos servicios y satisfacer las
necesidades de los clientes, hay pocas empresas. Esto se puede ver durante las
fiestas 0 durante la temporada alta cuando las empresas de transporte aumentan
sus precios significativamente y los usuarios cancelan lo establecido por las

empresas para viajar entre provincias.
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Sin embargo, debe tenerse en cuenta que hay una gran cantidad de empresas
que ofrecen servicios similares y operan las mismas rutas, y el costo de cambio
es cero para los clientes porque los competidores estan muy cerca entre si en
muchos lugares, lo que hace que se pueda acceder a informacion relevante como
precios, rutas, horarios de salida, servicios, etc. para elegir una determinada
empresa de transporte, ya que el precio es elevado, lo que permite a los clientes

cambiar de empresa de forma facil y rapida.

Por lo tanto, en cuanto al poder de negociacion del cliente, este poder es
medio, porque el cliente es precio aceptante, estan dispersos entre ellos, por lo
gue no hay concentracién; sin embargo, los costos de cambio son cero y la
industria ofrece una gran cantidad de competidores que ofrecen servicios con

caracteristicas similares, lo que facilita que los clientes cambien de operador.

Amenazas de los sustitutos

La empresa Turismo Atahualpa ofrece los servicios de transporte
interprovincial de pasajeros, los viajes tienen un tiempo de duracion de 3 a 18
horas aproximadamente. Asimismo, brinda otros servicios como el envio de
encomiendas a las diferentes sucursales de la empresa y trasporte de carga por

carretera.

En este sentido, los servicios que Turismo Atahualpa ofrece tienen los
siguientes sustitutos:

a) Servicio de transporte de pasajeros via aérea: En los ultimos afios, la
industria de la aviacién comercial de Perl ha experimentado cambios
dramaticos gracias a la entrada de las aerolineas modelo "low-cost”
originando que los precios se reduzcan a la mitad. Es en este punto que la
diferencia entre la aerolinea y los servicios que ofrece Turismo Atahualpa
es que, si bien se reduce significativamente el tiempo de viaje en avion, el
publico objetivo, que mas valoran los servicios de Turismo Atahualpa, es la
posibilidad de llevar equipaje sin tasas adicionales, que permite la compra
de pasajes poco antes del viaje, sin pagar con tarjeta de crédito y en persona,
pues hay que recordar que el publico objetivo de laempresa es la clase media

baja perteneciente a familias peruanas.
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b) EIl servicio de transporte de pasajeros en combis, autos colectivos o
minivans: los cuales en los Gltimos afios han tenido gran acogida, sobre todo
en rutas que tienen una duracion aproximada de seis horas a menos. Esta
forma alternativa de transporte esta cobrando impulso en la actualidad,
especialmente en rutas mas cortas, ya que los precios son en promedio un
30 % maés bajos que los viajes promedio en buses interprovinciales y el
tiempo de viaje también se reduce en un promedio del 30 %. Pero, estos
sustitutos tienen algunas desventajas como la comodidad de los pasajeros,
la cual es baja debido al reducido espacio por el tamafio de las unidades la
cual los limita en el equipaje, no se establece las horas de trabajo para los
choferes y no tienen puntos para el embarque y desembarque de sus
pasajeros, si no que utilizan terminales informales para este tipo de

actividades.

En conclusidn, la amenaza de productos sustitutos en la industria donde
opera la empresa Turismo Atahualpa es media, pues si bien es cierto las dos
alternativas sustitutas presentadas ofrecen ventajas a los cliente como el tiempo
reducido de viaje y el precio, estas no cumplen con las expectativas de los
clientes; por ejemplo las combis y los colectivos ofrecen precios reducidos y los
aviones menos tiempo de duracion del viaje estas no cumplen con la demanda

del publico objetivo de la empresa Turismo Atahualpa.

Amenazas de los entrantes

Turismo Atahualpa, para poder contar con una buena cantidad de flota de
buses operando en el rubro ha tenido que invertir en la adquisicion de nuevos
buses, méas personal y permisos para operar, etc. Se pude sefialar que, si bien
cierto existe una fuerte competencia de empresas en el rubro, son pocas las que
cuentan con una flota importante que le permita abastecer la economia de escala

y lograr posicionarse en el mercado nacional.

De acuerdo a lo mencionado anteriormente los nuevos entrantes y
competidores que cuenten con una flota pequefia de buses deben de hacer
grandes inversiones en la adquisicion de méas buses para que logren abastecer el
mercado nacional y ser reconocidos; implementar terminales para su embarque

y desembarque de pasajeros y sobre todo contar con suficiente liquidez para
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poder funcionar sin inconvenientes y estar dispuesto a cumplir con las normas

establecidas para operar para asi brindar servicios de calidad.

Por los mencionado se considera que la amenaza de entrantes, es baja ya que
los niveles de inversion para nuevos entrantes son altos ya que es necesario que
habilite terminales seguros, adquiera nuevos buses, contratar mas personal y

tener la suficiente liquidez para funcionar sin inconvenientes.

Rivalidad de competidores

Turismo Atahualpa opera en una industria donde hay muchos competidores
que ofrecen el mismo servicio; de acuerdo a la flota e industria en la que opera
Turismo Atahualpa hay 9 empresas que brindan el servicio de transporte
interprovincial de pasajeros que concentran casi la totalidad del mercado. Estas
empresas son: Transportes Cruz del Sur S.A.C., Empresa de Transportes Flores
Hnos. S.R.L., Turismo Civa S.A.C, Transportes Linea S.A., Turismo Dias S.A.,
Empresa de Transporte Turistico Olano S.A., Turismo Angel Divino S.A.C.,

Trasportes EI Amigo del Norte S.A.C., Trasportes Chiclayo S.A.

En la industria del transporte la competitividad de cada empresa esta
determinada por el hecho de que estas cuenten con la infraestructura suficiente
para prestar los servicios, ya que deben tener o poder operar en terminales
regulares que permitan el embarque, desembarque de pasajeros y la venta de
boletos. En Per(, pocas empresas de transporte cuentan con terminales
exclusivos, es por ello que operan en terminales compartidas por varias empresas
de transporte, y en la mayoria de las provincias estas terminales no brindan las
condiciones Optimas para brindar los servicios. Sin embargo, las empresas
lideres en el mercado cuentan con terminales exclusivos, como Cruz del Sur,
Transporte Flores Hermanos, Civa, Oltursa, Linea, M6vil Tours, Angel Divino
y Transportes Chiclayo, pero a la vez comparten terminales con otras empresas

en la misma ciudad.

La industria también se caracteriza por una gran cantidad de participantes con
pocos buses de transporte, ya que solo el 2% de las flotas tienen mas de 10
unidades de transporte, a pesar de las mas de 120,000 empresas de transporte.
En este sentido, la flota que posee cada empresa determina si puede 0 no operar

en el mercado. La competencia al respecto muestra que la empresa de transporte
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Flores Hermanos es la empresa con la mayor flota de buses con 320 buses en
activo, seguida de Civa con 202 buses, Cruz del Sur con 177 buses, PeruBus con

202 buses y 134 buses. y hay 76 autobuses en Olturs.

Cabe sefialar que otro aspecto a tener en cuenta es la modernizacion de la
flota de cada competidor de la industria, ya que permite brindar mejores servicios
y diferenciados, al mismo tiempo que tiene un efecto beneficioso en los costos
de mantenimiento de las empresas. Este se caracteriza solo por las grandes
empresas de transporte que han modernizado sus flotas, como Cruz del Sur, que
compré 18 buses Mercedes-Benz en marzo de 2019, y Oltursa, que compro
nuevos buses en 2015, dijo la flota propiedad de Mejorar., es por ello que
Turismo Atahualpa en el afio 2018 adquiri6 dos buses nuevos con la finalidad de

mejorar su flota.

En el sector transporte la calidad del servicio y su diferenciacion es
fundamental para los pasajeros; Sin embargo, la experiencia que ofrecen a los
pasajeros, el precio del servicio y el aceptable nivel de comodidad hacen que los
clientes opten por una determinada empresa de transporte. Por lo tanto, la
principal estrategia de los participantes es convertir los viajes en experiencia del
cliente en una situacion placentera, porque esto es lo que los diferencia en
términos de tiempo de viaje, que no pueden competir con los servicios de las

aerolineas.

Teniendo en cuenta lo anterior, se puede concluir que casi todos los
competidores analizados en las rutas servidas ofrecen diferentes tipos de
servicios, pero con precios similares, lo que genera una alta competencia entre
ellos. Ademas, como tienen muchos afios operando en el pais, su experiencia en
el mercado les permite desarrollar conocimientos relevantes, lo que le da una
gran ventaja a los competidores, como Cruz del Sur que tiene 58 afios de
experiencia en el pais, Flores Hermanos con 46 afios, Civa desde 1980, Oltursa
fundada en 1982, Ormefio, desde 1970; es Turismo Una de las fortalezas de

Atahualpa, ya que opera en este rubro desde hace 35 afios.

La seguridad que la empresa puede brindar a los pasajeros que viajan en sus
buses es otro aspecto que define la competencia de la empresa, debido a que los

posibles accidentes de la empresa son en casi todos los casos publicos y hacen
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que la gente la rechace y cambie de posicion respecto a las mismas. Segun la
SUTRAN, la empresa con mayor indice de accidentes es Transportes Flores
Hermanos con un indice promedio de 7,8 puntos de 2012 a 2017, seguida de
Civa con 7,1 puntos e Internacional Palomino 4.1. Las empresas de transportes
Turismo Atahualpa presenta un indice de participacion relativamente bajo en

comparacion a sus competidores.

Se puede concluir que el crecimiento de la industria del transporte de
pasajeros es muy alto, ya que tanto el aumento del movimiento de pasajeros que
utilizan el servicio y las empresas que los ofrecen hacen que la industria puede
seguir creciendo ya que todavia hay rutas y zonas que nos son cubiertas por
empresas formales que brinden servicios de calidad. En cuanto a los costos fijos
que existen en el sector del transporte interprovincial de pasajeros, estos costos
son elevados dado el nivel de inversion que se requiere para brindar los servicios
de buses interprovinciales, asi como el permiso para habilitar terminales y

paraderos oficiales de buses para el embarque y desembarque de pasajeros.

Turismo Atahualpa tiene sedes en provincias como Cutervo, Chota,
Bambamarca, Huambos y Chiclayo, ademas, tiene dos sedes principales una en
la ciudad de Lima y otra en Cajamarca. La gran mayoria de sus competidores
también tienen como sede principal Lima. Concluimos que, existe una alta
rivalidad de competidores que cuentan con una flota considerable operando en
el sector y ademas brindan servicios similares a precios poco diferenciados y que

en la mayoria de casos cubren las mismas rutas.

2.2.Andlisis interno

a. Competencia directiva

Turismo Atahualpa inicio sus operaciones como una empresa familiar,
constituida por tres hermanos y cuya direccion fue asumida por uno de ellos, la
empresa a lo largo del tiempo ha crecido, pero todavia no cuenta con una
estructura formal. La empresa actualmente, no cuenta con un organigrama
organizacional definido, pero si tienen algunos puestos claramente establecidos,
por ejemplo, cuentan con un Gerente general, un Sub Gerente, una
Administrador y un Contador. Se observo no cuenta con una jefatura comercial

ni un area de marketing, tampoco cuentan con el area de Recursos Humanos y
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Logistica, los cuales son muy importantes para la industria del transporte de

pasajeros.

En la empresa actualmente los puestos de clave de la organizacion estan
ocupados por la familia. Es por ello que algunos directivos no tengan la
formacion necesaria para poder dirigir la empresa o se manejen a la par del
desarrollo de la organizacion, es por ellos que se podria concluir que la direccion
de la organizacién es deficiente, pues como se mencioné anteriormente, los
principales directivos no cuentan con la formacion y experiencia necesaria para

poder dirigir la empresa.

Considerando el proceso administrativo se ha podido identificar que, respecto
a la Planeacion desarrollada en la empresa, esta es relativamente baja, la empresa
no cuenta con un Plan Estratégico mediante el cual se puedan establecer
objetivos que se deseen alcanzar, tampoco cuenta con una mision y vision
establecida, asimismo no se desarrollan estrategias; al no contar con un plan
estratégico tampoco cuenta con un Plan Operativo mediante el cual se pueda dar
seguimiento a las actividades y a las personas involucradas en su realizacion;
asimismo tampoco han desarrollado ningn Plan de Presupuesto mediante el
cual puedan expresar en términos monetarios los objetivos, politicas y planes
que la empresa desee alcanzar, por ejemplo establecer cuanto se piensa vender,
que se necesita hacer para lograrlo y cuanto hay que gastar y asi poder establecer
el rendimiento de la empresa para ese periodo, considerando que este plan
generalmente se realiza para un periodo de duracion de un afio; asimismo,
tampoco cuentan con un plan de marketing, que les permita establecer estrategias

para poder mejorar la calidad de su servicio y su posicionamiento en el mercado.

En relacion a la Organizacion desarrollada en la empresa esta es deficiente,
pues no cuenta con un Manual de Organizacion y Funciones (MOF), mediante
el cual se puedan establecer con claridad cuales son las funciones que deben
desarrollar cada uno de las personas que trabajan en la mismay asi poder evitar
posibles confusiones entre los trabajadores respecto a las funciones y
responsabilidades que les compete desarrollar a cada uno, asimismo tampoco
cuentan con un Manual de Procedimientos (MAPRO), el cual les permita

describir las actividades que deben de seguirse en la realizacién de las funciones
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de cada una de las areas y ademas poder conocer el funcionamiento interno
teniendo en cuenta la descripcion de las tareas, ubicacion, requerimientos y a los
puestos responsables de su ejecucion; asimismo tampoco cuentan con un
Reglamento Interno de Trabajo (RIT) mediante el cual se puedan resolver los
conflictos que se llegasen a presentar dentro de la empresa ya que mediante este
documento se regulan las obligaciones, prohibiciones y sanciones a las que
deben sujetarse los trabajadores, permitiendo crear una relacién laboral cordial,
organizada y disciplinada entre los jefes y los trabajadores logrando asi que la

empresa sea productiva.

Respecto a la Direccion, en la empresa Turismo Atahualpa se utiliza el tipo
de liderazgo participativo- democréatico, ya que todos tienen la libertad de
participar brindando sus puntos de vista e intervienen en la toma de decisiones,
las personas que lideran la organizacion son un modelo de referencia para los
demas integrantes y siempre se encargan de estar en constante dialogo con el
personal, asimismo también delegan autoridad y comparten control, ademas
emplean feedback y corrigen los errores para incentivar y motivar a sus
subordinados a seguir trabajando y asi conseguir los objetivos deseados. En la
empresa siempre se busca trabajar en equipo, las personas encargadas de
liderarla siempre motivan e incentivan a que los colaboradores se ayuden entre
si y trabajen de manera conjunta logrando un excelente clima laboral; asimismo
los jefes siempre muestran una clara predisposicion para dialogar con los
trabajadores, ademas se debe resaltar que dentro de la organizacion se desarrolla
tanto la comunicacion formal e informal, lo que permite que los empleados se

sientan comodos, motivados y satisfechos en el ejercicio de sus funciones.

Finalmente, respecto al control, en la empresa se utiliza el control previo y
concurrente, teniendo en cuenta la actividad a la que se dedica, la cual es el
transporte interprovincial de pasajeros; se utiliza el control previo ya que siempre
se debe de supervisar el correcto estado y funcionamiento de los buses antes de
prestar el servicio con la finalidad de garantizar seguridad a las personas que
viajan, asimismo también se realiza el control concurrente ya que se supervisa
y monitorea el estado de buses y la calidad del servicio durante la prestacion del

mismo, garantizando que todo se realice de manera dptima y asegurandose de
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esta forma que se brinde un servicio de calidad y que los clientes queden
satisfechos. Ademas, la empresa para controlar sus recursos materiales cuenta
con un inventario, el cual le permite llevar un control sobre los recursos
disponibles con que los que cuenta, asimismo se debe resaltar que la empresa
realiza un inventario general cada fin de afio; ademas para poder controlar sus
recursos humanos la empresa hasta el momento no ha implementado ningun
método que permita controlarlos y respecto a los recursos financieros estos se

controlan a través de los estados financieros elaborados por la empresa.

Competencia comercial
b.1. Producto

El servicio que brinda la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales
Sociedad Comercial de Responsabilidad Limitada es el de transporte
interprovincial de pasajeros y envio de encomiendas, la capacidad instalada se
puede mediante la cantidad de asientos vendidos durante un afio. La empresa
cuenta con 10 buses, divididos en dos categorias. Panordmico, los cuales son
buses de 1 piso con una capacidad de 45 asientos y son usados mayormente para
rutas cortas o intermedias. El bus cama que son de dos pisos; en el primero tienen
12 asientos los que son méas anchos y son Ilamados butacas y un segundo piso
con 45 asientos, lo que hace un total de 57 asientos en todo el bus. La empresa
cuenta con 3 buses de dos pisos y 7 buses de un piso lo que hacen un total de
556 asientos, es decir la capacidad instalada de Turismo Atahualpa es de 556

asientos diarios. La capacidad instalada anual es de 202 940 asientos.

Sin embargo, se debe tener en cuenta que las ventas estan sujetas a la cantidad
de clientes que acuden diariamente, ya que en ocasiones no se logra ocupar todos
los asientos. Después de atravesar por la etapa mas fuerte de la pandemia del
COVID 19, donde se limitaron muchas cosas a diferentes sectores econémicos
del pais, sin embargo, en este Gltimo afio se ha vuelto a la normalidad respecto a
la capacidad del transporte de pasajeros por buses, es decir se puedo ocupar toda
la capacidad de los mismo.
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b.2. Precio

Respecto al precio este es determinado por la ruta 'y el horario. En la siguiente

tabla se muestra a detalle los precios establecidos en la empresa:

Tabla 1

Precios de los pasajes.

Ruta Precio (S/.)
Cutervo - Lima — Cutervo 100
Chiclayo- Lima — Chiclayo 70
Chiclayo — Chota — Chiclayo 30
Lima — Chota — Lima 90
Chota - Cajamarca — Bambamarca — Chota 20
Chiclayo — Huambos — Cutervo- Chiclayo 30

Fuente: elaboracion propia

Se debe tener en cuenta que estos precios establecidos son un promedio, ya
que los precios cambian de acuerdo al tipo de bus, como se menciono
anteriormente Turismo Atahualpa cuenta con buses de un piso y de dos pisos,
en el caso de los buses de dos pisos los precios varian de acuerdo al nivel, en el
primer piso el precio siempre es mayor que el del segundo piso. Ademas, se debe
considera que los precios siempre estan en constante variacién, por ejemplo, en

épocas de fiestas estos aumentan.

b.3. Plaza

Las plazas en las que opera la Turismo Atahualpa son: Lima, Chiclayo,
Cajamarca, Cutervo, Chota, Bambamarca y Huambos. Las plazas donde se
generan mas ventas es Lima, Chiclayo Cajamarca y Cutervo. En la Ciudad de
Lima se cuenta con tres puntos de venta y en las demas ciudades con un punto
venta en cada una de ellas respectivamente; las ubicaciones de las sucursales

de la empresa se muestran en la siguiente tabla:

Tabla 2
Sucursales
Ubicacién Direccion
Cajamarca-Cajamarca-Cajamarca  Av. Atahualpa Nro. 299 P.J. José
Olaya

Cajamarca-Cajamarca-Chota Jr. José Arena Nro. 686
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Cajamarca-Cajamarca-Huambos  Cal. 24 de Junio Nro. 417

Cajamarca-Cajamarca-Cutervo Av. Salomoén Vilchez M. Nro. 325

Cajamarca-Hualgayoc- Cal. Ramon Castilla Nro. 134

Bambamarca

Lambayeque-Chiclayo-José Cal. Conquista Nro. 123 San Carlos

Leonardo Ortiz

Lima-Lima-Los Olivos Av. Alfredo Mendiola Nro. 4000

Lima-Lima- Puente Piedra Cal. Sin Nombre. A27C A.H. Mariscal
Céceres

Lima-Lima-San Martin de Porres  Av. Miguel Angel Nro. 503 Urb. Fiori
Fuente: elaboracion propia.

b.4. Promocién

Respecto a la promocion desarrollada por la empresa objeto de estudio, es
relativamente muy baja, pues actualmente no cuenta con una pagina web
mediante la cual el publico pueda conocer mas sobre la empresa e interactuar
con la misma; asimismo la empresa si cuenta con una pagina de Facebook, pero
esta no es muy activa, solo realizan publicaciones cada cierto tiempo,
desaprovechando los beneficios que brindaria para la empresa , ya que este es
uno de los principales medios de publicidad que en la actualidad es utilizada por
diferentes empresas; también se debe de resaltar que la empresa solo realiza
promociones en fechas festivas y las publicita por medio de volantes o pancartas;
hasta el momento no han utilizado medios digitales para publicitar sus servicios
y tampoco la television.

Proceso

En Turismo Atahualpa, el proceso para brindar el servicio ofrecido por la
empresa se da de la siguiente forma: Primero el cliente visita las instalaciones de
la empresa, para poder adquirir el servicio; una vez en el local se dirige a la zona
de venta de boletos, el trabajador le indica los horarios, los precios y la
disponibilidad de los asientos; el cliente realiza la compra de su boleto y se retira
de las instalaciones de la empresa, retornando a la hora de partida indicada en su
boleto, llega a las instalaciones y espera en la sala de recepcion hasta el momento
que se le indique subir al bus, cuando llegue al su destino, los encargados les
indicaran el momento adecuado para poder desembarcar el bus, culminando asi

el servicio brindado por la empresa.
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d. Entorno fisico

Actualmente se puede evidenciar que Turismo Atahualpa, se encuentra
limitada respecto al entorno fisico que rodea sus locales de atencion al cliente,
ya que se puede observar que no estan bien implementados, es decir no cuentan
con las areas adecuadas en las cuales los clientes puedan esperar su turno de
embarque, puedan colocar sus pertenencias, asi como también realicen sus
desembarques.

Se puede observar que, los locales son muy pequefios, la zona de embarque
de pasajeros tiene un espacio muy reducido, no cuenta con el mobiliario
suficiente para la sala de recepcion. Por otro lado, los buses en su mayoria son
antiguos y necesitan implementarse correctamente, algunos asientos muestran
desperfectos o las cortinas estdn desgastadas lo que en ocasiones genera

descontentos en los clientes.

e. Personal

Debido a que la empresa Turismo Atahualpa cubre diferentes rutas del norte
y centro del pais contando con varias sedes en otras ciudades, actualmente tiene
aproximadamente 23 trabajadores, los cuales estan distribuidos en las areas de
administracién, apoyos, talleres, servicios a bordo, agencias y conductores. Se
debe resaltar que la empresa no cuenta con un area independiente de Recursos
Humanos si no que el responsable directo del manejo del personal es el

administrador cuyo cargo es ocupado por la Sra. Violeta Fernandez Vergara.

También se identificd que, debido al giro al que se dedica la empresa, los
trabajadores como los choferes y encargados del area técnica pasan mucho
tiempo fuera de su lugar de residencia y estan distribuidos en los diferentes
puntos de sucursales de la empresa; como por ejemplo en el caso de los choferes
y las personas de mantenimiento quienes estan en constante movimiento debido
a la funcion que desempefian. De acuerdo con los trabajadores existen factores
que contribuyen a la satisfaccion laboral dentro de la empresa, entre ellos esta el
prestigio de la empresay los beneficios laborales que perciben. La capacidad del
personal de la empresa para ofrecer servicios de calidad a los usuarios muchas

veces se ve limitada a factores como entorno fisico o la disponibilidad de
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recursos, asi como también la actualizacion de sus conocimientos de acuerdo a

los requerimientos y la calidad del servicio solicitados por los usuarios.

Productividad y calidad

Actualmente Turismo Atahualpa opera en 06 rutas a nivel nacional, cuenta
con una flota de 10 buses interprovinciales, tiene instaladas agencias en las
diferentes ciudades donde se ubican sus sedes, como Lima, Chiclayo, Cutervo,
Cajamarca, Chota entre otras y cuenta con un aproximado de 23 trabajadores.

Las rutas son las siguientes:

- Ruta 1: Cutervo - Lima— Cutervo

- Ruta 2: Chiclayo — Lima - Chiclayo

- Ruta 3: Chiclayo — Chota — Chiclayo

- Ruta 4: Lima - Chota — Lima

- Ruta 5: Chota - Cajamarca — Bambamarca — Chota

- Ruta 6: Chiclayo — Huambos — Cutervo- Chiclayo

Turismo Atahualpa tiene como principales rutas, Chiclayo- Cutervo,
Cutervo- Lima, Chiclayo- Lima, Chota- Chiclayo y viceversa, estas rutas son las
que constituyen los principales ingresos para la empresa; para lograr la cubrir
todas sus rutas, la empresa hace uso eficiente de la flota de buses que tiene
disponible, también brindan mantenimiento constante a sus vehiculos
permitiéndoles operar de manera exitosa. Un aspecto importante para analizar la
productividad de la empresa determinar el costo operativo en que incurre,
identificandose que entre los costos mas significativos en los que incurre
Turismo Atahualpa se encuentran en primer lugar el consumo de combustible,
seguido de repuestos e insumos de mantenimiento, y el de neumaticos y el
consumo de filtros y lubricantes para mantenimiento. Es por ello que la
administraciéon apropiada de los recursos a permitido Turismo Atahualpa se

mantenga de manera sostenible en el mercado en el paso de los afios.

Competencia financiera

Turismo Atahualpa, debido a la situacién por la que atravesd el pais a
consecuencia de la pandemia, la cual origin6 que las ventas de pasajes bajen

considerablemente pues las personas viajaban muy pocas veces por miedo a
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contagiarse, es por ello que Turismo Atahualpa se vio obligado a operar a un
50% de su capacidad, y en consecuencia los ingresos percibidos por la empresa
en los ultimos meses han sido bajos, en algunas ocasiones solo alcanzaban para
cubrir los gastos y costos en los que incuria para brindar el servicio dejando
utilidades muy bajas. También se debe mencionar que la empresa cuenta con una
contadora de profesion, quien se encarga del manejo de la parte contable y

financiera de la misma.

Un indicador utilizado por la empresa para determinar la rentabilidad total de
sus activos, es el célculo de la rentabilidad sobre los activos (ROA).
Generalmente para que una empresa sea rentable el ROA debe de superar el 5%.
La determinacion de esta ratio es fundamental pues este es utilizado en
situaciones de requerir un préstamo. EI ROA se calcula dividiendo los ingresos
obtenidos de un determinado periodo entre los activos totales multiplicados por
100; este modelo presenta dos componentes, el primero es el margen neto de
utilidad que genera el negocio, es decir cuanta utilidad después del impuesto a
la renta e intereses genera la empresa dividido entre el ingreso por ventas, en
otras palabras es cuanto se genera de utilidad por cada sol que se vende en
productos o servicios y el segundo tiene que ver con la rotacién de los activos,

significa cuanto dinero ha generado los activos de la empresa por ventas.

Competencia tecnoldgica

Turismo Atahualpa no cuenta con sistemas como el ERP o el CRM, los cuales
son sistemas sofisticados que permiten mejorar el desempefio de las empresas.
Turismo Atahualpa cuenta con un sistema denomina COR, mediante el cual se
integra el area de ventas ya que permite visualizar la disponibilidad de los
asientos y cuantos fueron vendidos, la empresa cuenta con este sistema en sus
sedes de Lima y Cajamarca, en sus otras sedes la venta de los pasajes y registro
de asientos disponibles se realiza manualmente en cuadernos. Adicionalmente
cuentan con un sistema mediante el cual se lleva el control contable de la

empresa.

En Turismo Atahualpa la aplicacién de tecnologia solamente se ha
manifestado en la adquisicion de unidades con monitoreo GPS y certificacion

Euro 3 realizadas en el 2018 y es debido a que no cuenta con un area de
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investigacion y desarrollo. Es decir, en los dltimos afios la empresa solo ha

realizado inversion en tecnologia relacionada a sus buses.

3. Diagnostico de la situacion

Después de realizar el analisis de la situacion de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales EIRL. Se ha logrado recopilar informacién fundamental de la
empresa, la cual nos permitird determinar cual es la situacion de la misma en la
actualidad.

Para poder determinar la situacion de la empresa hemos utilizado el analisis DAFO,
la cual es una herramienta que nos ha permitido analizar y poder determinar la
situacion actual de la empresa, ya que mediante la misma podemos identificar cuéles
son las debilidades, amenazas, fortalezas y oportunidades que la empresa presenta; y
de esta forma en base a esto podemos determinar los objetivos y estrategias necesarias
para mejorarla la calidad del servicio de la empresa.

A continuacion, se muestra la herramienta DAFO utilizada para identificar la situacion

de la empresa objeto de estudio.
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OPORTUNIDADES

FORTALEZAS

La poblacion de clase media en el pais ha crecido y ha incrementado su poder adquisitivo.

Para 2023 se prevé un crecimiento econémico de 3,5 %, en un contexto de la creacion de nuevos
puestos de trabajo.

El nivel de inversion para los nuevos competidores en esta industria es alto.

La amenaza de productos sustitutos.

La amenaza de nuevos ingresos al sector es baja.

El poder de negociacion de los clientes es medio.

Se ha incrementado la venta de pasajes por internet.

Vigencia de la Ley General de Transporte y Transito — Ley 27181 y el Reglamento Nacional de
Administracion del Transporte — D.S. 017-2009-MTC y modificatorias, mediante las cuales se
rige la operatividad de las empresas de trasporte a nivel nacional.

La produccion del sector Transporte, Almacenamiento y Mensajeria crecié 13,88%.

El consumo privado de 2021 creci6 0,8% respecto a 2019 y 11,7 % interanual, explicado por la
recuperacion del mercado laboral, la flexibilizacién de las restricciones al acceso a ciertos bienes
y servicios, y por el incremento de la dindmica de las ventas ante la mayor disposicion de los
consumidores a acudir a establecimientos.

Los precios establecidos por la empresa son accesibles para el pablico en general.
Cuenta con puntos de venta en las principales ciudades del pais, entre ellas esta Lima,
Chiclayo, Cajamarca.

Opera en 6 rutas a nivel nacional.

Tiene muchos afios de experiencia en el mercado.

Brinda mantenimiento constante a sus vehiculos.

El estilo de liderazgo utilizado por la direccion es el participativo- democrético.
Existe un clima laboral favorable en la empresa.

Se utiliza el trabajo en equipo.

Existe buena comunicacion entre los jefes y los colaboradores.

Se realiza el control previo y concurrente durante la prestacion del servicio.

Se realiza inventario de los recursos materiales.

Adecuado control de los recursos financieros.

Precios accesibles para los clientes.

AMENAZAS

DEBILIDADES

- Incremento de la informalidad en el transporte terrestre.

Infraestructura vial nacional deficiente: el 85% de la superficie vial no se encuentra

pavimentada.

Regulacion ambiental operativa de transportes restrictiva.

Inestabilidad politica en el pais.

Existe fuerte rivalidad de competidores.

Existe un fuerte poder de negociacion por parte de sus proveedores.

Insuficiente fiscalizacion por parte de las autoridades.

Los gobiernos locales no cuentan con recursos suficientes para el mantenimiento de las vias

terrestres.

Incremento del precio del combustible.

Vigencia de la Ley N° 29237, la cual crea el Sistema Nacional de Inspecciones Técnicas

Vehiculares (ITV).

- Lainflacion aument6 a 6,15 % en febrero, desde 5,66% en noviembre, impulsada por el mayor
precio de los alimentos con alto contenido importado, los combustibles; asi como por la
depreciacion del sol.

No se realiza planificacion comercial.

No se realiza planificacion y organizacion de la empresa.

No se invierte en publicidad y marketing.

Desconocimiento del manejo de medios digitales para realizar publicidad.

El 60% de sus buses tienen mas de 5 afios de antigliedad.

No cuentan con sistemas informativos en todas sus sedes.

No cuentan con terminales propios en todas las provincias donde tiene sedes.
No cuenta con un area de Recursos Humanos y Logistica establecidos.

No invierte en tecnologia.

No cuentan con un Plan Estratégico, Plan Operativo, Plan de Presupuesto, Plan de
marketing.

No cuentan con MOF, MAPRO y RIT.

No capacita al personal.

Inadecuada distribucion de su local de atencidn.
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4. Objetivos de marketing

Incrementar las ventas en un 10% anual de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales E.I.LR.L.

Captar y fidelizar nuevos clientes para la empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales E.1.R.L.

Dar a conocer la marca entre el pablico objetivo de la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales E.I.R.L.

Aumentar la participacion de mercado a un 5% anual de empresa Turismo

Atahualpa Servicios Generales E.I.R.L.

5. Estrategias de marketing

Las estrategias contribuyen en la mejorara de la calidad del servicio de la empresa
Turismo Atahualpa, asimismo permiten brindar servicios personalizados para afianzar
las relaciones con los clientes, posicionar a la empresa en el mercado e incrementar las

ventas.

Actualmente, el transporte interprovincial es un sector muy competitivo, por ello
es fundamental que los precios estén de acuerdo al mercado y a las necesidades de los
clientes; asimismo, contando con personal capacitado que ofrezca servicios
personalizados, un plan de publicidad y un excelente ambiente fisico para la atencion
a los clientes, lograremos diferenciarnos de la competencia brindando servicios de

calidad y por ende incrementar las ventas de la empresa.

1. Estrategias calidad de servicios.

a. Disefar un plan de capacitacion para personal de la empresa Turismo
Atahualpa Servicios Generales S.R.L.

Se disefiara un plan de capacitacion para el personal de la empresa, en este
plan estaran incluidos directivos y colaboradores, a fin de perfeccionar la
administracion de la empresa y la eficiencia en la atenciédn al cliente y de este
modo lograr la mejora de los procesos de la empresa, buscando disminuir
costos y logrando mayor eficiencia.

b. Ofrecer un trato personalizado.
Ofrecer un trato personalizado para brindar una excelente atencion a los

clientes desde el primer contacto, logrando cumplir y satisfacer las
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necesidades del cliente. El personal de la empresa Turismo Atahualpa se
encontraré capacitado para poder ofrecer una excelente atencion a los clientes

logrando de este modo personalizar el servicio y satisfacer a los clientes.

2. Estrategias de publicidad

a.

C.

Promover los servicios de la empresa mediante redes sociales.

Fomentar los servicios de la empresa mediante redes sociales tales como
Facebook e Instagram con el objetivo de dar a conocer el servicio que brinda
la empresa, asi como las maneras y medios para solicitar el servicio.
Implementar una pagina web.

Implementar una pagina web el cual permita a la empresa publicitar el
servicio y la trayectoria de la empresa, asimismo sirva como un canal,
mediante el cual los clientes puedan adquirir los servicios de la empresa.
Publicitar los servicios mediante radio.

Realizar publicidad de los servicios brindados por la empresa a través de la
radio, permitiendo atraer a potenciales clientes.

3. Estrategias de promocion

a. Cupones de descuento

Ofrecer a los clientes cupones de descuentos; cuando el cliente realice su
compra nimero 10 se le brindara el 50% de descuente en su préxima
adquisicion, motivandolos de esta forma a seguir adquiriendo el servicio.
Paquetes promocionales para fechas festivas

Ofrecer a los clientes paquetes de viajes, estableciendo los precios basados
en el nimero de personas, por fechas festivas.

Obsequios

Brindar obsequios de regalo como lapiceros y llaveros por la compra de
pasajes, logrando de este modo promocionar los servicios de la empresa
mediante los clientes.

Sorteos
Utilizar las redes sociales de la empresa para realizar sorteos de paquetes

de viajes por fechas festivas.
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ESTRATEGIAS Y ACCIONES

OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

2

3

1

2

3

4

1

2

3

4

RESPONSABLE

1. ESTRATEGIAS DE CALIDAD DEL
SERVICIO

ESTRATEGIA 1: Capacitar al personal de la
empresa.

Contratar a un especialista en atencién al
cliente para que capacite al personal de la
empresa.

Capacitar al personal administrativo de la
empresa en planificacion y organizacion de
negocios.

Capacitar al personal de la empresa en manejo
del marketing digital.

Administrador y

capacitador

ESTRATEGIA 2: Ofrecer un trato
personalizado a los clientes.

El personal de la empresa siempre estara a
disposicidn de los clientes ante cualquier duda
0 consulta.

2. ESTRATEGIAS DE PUBLICIDAD

Personal de

ESTRATEGIA 1: Promover los servicios de la
empresa.

Crear un perfil de Facebook y Instagram para
la empresa.

<
(3]
s 2
. . 7 S
Contratar un profesional experto en publicidad =2
y segmentacion para que disefie, segmente y s
publique mediante las redes sociales los 2 E
servicios de la empresa. "“
ESTRATEGIA 2: Implementar una péagina
web para la empresa.
s 2
Se disefiard e implementara una pagina web r—f g
ara la empresa. 'S @
p p g £
48

ESTATREGIA 3: Publicitar los servicios de la
empresa mediante radio.

Investigar que radio es mas escuchado por
nuestro publico objetivo y contratar sus
servicios.

Admini

strador




Realizar los speech publicitarios para
transmitirlos por radio dos veces al dia.
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3. ESTRATEGIAS DE PROMOCION

ESTRATEGIA 1: Cupones de descuento

Ofrecer a los clientes cupones de descuentos;
cuando el cliente realice su compra nimero 10
se le brindara el 50% de descuente en su
proxima adquisicion.

Area de
marketing

ESTRATEGIA 2: Paquetes promocionales
para fechas festivas

Ofrecer paquetes de viajes para cuatro
personas, con beneficios adicionales.

Se creardn alianzas estratégicas con restaurant
y hoteles.

Area de
marketing

ESTRATEGIA 3: Obsequios

Brindar obsequios de regalo como lapiceros y
llaveros a todas las personas que adquieran los
servicios de la empresa.

Area de

marketing

ESTRATEGIA 4: Sorteos

Sortear pasajes mediante redes sociales, para
las personas que interactlen en las péginas de
la empresa.

Area de

marketin

a. Presupuesto anual del plan de marketing

La propuesta de plan de marketing tiene puntos como: calidad del servicio,

publicidad y promociones, ya que segun los resultados obtenidos en la presente

investigacion son los aspectos en donde existe debilidad, lo cual no permite que la

empresa logre posicionarse en el mercado.

El presupuesto estimado para la implementacion de la presente propuesta de plan
de marketing es de S/ 12,900.00 soles.

Presupuesto anual del plan de marketing

ACTIVIDADES PORCENTAJE COSTO
Capacitacion del personal 17.45% S/2,250.000
Publicidad 68.60% S/8,850.00
Promociones 13.95% S/1,800.00
TOTAL 100% S/ 12,900.00
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7. Utilidades y perdidas esperados

Con la implementacion de la propuesta de Plan de Marketing en la empresa
Turismo Atahualpa, se espera obtener beneficios como: preparar a los empleados para
que puedan cumplir con eficacia las responsabilidades que asumen en sus puestos,
brindar oportunidades de crecimiento personal en los puestos existentes y otros puestos
que puedan involucrar socios comerciales, cambiar actitudes para promover la
creacion de un ambiente de trabajo satisfactorio, fortalecer la motivacion de los
empleados y hacer que estén mas sujetos a las actividades de supervision y gestion; de
este modo al contar con personal motivado y capacitado estos ofreceran un servicio
personalizado y de excelente calidad logrando brindar un servicio de calidad que logre
cumplir con las expectativas y necesidades de los clientes.

Asimismo, con la implementacion de las estrategias de publicidad y promocion se
lograra dar a conocer los servicios brindados por la empresa, captando y fidelizando a
los clientes y de este modo incrementar las ventas mediante un buen posicionamiento

en el mercado.

8. Control del plan de marketing

Para medir los resultados obtenidos tras la implementacion de las estrategias
establecidas en la presente propuesta de Plan de Marketing se aplicara un cuestionario
mediante la cual podamos determinar si la calidad del servicio de la empresa a
mejorado, asimismo se realizara un analisis de ventas y un estudio al impacto de las
campafas publicitarias. EI responsable de dar seguimiento al desarrollo del plan de
marketing seran los encargados del area de marketing y la administracién general de
la empresa Turismo Atahualpa.
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CONCLUSIONES

1. Del diagndstico situacional realizado a la empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L, se determind que una de las principales amenazas que afronta la
empresa es la fuerte rivalidad de competidores en el sector y como principal debilidad

la falta de organizacién y planificacion comercial en la empresa.

2. El nivel del planeamiento del marketing de la empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L es bajo; ya que no cuentan con una estructura definida que permita
diferenciar las areas que forman parte de la empresa, no cuentan con un area
comercial ni con personal capacitado que pueda desarrollar planes estratégicos,
comerciales, operacionales y financieros, es por ello que carecen de estrategias y
objetivos de marketing que permitan mejorar la calidad del servicio y el incremento

de su posicionamiento en el mercado.

3. El nivel de la calidad del servicio de la empresa Turismo Atahualpa Servicios
Generales S.R.L es bajo, ya que £=39.65% de la poblacion ecuestada, se muestra
totalmente en desacuerdo y en desacuerdo con la calidad del servicio brindada por la

empresa.

4. Se elabord una propuesta de plan de marketing para la implementacion en la empresa

Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L.
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RECOMENDACIONES

Contratar a personal especializado en marketing, que se encargue de implementar la
pagina web y redes sociales de la empresa; asi como del disefio y control de
estrategias de marketing, permitiendo a la empresa mejorar sus debilidades para

hacer frente a sus amenazas.

La empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L debe mejorar su nivel de
planeamiento del marketing, estableciendo la organizacion de sus actividades, sus
procesos y el funcionamiento general de la empresa, mediante la elaboracion e
implementaciéon de un Manual Organizacion y Funciones (MOF) y un Manual de
Procedimientos (MAPRO), que estén alineados con sus objetivos y estrategia.

La empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L, debe de mejorar su
calidad del servicio, ofreciendo atencion personalizada, contratando personal

capacitado y mejorando los ambientes fisicos de sus instalaciones y vehiculos.

La empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L debe desarrollar la
propuesta de plan de marketing, ya que mediante la misma se plantearan diferentes
objetivos y estrategias de marketing que permitan mejorar la calidad del servicio y

su posicionamiento del mercado.
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ANEXOS

Anexo 1:Cuestionario de encuesta aplicado a los usuarios del servicio de transporte
de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L

¢Ha realizado un viaje terrestre interprovincial en los tltimos 6 meses? ~ Si( )  NO( )

Género: Femenino( ) Masculino( )

Edad: 18a29afios( ) 30a39afios() 40a49afios() 50a59afios() Mas de 60 afios()
Estado civil: Soltero( ) Casado( ) Otro( )

Lugar de residencia: Chiclayo-Lambayeque( )  Otra provincia( )

Basado en su experiencia como consumidor de los servicios brindados por la empresa Turismo Atahualpa
Servicios Generales S.R.L. Por favor, muestre en qué medida considera que la empresa debe tener cada
caracteristica que se describe en cada declaracion. Si usted siente que una caracteristica no es en absoluto
esencial para que la empresa ofrezca un servicio excelente, marque el nimero 1. Por el contrario, si usted
considera que una caracteristica es absolutamente esencial para que el servicio de la empresa sea excelente,
marque el nimero 5. Si sus sentimientos son menos fuertes, marque uno de los nimeros en el medio. No
hay respuestas correctas o incorrectas; todo lo que nos interesa es un nimero que realmente refleje sus
sentimientos con respecto a las empresas que ofrecerian una excelente calidad de servicio.

o s
clc.\ o 'E o 13 o %
£l s|Bs| |28
c
EXPECTATIVAS 23| 5| 28|28 2¢
2| S| o8| | 88
[Sihe] c T [a) 1)
= w = @ =
z
1 ¢Ud. esperaria que los choferes y empleados de las empresas Turismo 1 ) 3 4 5
Atahualpa realicen bien su trabajo?
a 2 g,Ud: espera_lria que, cuando_ Ud. tenga un problema, la empresa muestre 1 ) 3 4 5
<D( un sincero interés en solucionarlo?
; 3 ¢Ud. esperaria que los choferes y empleados de la empresa demuestren 1 ) 3 4 5
5% transparencia e integridad?
o 4 ud. e_speraria que la empresa concluya su servicio en el tiempo 1 ) 3 4 5
prometido?
5 ¢Ud. esperaria que la empresa se identifique correctamente y entregue 1 ) 3 4 5
boletos de viaje?
6 ¢Ud. esperaria que los empleados de la empresa Turismo Atahualpa 1 ) 3 4 5
g < estén capacitados para solucionar problemas?
9,: 5 ¢Ud. esperaria que los empleados de la empresa le ofrezcan un servicio
w 7 P 1 2 3 4 5
o35 rapido?
o ”
2 a 8 ¢Ud. esperaria que los empleados de la empresa nunca se muestren 1 ) 3 4 5
% o demasiado ocupados para responder a sus preguntas?
© ¢Ud. esperaria que los empleados de la empresa siempre estén
9 - 1 2 3 4 5
dispuestos a ayudarlo?
10 ¢Ud. esperaria sentir seguridad cuando realice transacciones con la 1 5 3 4 5
empresa Turismo Atahualpa?
11 (;Ud.' esperaria que los empleados de la empresa le transmitan 1 5 3 4 5
9( confianza?
a 12 | ¢Ud. esperaria que los empleados de la empresa sean siempre amables? 1 2 3 4 5
x
8 13 ud. espe_ra_rl'a que los 'empleados c'ie la empresa demuestren seriedad y 1 5 3 4 5
w responsabilidad al realizar su trabajo?
¢ Ud. esperaria que los empleados de la empresa le brinden informacion
14 1 2 3 4 5
detallada?
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¢Ud. esperaria que la empresa Turismo Atahualpa le ofrezcan un
15 .. . 1 2 3 4 5
atencion personalizada?
<
= 16 | ¢Ud. esperaria que la empresa esté disponible en horarios convenientes? 1 2 3 4 5
< p q p p
% 17 ¢Ud. esperaria que la empresas se muestre atenta a las inquietudes de 1 ) 3 4 5
w sus clientes?
18 ¢Ud. esperaria que la empresa se preocupen por los intereses de sus 1 ) 3 4 5
clientes?
¢Ud. esperaria que la empresa TurismoAtahualpa cuente con una flota
19 1 2 3 4 5
” en buen estado?
)
,9 ﬂ 21 ud. 'esperarl’a que la empresa cuente con un local apropiado y 1 ) 3 4 5
5 o atractivo?
S % 29 ¢Ud. esperaria que los empleados de la empresa mantengan una 1 ) 3 4 5
ﬂ < apariencia pulcra?
o
23 Ud. esperaria que los empleados de la empresa estén adecuadamente 1 ) 3 4 5
identificados (fotocheck, uniforme, etc.)?

El siguiente grupo de afirmaciones se relacionan con su percepcion sobre el servicio de transporte brindado
por la empresa de Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L. Para cada afirmacion, sefiale en qué
medida usted cree que la empresa posee la caracteristica descrita en la afirmacién.

S
So| 8| s8] o | B
22| g | 25| 2 | &8
c o 3 o] @ S ©
PERCEPCIONES ga| | 38| a | €¢
—_ g [ [+ $ @ —= O
S3| © o O o S
o T c T (&) o
= w = o =
z
1 | Los choferes y empleados de la empresa Turismo Atahualpa realizaron 1 2 3 4 5
bien su trabajo.
<O,: 2 Cuando Ud. tuvo un problema, la empresa mostré un sincero interés en 1 2 3 4 5
a solucionarlo.
c‘—ﬂl 3 Los cobradores, choferes y empleados de la empresa demostraron 1 2 3 4 5
< transparencia e integridad.
L 4 | Laempresa concluyd su servicio en el tiempo prometido. 1 2 3
La empresa se identifico correctamente y entreg6 boletos de viaje. 1 2 3
w 6 Los empleados de la empresa Turismo Atahualpa demostraron estar 1 2 3
g |<£ capacitados para solucionar problemas
g 0 7 Los empleados de la empresa le ofrecieron un servicio rapido. 1 2 3
-2 N
oo 8 Los empleados de la empresa nunca se mostraron demasiado ocupados 1 2 3
§ H:J para responder a sus preguntas.
< - - -
@) 9 Los empleados de la empresa siempre estuvieron dispuestos a ayudarlo. 1 2 3 4 5
10 Sinti6 seguridad cuando realiz6 transacciones con la empresa Turismo 1 2 3 4 5
A Atahualpa.
<D’: 11 | Los empleados de la empresa le transmitieron confianza. 1 2 3 4 S
x 12 | Los empleados de la empresa fueron siempre amables. 1 2 3 4 5
8 13 Los empleados de la empresa demostraron seriedad y responsabilidad al 1 2 3
n realizar su trabajo
14 | Los empleados de la empresa le brindaron informacion detallada 1 2 3 4 5
1 2 3 4 5
< 15 | Laempresa Turismo Atahualpa le ofreci6 una atencién personalizada.
E 16 | Laempresa estuvo disponible en horarios convenientes. 1 2 3 4 5
E 17 | Laempresa se mostré atenta a las inquietudes de sus clientes. 1 2 3
18 | Laempresa se preocupd por los intereses de sus clientes. 1 2 3
8 0 19 | Laempresa Turismo Atahualpa conté con una flota en buen estado. 1 2 3 4 5
w
% ,5' 20 | Laempresa contd con un local apropiado y atractivo. 1 2 3 4 5
E g 21 | Los empleados de la empresa mantuvieron una apariencia pulcra. 1 2 3 4 5
d ﬁ: 29 Los empleados de la empresa estuvieron adecuadamente identificados 1 2 3 4 5
(fotocheck, uniforme, etc.).
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Anexo 2: Guia de entrevista aplicada a los usuarios del servicio de transportes de

la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L

Lugar: Fecha:
Nombre: Edad:
Cargo:

Obijetivo: EIl objetivo de la presente entrevista es recaudar informacion relacionada a la

situacion actual de la empresa Turismo Atahualpa Servicios Generales S.R.L

Preguntas:

Lo

10.

11.

12.
13.

14.

¢Como es la gestion en la empresa? ;Cambiaria algo?

¢La empresa cuenta con equipos tecnol6gicos que garanticen un servicio de calidad?

¢ El personal de la empresa se encuentra debidamente capacitado para brindar un servicio
de calidad?

¢Considera que los factores politicos, econémicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales
influyen en desarrollo de su empresa? ;De qué manera?

¢ Quiénes considera usted que son los principales competidores de la empresa? ;Por qué?
¢ Cuéles cree usted son las principales oportunidades y amenazas que tiene la empresa
dentro del mercado en el que se desarrolla?

¢Cudles cree usted que son las principales fortalezas y debilidades que la empresa tiene?
¢La empresa cuenta con objetivos de marketing claramente definidos?

¢Cudl es el publico objetivo al que se dirige la empresa?

¢La empresa cuenta con estrategias de marketing (producto, precio, plaza y promocién)
claramente definidas?

¢Qué actividades de marketing realiza la empresa? ;Quiénes son los responsables? ¢ Cual
es el costo en el que incurren?

¢ Qué beneficios espera obtener la empresa con la implementacion del plan de marketing?
¢La empresa cuenta con los recursos necesarios (materiales, financieros y RR. HH) para
la implementacion del plan de marketing?

¢Qué metodos utilizard la empresa para controlar los resultados del plan de marketing?

¢Quiénes serian los responsables?
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Tipo de Tecnica de Métodos de andlisis
Problema Objetivos Hipdtesis Variables . po g€ Poblacion recoleccion de
investigacion de datos
datos
General: La poblacién  esta
Proponer un plan marketing que constituida ~ por  un
permita mejorar la calidad del promedio de 23,040 Encuesta
servicio de la empresa Turismo Mixta personas al afio que .
. . - Entrevista
Atahualpa  Servicios  Generales hacen uso del servicio de
SR.L. transporte y 23
trabajadores de la misma.
Especificos: : . Disefio de
;Qué Si se implementa Variable1: o Muestra Instrumentos
- o investigacion
caracteristicas - Elaborar un diagndstico situacional un  plan  de  pjan de
debe de tener un de |a empresa Turismo Atahualpa Marketing, Marketing Las técnicas usadas
plan de marketing  Servicios Generales S.R.L entonces se para el andlisis de
que permita b . | el del mejorara la datos sera la
mejorar la calidad -Ieterml_nar d? Ii“v'e d f calidad del Estadistica
del servicio de la P aneamiento e_ mar etlngh el & servicio de la Descriptiva 'y la
empresa Turismo Emp_re_sa Turismo— Atahualpa empresa Turismo ) La  muestra  estara Estadistica
Atahualpa Servicios Generales S.R.L Atahualpa Variable 2: constituida  por 378 Inferencial.
Servicios _Determinar el nivel de calidad del ~ Servicios Calidad de imental ::Ilentes, a II_OS (Euales Sei - Cuestionario
Generales SSR.L.?  carvicio de la empresa de Turismo Generales S.R.L Servicio reexperimental  les aplicara el Guia de entrevista

Atahualpa  Servicios  Generales

SR.L.

- Elaborar un plan de marketing que
permita mejorar la calidad del
servicio de la empresa Turismo
Atahualpa  Servicios  Generales
S.R.L.

cuestionario y 6
trabajadores elegidos a
conveniencia.

Fuente: elaboracion propia
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