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RESUMEN EJECUTIVO

El presente trabajo de investigacion justifica el disefio de una “Propuesta de Estrategias
de Marketing, Analizando los GAPS y la Aplicacion del Modelo de las Brechas en la

Empresa Colorados Drive Cia. Ltda., de la ciudad de Santo Domingo.

Para la formulacion de la propuesta, utilizamos las teorias de las brechas donde se realizé
el andlisis interno y externo de la organizacion, logrando identificar los principales
problemas y oportunidades de mejora como son: la presencia de 5 empresas en el
mercado, la no obligatoriedad de los cursos de conduccidn, la falta de conociemiento del
mercado objetivo, posicionamiento de la empresa, asi como la percepcion del cliente del

servicio que ofrecemos.

Se justificd teéricamente los componentes del proyecto, basado en trabajos de autores;
metodologia, tipos, técnicas e instrumentos de investigacion, que fundamentaron la
situacion actual, aplicando entrevistas al personal de la Empresa y encuestas a clientes,

recolectando y procesando los datos obtenidos.

Como resultado, se recomendo a la empresa lo siguiente: crear un portal web donde se
realicen clases en linea, de la parte tedrica del curso, la realizacion de un estudio de
mercado para una correcta segmentacion e implementacion de los canales propuestos,
crear una fuerza de ventas que promocione y venda el producto, disefiar y contratar
campafias publicitarias en medios tradicionales locales, para dar a conocer el servicio y
diferenciacion en precio y la elaboracidn de un plan de promocion selectiva, utilizando

medios de publicidad no tradicionales.
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INTRODUCCION

El problema puntal de la investigacion en cuestion es el de identificar y analizar las
brechas que generan una mala percepcion del servicio prestado por Colorados Drive Cia.
Ltda. para aplicar un modelo de estrategias en la empresa que permitan eliminar dichas
brechas, siendo importante recalcar que, al ser una empresa privada, esta se dedica a
brindar un servicio a la comunidad y su efectiva gestion es importante para abarcar

clientes potenciales.

La propuesta se basa en analizar los gaps y la aplicacion del modelo de las brechas, esta
incluye la determinacion del impacto en la falta de informacién, el no saber las
necesidades fundamentales del mercado potencial de las escuelas de conduccion,
puntualmente Colorados Drive, ademas promueve establecer estrategias para llegar a que
el cliente se sienta satisfecho con el servicio. El desarrollo de la investigacion se centra
en tres capitulos, abarcando el primero de estos la problematica que justifica la realizacion

de este trabajo de investigacion.

El primer capitulo relata el planteamiento del problema, en el cual describe la situacion
actual de la empresa y de la investigacién como tal, se define, formula y sistematiza el
problema, justifica el trabajo de investigacion y establece los objetivos, tales como

general y especificos.

Ademas, en este capitulo se presentas los fundamentos tedricos necesarios que sirven de
base para el desarrollo del trabajo investigativo, y que ayudan al entendimiento de los

conceptos que se utilizan durante el desarrollo del trabajo.

El tercer capitulo desarrolla y describe la metodologia que se utilizo para la investigacion,
es decir, el tipo o disefio de investigacion, enfoques cuantitativos, cualitativos y la
delimitacién de los métodos de investigacion; asi como la determinacion de la poblacién,
calculo y resultado de la muestra para que a estas finalmente se les aplique los técnicas e
instrumentos, que nos ayudaron a la recopilacion y levantamiento de la informacion ideal

para el desarrollo de la propuesta.

Finalmente, el desarrollo de la propuesta del trabajo de investigacion se centra con el

analisis y determinacién de las brechas o gaps, y es asi que utilizando las brechas se

Vil




determinaron las estrategias de marketing para mejorar los procesos y la calidad del

servicio brindado.
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PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING ANALIZANDO LOS GAPS
Y LA APLICACION DEL MODELO DE LAS BRECHAS EN LA EMPRESA
COLORADOS DRIVE CIA. LTDA.

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Antecedentes

Colorados Drive es una empresa dedicada a la capacitacion en la conduccion de
vehiculos para poder obtener licencia tipo B. Se encuentra ubicada en la ciudad de
Santo Domingo de los Colorados capital de la provincia de Santo de los Tsachilas.
Esta empresa fue fundada en el afio 2007, se debe tener en cuenta que desde su
fundacidn no se ha realizado ninguna innovacion de los servicios que se ofrece.

La empresa no cuenta con planes ni estrategias en la parte de marketing, la publicidad
es manejada con contratos esporadicos como también mediante medios tradicionales
como es la radio y television haciendo evidente la falta de frecuencia de estos.

Tanto regulaciones como leyes han afectado la cantidad de personas que buscan este
tipo de servicio, una de las razones principales es que desde algun tiempo dejo de ser
obligatorio la realizacion de los cursos en las escuelas de conduccién para la
obtencion de la licencia de conducir en el Ecuador.

Por lo que mediante este estudio de investigacion se pretende realizar una propuesta

de estrategias de marketing para incrementar la participacion de mercado.

Problema de investigacion

El decremento de las ventas en la empresa de conduccion Colorados Drive como
resultados de varios factores como la presencia de 5 empresas en el mercado, la no
obligatoriedad de realizar los cursos para la obtencion de licencias, la falta de
conocimiento del mercado objetivo y la percepcién por parte del cliente acerca del

producto que ofrecemos.



Pregunta del problema de investigacion

¢ Cudles son los factores que afectan la presencia de marca de Colorados Drive, cuya

percepcion en el mercado ha repercutido en sus ventas?

Preguntas de investigacion

e (Cudl es la predisposicion actual de la poblacion en asistir a escuelas de
conduccion?

e ;Cual es la incidencia de la no obligatoriedad?

e Cuales son las diferencias entre las otras escuelas de conduccion y Colorados
Drive?

e ;Cudl es la competencia y el lider del mercado de escuelas de conduccién?

e (;Como se puede mejorar la imagen de Colorados Drive para aumentar la

participacion de mercado?

Justificacion de la Investigacion

La Agencia Nacional de transito planifica, regula y controla la gestion del Transporte
Terrestre, Transito y Seguridad Vial en el territorio nacional, a fin de garantizar la
libre y segura movilidad terrestre, prestando servicios de calidad que satisfagan la
demanda ciudadana; coadyuvando a la preservacion del medio ambiente y
contribuyendo al desarrollo del Pais, en el &mbito de su competencia.

En la provincia de Santo Domingo de los Tséchilas existen Unicamente cinco escuelas
de conduccién que ofrecen cursos para la obtencion de la licencia tipo B, las cuéles
son: ANETA, Colorados Drive, Escut, Meridian Car y Right Way.

A través de este proyecto se busca identificar las brechas (gaps) existentes en este
mercado, con la finalidad de elaborar estrategias que permitan impulsar el desarrollo

econdémico y aumentar la cuota de mercado que actualmente posee Colorados Drive.



Objetivos de la Investigacion

Objetivo general

Realizar una propuesta de estrategias basada en el modelo de las brechas y a su vez
determinar el impacto de la falta de informacion y desconocimiento de las necesidades
del mercado objetivo en los ingresos de las escuelas de conduccion, puntualmente de

Colorados Drive.

Obijetivos especificos

e Determinar la predisposicion actual de la poblacion en asistir a una escuela de
conduccion.

e Conocer el posicionamiento actual de Colorados Drive con respecto a las otras
escuelas de conduccion.

e Establecer estrategias que permitan mejorar la imagen de Colorados Drive con la
finalidad de incrementar la participacion de mercado.

e Elaborar una propuesta estratégica para mejorar la percepcion de los servicios de

Colorados Drive.



2. MARCO REFERENCIAL

2.1.Mercado

El mercado se define como el conjunto de los compradores ya sean estos reales o
potenciales, que buscan adquirir un producto o un servicio. Para completar esta definicién
es importante conocer que dichos compradores comparten un deseo o necesidad, misma
que a través de relaciones de intercambio puede ser satisfecha. (Kotler & Armstrong,
2013). Ademas en un sistema libre de mercado, se entiende por mercado a un sitio ya sea
este fisico o no (virtual), en donde se localizan los compradores, es decir aquellos
individuos consumidores y demandantes tanto de servicios como también de bienes; y los
vendedores que son aquellos que ofertan dichos bienes y servicios, en este lugar se da la
interaccion entre ambas partes con el fin de comunicar sus maltiples necesidades para dar

una respuesta efectiva de solucion (Murcia, et al., 2013).

Teniendo en cuenta los conceptos anteriores, se puede decir que el mercado es un
sistema en cual se encuentran involucrados dos partes, una es el conjunto de compradores
que se caracterizan por el deseo de adquirir algo en particular con el objetivo de satisfacer
sus necesidades a través de relaciones de intercambio con la otra parte, que son los
vendedores, quienes son los ofertantes de lo que desea adquirir el comprador. Dentro del
contexto de este trabajo, el mercado se encuentra conformado por las personas que desean
adquirir un servicio, que es la ensefianza en conduccidn para la obtencién de la licencia
tipo B (los compradores) y la empresa que ofrece este servicio que es Colorados Drive
(vendedor). Existen diferentes clases de mercado, mismas que serdn mencionadas a

continuacion.



2.1.1. Mercado objetivo

“El mercado Objetivo es la parte del mercado calificado a la que la empresa decide
atender.” (Phillip & Keller, 2012, pag. 85). Se entiende por mercado objetivo al mercado
especifico en el cual la empresa se enfoca para atender y satisfacer sus necesidades, es
decir, se refiere al conjunto de clientes bien definido, cuyas necesidades planean ser

satisfechas por la empresa.

Para entenderlo de mejor manera el mercado especifico dentro de la empresa
Colorados Drive son las personas que tienen el deseo de aprender a conducir un vehiculo,
con el fin consiguiente de obtener una licencia tipo B. La empresa estd enfocada
especificamente en estos individuos y los servicios que ofrece tienen el fin de satisfacer

las necesidades antes mencionadas.

2.1.2. Mercado de consumo

El mercado de consumo son tanto los individuos como los hogares que adquieren o
compran los bienes y servicios que son para su consumo propio (Kotler & Armostrong,
2013). Un dato importante que cabe recalcar en este segmento de mercado es que el bien
o el servicio que adquiere el comprador tiene el fin de ser consumido por el mismo y no

tiene como objetivo la reventa (Suttler, 2013).

Le empresa de conduccion Colorados Drive ofrece un servicio a un mercado de
consumo, debido a que la ensefianza de la conduccion de un vehiculo es un servicio que
no puede ser revendido, es decir los individuos que adquieren este servicio lo usan para
si mismos, para su beneficio propio en su vida diaria. De esta manera los estudiantes
inscritos en la escuela de conduccion Colorados Drive se convierten en un mercado de

consumo.



2.1.3. Oferta

Al hablar de oferta se hace referencia a la cantidad tanto de bienes como de servicios
que un cierto grupo de ofertantes esta dispuesto a poner a disposicion de los compradores
(mercado) a un valor que ya esta establecido o determinado (Baca, 2013). Para ampliar
el concepto de oferta se puede afiadir que es el nimero de productos (bienes y servicios)
que las empresas pretenden vender en momento especifico, se debe tener en cuenta que
para obtener mas utilidades las empresas estan dispuestas a ofrecer siempre mas, es decir
mayor cantidad ya sea de un servicio o de un bien con un precio mas alto (Ferrel, Hirt,
& Ferrell, 2010).

2.1.4. Demanda

Segun Baca la demanda es la “cantidad de bienes y servicios que el mercado requiere
o solicita para buscar la satisfaccion de una necesidad especifica a un valor
determinado” (2013, pag. 28). Asi la demanda hace referencia al nimero de bienes y
servicios que los compradores se encuentran dispuestos a adquirir a distintos precios en
un momento determinado, los consumidores suelen encontrarse con mas disposicion a
comprar una mayor cantidad de un articulo determinado cuando el precio de este
disminuye (Ferrel, Hirt, & Ferrell, 2010).

La demanda consiste en establecer o definir el tamafio del mercado actual ya sea en
unidades o pesos para de esta manera estimar el futuro potencial de las ventas en este,

para una linea 0 mezcla de servicios y productos de la empresa o compafiia (Prieto, 2013).



2.1.5. Tecnologia

La tecnologia segun Arias se define como “/a actividad que utiliza los conocimientos
generados por la ciencia aplicada para satisfacer necesidades mediante la produccion
de bienes y servicios” (2010, pag. 8). Un concepto un tanto mas general en cuanto a la
tecnologia es el que ofrece la RAE, en donde define a la tecnologia como el conjunto ya
sea de procedimientos y de instrumentos industriales que pertenecen a un determinado

sector o producto (2016).

Lo utilizaremos en este trabajo de investigacion como una herramienta que utiliza la

empresa para brindar su servicio en la parte tedrica del mismo.

2.1.6. Inversién

Segun Fischer y Espejo la inversion es la “presencia permanente y directa en el
mercado extranjero o nacional, la cual se puede realizar a través de filiales o en la
compra/fusion con una empresa ya existente” (2011). En otras palabras, la inversién hace
referencia a la accion directa ya sea con presencia de dinero o de especie en otra empresa
con el objetivo de obtener ganancias en un futuro. Es decir, el dinero o bienes en los
cuales gasto el propietario para generar ingresos con el servicio que oferta en este caso

en particular.

2.2.Marco legal

El marco legal se refiere al analisis como también al conocimiento del cuerpo
normativo gue se encontrara rigiendo la accion del proyecto, tanto en su etapa de origen

como en sus etapas de implementacion y posterior operacion (Sapag & Sapag, 2014).
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2.3.Modelo de brechas

Al referirse al modelo de brechas, se debe conocer que es aquel que posiciona tanto
los conceptos claves como también las estrategias y decisiones en el marketing de
servicios, el cual inicia con las necesidades del cliente y la empresa disefia las tareas en
conformidad con la necesidad del cliente para cerrar la brecha entre expectativa y
perspectiva. (Zeithaml & Bitner, 2002). EI modelo integral de las brechas analiza los

siguientes aspectos:

e Brecha nimero 1 del proveedor: aqui no sé conoce lo que el cliente espera.

e Brecha nimero 2 del proveedor: en este caso no se posee los disefios y estdndares
de calidad en el servicio correcto.

e Brecha nimero 3 del proveedor: aqui no se entrega el servicio de acuerdo con los
estandares.

e Brecha nimero 4 del proveedor: en este caso las promesas no son igual al

desempefio.

2.4.Marketing integrado

Los encargados del marketing son los responsables de idear actividades y de
ensamblar los diferentes programas de marketing integrado con la finalidad de crear,
comunicar y generar valor para los clientes. Es importante conocer que dentro de un
programa de marketing se encuentran involucradas numerosas decisiones en distintas
areas que tienen como objetivo aumentar o incrementar el valor de los consumidores. Las
actividades que estan dentro del marketing pueden adoptar todo tipo de formas, una
descripcion general de las mismas esta sintetizada dentro del concepto de mezcla de
marketing; mismo que se define como un conjunto de herramientas que la empresa

emplea para alcanzar sus objetivos de marketing.



Segln McCarthy los instrumentos antes mencionados se clasificaron en cuatro
grandes grupos que denomino las cuatro P del marketing que son producto, precio, plaza
y promocién. (Kotler & Keller, 2006). En definitiva, el marketing integrado se encuentra
a cargo de focalizar las actividades ademas de realizar diferentes programas de marketing
para crear, comunicar y generar un valor agregado para los clientes o consumidores;
también teniendo en cuenta la seleccién de la mejor decision entre algunas numerosas

para poder incrementar dicho valor agregado.

2.5.Proceso metodolégico

En cuanto al proceso metodoldgico, se habla de un proceso formal que se encuentra
estructurado en distintas etapas, mismas que se plantean de manera ordenada pero que
normalmente estan de forma tan interrelaciona que en la préctica son disefiadas y

realizadas en forma conjunta (Fernandez A. , 2004).

o Situacién de partida

¢ Planteaminto del problema
* Necesidad de informacién

* Objetivos de la investigacion
* Colectivo Objetivo

* Fuentes de informacion

 Técnicas obtencién de informacién
¢ Planteamiento metodolégico

* Calendario

Recogida de datos

* Muestreo
 Trabajo de campo

* Tratamiento de informacién
* Técnicas de analisis de resultados

* Metodologia

* Resultados

* Conclusiones

* Recomendaciones

Figura 1. Proceso metodoldgico; (Fernandez A. , 2004).
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2.6.Marketing

El marketing consiste tanto en identificar como en satisfacer las necesidades que las
personas Yy la sociedad presentan. Posee como objetivo principal conocer y entender tan
bien al consumidor de servicios o productos para que estos se ajusten de manera perfecta
a las necesidades antes mencionadas y como resultado se vendan solos (Kotler & Keller,
2006). Para resumir este concepto se puede decir que el marketing se encuentra enfocado
en identificar y satisfacer las necesidades que los clientes poseen; teniendo como objetivo
el conocer muy bien al consumidor con el fin de que el bien o el servicio como es en este

caso de la empresa Colorados Drive, se ajusten a las necesidades.

2.6.1. Importancia del marketing de servicios

La importancia del marketing de servicios se da debido al crecimiento de los
servicios como también de las industrias, empresas y personas que los utilizan, es
preponderante la definicidén enfocada en el &mbito de conceptos, marcos de trabajo y
las estrategias que definen su campo (Zeithaml & Bitner, 2002). En el caso de
Colorados Drive es un caso muy palpable de lo que es una empresa dedicada a ofrecer

servicios a sus clientes.

2.6.2. Marketing Mix

El Marketing Mix es un concepto que se utiliza para definir todas las herramientas

y variables a la disposicidn del responsable de marketing, con el fin de implementarlas
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en pro de los objetivos de la organizacion. En el mundo digital, la estrategia de
marketing mix consiste en la adaptacion del producto, precio, plaza y promocion al

contexto digital.

Se considera como uno de los elementos clasicos del marketing, este término fue
creado por McCarthy en 1960. El término se utiliza para englobar a sus cuatro
componentes basicos: producto, precio, distribucion y comunicacion, estas cuatro
variables también son conocidas como las 4Ps por su acepcion anglosajona (product,
price, place y promotion). Las 4Ps del marketing, es decir el marketing mix de la
empresa, pueden considerarse como las variables tradicionales con las que cuenta una
organizacion para conseguir sus objetivos comerciales; para ello es totalmente
necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia
y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si (Espinosa, 2014).

A continuacion, se definen los elementos del marketing:

2.6.2.1.Plaza o lugar

La plaza, lugar o también conocido como “aplazamiento” se considera una parte
de vital importancia en la definicion de la mezcla de productos (marketing mix),
debido a que se debe colocar y distribuir el producto que se desea vender en un lugar

que sea de facil acceso para los compradores potenciales.

2.6.2.2.Promocion

La promocion se considera un componente muy importante dentro del Marketing,

la razén para esto se debe a la importancia de impulsar el reconocimiento de una
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marca con el resultado de un incremento en las ventas. Dentro de la promocién se

puede encontrar los siguientes elementos:

o Organizacion de ventas.
o Relaciones publicas.
o Publicidad.

o Promocion de ventas

2.6.2.3.Precio

En palabras comunes, segin Stanton (2007) “Precio es la cantidad de dinero y/o
otros articulos con la utilidad necesaria para satisfacer una necesidad que se requiere
para adquirir un producto. Recuérdese que la utilidad es el atributo que posee la
capacidad de satisfacer los deseos” (p. 171). Se debe tener en mente que el precio es un
factor muy significativo no solo en la economia en general sino también en la mente del

consumidor y en las empresas individuales.

2.6.2.4.Producto

Dentro del concepto de un producto se encuentran un conjunto de atributos
tangibles e intangibles, entre los cuales se incluyen entre otras cosas empaque, color,
precio, calidad, marca, como también los servicios y reputacion del vendedor. Se debe
tener en cuenta que un producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o
una idea; asi pues, en esencia, el publico compra, mucho méas que una simple serie de
atributos fisicos cuando adquiere un producto. Estd comprando la satisfaccion de sus
necesidades en forma de beneficios que espera recibir del producto (Stanton, Etzel, &
Walker, 2007).
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2.6.3. Estrategias de segementacion

Para abordar este tema es necesario conocer que las compafiias deben decidir
cuéntos segmentos atender y que tipo de atencion se les va a otorgar a estos, es decir, Si
se atienden a todos por igual, solo a algunos de manera personalizada o tal vez
concentrandose en un unico segmento. La decision de las opciones anteriores constituye
la problematica conocida como estrategia de segmentacion. La empresa puede adoptar

tres estrategias genéricas de segmentacion citadas a continuacion.

2.6.4. Marketing mix indiferenciado

En este tipo de estrategia de segmentacidn se tiene como objetivo ignorar las
diferencias existentes entre los distintos segmentos para atender el mercado total, con

la caracteristica de presentar una Unica oferta de mercado.

Esta estrategia se centra en la parte que los compradores poseen en comun, asi se
Ileva a cabo tanto el disefio de un producto como también un programa de marketing
que tenga el mayor sentido para la mayoria de ellos, teniendo como aliados la
publicidad y la distribucién masiva. Ello supone un gran ahorro de costes, lo que se

traduce en precios méas bajos y un mayor nimero de clientes sensibles al precio.

2.6.5. Marketing mix concentrado

Dentro de este tipo de estrategia de segmentacion la empresa selecciona un unico
segmento al cual se dirige con un unico producto y una sola estrategia de marketing. Se

presenta cuando la empresa posee garantias de triunfar en dicho segmento o también
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cuando tiene fondos limitados impidiéndole de esta manera servir a otros segmentos. Un
dato importante es que, a través de la concentracion, la empresa consigue una fuerte
posicién otorgada por el mayor conocimiento acerca de las necesidades de sus clientes,
sumandose a esto se encuentra la reputacion que alcanza. Un inconveniente de la
concentracion es el de centrar todo el riesgo en un Unico segmento. Dentro de esta

estrategia encontramos otro caso particular:

o Marketing mix concentrado (especializacion de mercado): la empresa se
centra en servir, con varios productos, numerosas necesidades de un grupo

particular de clientes.

2.6.6. Marketing mix diferenciado

El marketing mix diferenciado conlleva a operar en diversos segmentos del
mercado, disefiando productos y programas concretos para cada uno. Por lo general, a
través de esta estrategia se logra un volumen de ventas mayor que en el anterior pero
también se incrementan los costes (al tener un producto menos estandarizado). En este

caso nos encontramos principalmente con tres situaciones:

o Marketing mix diferenciado especializacion de producto: la empresa se
centra en desarrollar un Gnico producto que vende a diversos segmentos.
A través de esta estrategia la empresa logra una gran reputacion, pero corre

el peligro de que su Unico producto caiga en desuso.

o Marketing mix diferenciado especializacion selectiva: la empresa
selecciona varios segmentos y se dirige a ellos con productos especificos
para cada uno. Esta estrategia tiene la ventaja de que diversifica los riesgos

de la empresa
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o Marketing mix diferenciado cobertura total: es el caso en que la empresa
lleva la diferenciacion al limite, ofreciendo distintos productos para los

diferentes segmentos del mercado hasta el punto de cubrirlo totalmente.

2.7.Benchmarketing

Benchmarketing literalmente es conocida como medida de calidad, en una
definicién un tanto mas compleja se establece que es una herramienta de analisis tanto de
los procedimientos, estadisticas como también de los productos y servicios en un entorno
conexo- el de un competidor, un socio o departamento de la misma empresa (Oakland &
Porter, 2003).

2.7.1. Objetivo del Benchmarketing

El objetivo del Benchmarketing es el de propiciar pistas para la mejora de las
empresas. Después de que se realizan analisis comparativos, las empresas querrian
comprender por qué algunas organizaciones tienen mas rendimientos que otras, y sobre
todo que hacer para llegar a integrar las estrategias eficaces de los competidores en su
estructura (Oakland & Porter, 2003).
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2.8. Modelo

El modelo hace referencia a una representacion o abstraccion ya sea de una
situacion o un objeto real, mismos que muestra las relaciones tanto directas como
indirectas y las interrelaciones de la accion y la reaccion en términos de causa efecto
(Hernandez, 2011). En resumen, se puede establecer que el modelo es una representacion
tanto de una situacion, necesidad como también de un objeto o servicio que indica la

relaciones y las interrelaciones.

2.9. Brecha

Brecha se refiere a una abertura o grieta que separa dos lugares, en el caso del
servicio al cliente la brecha es la distancia entre lo que se desea hacer y lo que realmente
se hace. Esta surge cuando las expectativas de un cliente con respecto a un servicio son
diferentes a sus percepciones cuando el servicio se le ha brindado (Moreno, 2013). En
otras palabras, la brecha es una grieta o separacidon que se origina cuando un vendedor

ofrece ya sea un bien o un servicio que no llena o satisface las expectativas de los clientes.

2.10. Modelo de Brechas

El modelo de brechas se encarga de definir la calidad en el servicio como tambien la
satisfaccion de las expectativas que el consumidor posee (Cordero, 2003). Este modelo
se encuentra enfocado en la calidad de servicio, es un esquema que a través de la

identificacion de puntos criticos, permite la identificacién de los momentos en los cuales
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se originan desviaciones que conducen a resultados no esperados por el cliente, dando
como resultado la afectacion de manera negativa en la calidad y experiencia del servicio
(Gonzélez, 2015).

Asi el modelo de las brechas se define como una representacion o abstraccion de las
grietas o separaciones existentes entre las expectativas que el consumidor posee con lo
que se ofrece realmente, ademas este modelo tiene como objetivo ayudar a definir la

calidad en el servicio.

2.11. Cliente

El cliente se define como la persona que adquiere ya sea un bien o un servicio con el
fin de uso propio o ajeno, a cambio de un precio determinado por la empresa, mismo que
tiene una aceptacion social. Este se constituye como elemento fundamental ya que es la
razén por y para el cual se crean productos en las empresas (Bastos, 2006). En resumen,
cuando se habla de cliente se hace referencia al individuo o a la persona que adquiere un
bien o servicio ya sea para su consumo o también puede ser para la reventa de este,
intercambiando este producto por un precio que ya ha sido establecido o fijado entre las
partes participantes.

2.12. Estrategias

Una estrategia en este ambito hace referencia a la forma en la que la empresa o
institucion que se encuentra en interaccion con su entorno realiza el despliegue de sus
principales recursos y esfuerzos para alcanzar sus objetivos (Fernandez A. , 2012). De
esta manera también se pueden definir a las estrategias como a un conjunto de decisiones

coherentes de acuerdo con los objetivos, con los medios como también con las acciones
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en un universo antagénico; asi la estrategia es la manera de como las empresas interacttan
con el mercando, haciendo uso no solo de recursos sino también de esfuerzos con el fin
de alcanzar sus objetivos. Segiin Jairo Amaya, en su obra “Gerencia: planeacion y

estrategia”, las estrategias se clasifican en:

Estrategias de integracion
Estrategias intensivas
Estrategias de diversificacion

Estrategias defensivas

o W N E

Estrategias genéricas

TIPOS DE ESTRATEGIA
E Adelante D Contral sehre distnbuidores v detalistas
5 Atras (:_II Aumentar e conirol gsobre proveedores
E Horizontal 'i{?' Aumentar el dominio sobre competidores

Penetracidn (::) B Aumentar participacion en el mercado
—
Dllo. mercado % Introducir productos en ofras zonas

Dilo. producto Jgiilgge 'Mlroducir mejoras a productos

Concéntrica / ! MNueves productes relacienados

INTENSIVAS

Horizontal e [ Nuevos productos no relacionados para clienfes

DVERSF CACEN

Conglomerada &  Comprar olias empresas no relacionadas

Riesgo compartido g L Dos o més compafias se unen

Encogimiento UF — pp Hacermas pequefio &l negocio

DEFENSIVAS

Desinversion i — Vender parte de la organizacidn

Grafcoin 44

Liquidacian v Vender la empresa
—

llustracion 1. Tipos de estrategias

llustracion 2. Tipos de estrategias

2.12.1. Andlisis y Seleccion de la Estrategia

En este punto conocido como la etapa de ajuste dentro del esquema analitico para la
formulacidon de la estrategia, y después de haber realizado las matrices EFE y EFI que
componen la etapa de aportacion de informacion, se construye la matriz FODA, que
ayudaran a la construccion de las posibles estrategias a implantar, y posteriormente para

la etapa de decision.
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2.12.2. Matriz De Amenazas, Oportunidades, Debilidades y Fortalezas (Foda)

Esta matriz permite que los gerentes puedan crear cuatro tipos diferentes de estrategias
mediante la relacion de las fortalezas y debilidades internas, teniendo en cuenta también

las oportunidades y amenazas externas, de la siguiente forma:

= Estrategias FO: Utilizar las fortalezas internas para aprovechar las oportunidades
externas.

= Estrategias DO: Mejorar las debilidades internas mediante el aprovechamiento de
las oportunidades externas.

= Estrategias FA: Uso de las fortalezas internas para evitar el impacto de las
amenazas externas.

= Estrategias DA: Su proposito es reducir las debilidades internas y las amenazas

externas.

2.13. Servicios

Un servicio hace referencia a todas las actividades econdémicas que obtienen como
resultado algo que no es un producto o construccidn fisica; mismo que generalmente
se consume en el momento en que es producido y que proporciona valor agregado al
afnadir aspectos (como la conveniencia entretenimiento, oportunidad, comodidad o
salud) que esencialmente son preocupaciones intangibles para quienes los adquiere

por primera vez. (Zeithaml & Bitner, 2002)p.3
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El servicio es un proceso en donde se utiliza recursos y esfuerzos que no dan como
resultado un bien o algo fisico, sino mas bien intangible y que se consume en el

momento que se lo produce y que proporciona valor agregado

2.13.1. Modelo de las brechas sobre la calidad en el servicio

Este modelo centra su atencién en las estrategias y los procesos que la empresa
puede emplear para alcanzar un servicio de excelencia. (Zeithaml & Bitner, 2002)EI
modelo de las brechas en la calidad de servicio es un proceso que emplea la empresa

para brindar servicios de excelencia y alcanzar todas las expectativas de los clientes.

2.14. DESCRIPCION DEL GIRO DEL NEGOCIO

2.14.1. Escuela de Conduccion

Es una escuela de capacitacion y formacion para futuros conductores, aprobada por
la Comision Nacional de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, cuyos cursos

son validos para obtener la licencia.
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2.14.2. Conducir

Conducir un vehiculo, es trasladarlo correctamente de un lugar a otro; siendo el

conductor, la persona que conduce o guia un automotor.

2.14.3. Conductores

Como conductor se entiende a la persona que se encuentra legalmente facultada para
conducir un vehiculo automotor, en otras palabras, esta persona es quien guia, dirige 0

maniobra un vehiculo remolcado.

2.14.4. \Vehiculo

El término vehiculo proviene del latin vehiciilo que en su sentido mas amplio se
encuentra relacionado con el transporte, tanto de personas como de cargas; de manera
habitual se producen en masa y entre los mas comunes se pueden destacar los siguientes

como son el auto, los trenes, la bicicleta, la motocicleta y los aviones, entre otros.
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2.14.5. Factores Que Intervienen En El Transito

e El Factor Humano

El factor humano se considerada como el elemento mas importante dentro de la
circulacion vial, tanta es su importancia que se ha constituido una lucha constante a
nivel universal sobre la prevencion de su existencia. Dentro del sistema vial, el factor

humano se desenvuelve en los siguientes roles:

o Conductor.
o Peatdn.

o Pasajero.

e Factor Vehiculo

Por el factor vehiculo se entiende al medio que traslada o transporta ya sean personas
0 bienes de un lugar a otro, esto se puede realizar por via terrestre; el vehiculo para

cumplir con este objetivo debe encontrarse en condiciones de mantenimiento éptimas

e Factor Vial

Dentro del factor vial se encuentran las vias, las cuales son construidas con el objetivo
de brindar comodidad como también para facilitar el desplazamiento tanto de personas
como también de automotores y animales, estas se encuentran sujetas a leyes y sefiales

de transito.
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2.14.6. Permiso De Conduccién

De acuerdo con el Sindicato de Choferes de la provincia de Pichincha el permiso de
conduccidn se define como una autorizacion para habilitar la conduccion de vehiculos,
este documento también es conocido con los nombres de licencia de conduccion, permiso
de circulacion o también carné o permiso de conduccion. Este es un documento que tiene
como fin acreditar una autorizacion administrativa a quien lo posea, para que este pueda

llevar a cabo la conduccion de vehiculos en la via publica.

2.15. Metodologia de la Investigacion

2.15.1. Tipo de investigacion

Resulta fundamental que el disefio a seguir en la investigacion esté muy claramente
definido, pues mediante éste se conoceran exactamente los procesos a llevar a cabo y
que ayudaran en la consecucion de los objetivos y a dar respuesta a la problematica
en cuestion.

El fin primordial de esta investigacion es presentar Propuesta de estrategias de
marketing analizando los gaps y la aplicacion del modelo de las brechas en la empresa
Colorados Drive Cia. Ltda., para la cual se detallan los enfoques y tipos de

investigacion a través de los cuales se desarrollé la investigacion:
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2.15.1.1. Descriptivo:

Este tipo de enfoque busca dar una descripcion del fendbmeno que se va a estudiar,
basado en las caracteristicas de este. Se enfoca en trabajar sobre las realidades y presenta
como caracteristica fundamental la presentacion de una interpretacion correcta. De
manera resumida el enfoque descriptivo engloba la descripcion, el registro, el anélisis e
interpretacion de la naturaleza actual, como también la composicion de fendmenos
(Rodriguez, 2005)

2.15.1.2. Exploratoria:

Este estudio es de tipo observacional, se encarga de permitir un acercamiento al
fendmeno, con el objetivo final de realizar una recopilacion tanto de informacion como

de ideas para una investigacion en particular (Naghi, 2005).

2.15.1.3. . Método Inductivo

El método inductivo se obtiene mediante resultados generales de premisas
particulares, en este se siguieron cuatro pasos de importancia, los cuales, son la
observacion, la clasificacion, el estudio y por altimo la derivacion inductiva que parte
desde los hechos; de esta manera se llega a la generalizacion y a la contrastacion.
Mediante la obtencion de informacion resultante por cuestionarios, entrevistas y
encuestas aplicadas al talento humano de la Institucion y a los clientes, se pudo determinar

cuales son las anomalias.
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2.15.1.4. Método deductivo:

Este tipo de método permite identificar mediante el estudio de los hechos generales
conclusiones en hechos especificos, los mismos que se encuentran alineados al estudio
de investigacion como por ejemplo las evaluaciones realizadas anteriormente a empresas
que pertenecen al mismo sector. A través del estudio de los distintos procesos, se logro
determinar cuales de aquellos son mas propensos a un mayor nivel de riesgo

obstaculizando un 6ptimo desarrollo del servicio.

2.15.1.5. Método analitico:

El método analitico demostro durante el estudio de los hechos mediante el uso de
analisis, la composicion de los fendmenos como también indico cuales son las variables
que se encuentran conformandolo, de esta manera permitié la comprensiéon de su

funcionamiento y su relacion intrinseca

2.15.2. Técnicas de recoleccidon de datos

e [Fuentes primarias seran:

-Técnicas de investigacion cuantitativa: las entrevistas, y encuesta con las cuales se puede

recopilar informacion importante para la presente investigacion.

-Técnicas de investigacion cualitativa: La observacion directa, la cual ayuda a la

compresion de la situacion actual de la empresa y brindar informaciéon de interés.
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e Fuentes Secundarias:

Se utilizara revistas, documentos, informes, estados financieros documentos PDF y
demas bibliografia con referencia a las estrategias en el marketing y le modelo de las

brechas.

2.15.3. Poblacién

La poblacién esté definida como el conjunto de individuos totales que pertenecen
o0 habitan en un lugar determinado. Para el desarrollo de este estudio, la poblacion que

se ha tomado en cuenta son los clientes que han recibido el curso en el 2017.

2.15.4. Muestra

La muestra es la parte representativa de una poblacidn. Una vez se ha obtenido la
poblacion de estudiantes que se procedera a utilizar, se aplicara la formula para
poblaciones finitas y asi obtener la cantidad de agricultores que se deberan encuestar

para el desarrollo de esta investigacion.

Férmula aplicada:

Ecuacién 1

. Z°P QN
> (N-1)+Z°PQ
Z0




En donde:

e 7= Nivel de confianza e N=Poblacion

e P=Probabilidad de ocurrencia e E= Error del muestreo

e Q= Probabilidad de no ocurrencia

A continuacion, se detalla el calculo de la muestra para la poblacion total de los clientes.

Al aplicar la formula:
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e 7=196

o 7°=38416

e P=05

e Q=05

e N=489

e ¢=0,05

e%=0,0025

Ecuacién 3

[(3,8416)(0,5)(0,50)(489)]
[0,0025(489 — 1) + (3,8416)(0,50)(0,50)]

469.6356
2.1804

n =216

.In =216

El nimero de estudiantes encuestados fue de 216.

Formato de encuesta aplicada a los clientes internos, que fueron, al director de la
Empresa, la gerente, la secretaria y los tres instructores.
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2.16. ANALISIS DE RESULTADOS DE LAS ENCUENTAS TANTO A
CLIENTE INTERNO COMO EXTERNO

2.16.1. ENCUESTAS CLIENTES INTERNOS

L

CALIFICACION
Sl NO
1.- ;Considera usted que la empresa es un buen lugar para
trabajar? 5 1

1.-¢Considera usted que la empresa es un buen
lugar para
trabajar?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 1. Tabulacion pregunta nimero uno de la encuesta

El 83% de los trabajadores ven a colorados drive como un lugar bueno para trabajar.
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CALIFICACION
Sl NO
2.- ¢ Segun su criterio existe facilidad de pagos en la obtencion
del servicio? 6 0

2.-¢,Segun su criterio existe facilidad de pagos en la
obtencion
del servicio?

= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Gréafico 2. Tabulacion pregunta nimero dos de la encuesta

Los trabajadores de la empresa consideran que si ofrecen facilidades de pago para que
los clientes contraten el servicio.
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CALIFICACION
Sl NO
3.- ¢A su criterio existe facilidad de horarios para los clientes en
el servicio brindado? 3 3

3.-¢ A su criterio existe facilidad de horarios para los
clientes en
el servicio brindado?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Gréafico 3. Tabulacion pregunta nimero tres de la encuesta

Se deberia tomar en cuenta y realizar un analisis de que horarios es posible ofreceré
adicional a los existentes.
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CALIFICACION
Sl NO
4.- ¢ Los vehiculos en los que se imparte el curso son adecuados? 2 4

4.-¢ Los vehiculos en los que se imparte el curso son
adecuados?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 4. Tabulacion pregunta nimero cuatro de la encuesta
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CALIFICACION
Sl NO
5.- ¢La publicidad que se hace al ofrecer el servicio tiene los
disefios adecuados? 1 5

5.-¢ La publicidad que se hace al ofrecer el servicio tiene
los
disefios adecuados?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 5. Tabulacion pregunta nimero cinco de la encuesta
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CALIFICACION

Sl NO

6.- ¢ A su criterio el servicio brindado cumple con las
expectativas del cliente?

6.-¢, A su criterio el servicio brindado cumple con las

espectativas del cliente?

Gréafico 6. Tabulacion pregunta nimero seis de la encuesta
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m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO
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CALIFICACION

Sl NO

7.- ¢ A su perspectiva la mayoria de los clientes se encuentran
satisfechos al término del servicio ofrecido?

7.-¢, A su perspectiva la mayoria de clientes se

encuentran
satisfechos al termino del servicio ofrecido?

Gréafico 7. Tabulacion pregunta nimero siete de la encuesta
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m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO




CALIFICACION

Sl NO

8.- ¢La empresa cumple con lo que promete en el desempefio
del servicio?

8.-¢, La empresa cumple con lo que promete en el

desempefio del servicio?

Grafico 8. Tabulacion pregunta nimero ocho de la encuesta
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= CALIFICACION SI
® CALIFICACION NO
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CALIFICACION

Si

NO

9.-¢Esta satisfecho(a) con los beneficios de la empresa? 5

1

9.-¢, Esta satisfecho(a) con los beneficios de la empresa?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 9. Pregunta nimero nueve de la encuesta
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CALIFICACION
Sl NO
10.- ¢Existe retroalimentacion para mejoramiento del servicio
que se oferta? 1 5

10.-¢, Extiste retroalimentacion para mejoramiento del
servicio
gue se oferta?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 10. Tabulacion pregunta nimero diez de la encuesta
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CALIFICACION
Sl NO
11.-¢El precio del servicio es adecuado ? 6 0

11.-¢ El precio del servicio es adecuado ?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 11. Tabulacion pregunta ndmero once de la encuesta
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CALIFICACION
Sl NO
12.- Las disposiciones de la gerencia son impartidas de manera
clara, directa 'y
entendible? 5 1

12.- Las dispociones son impartidas de manera clara,
directay
entendible?

= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 12. Tabulacion pregunta nimero doce de la encuesta
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CALIFICACION
Sl NO
13.- Cree usted que la competencia afecta a la empresa? 5 1

13.- Cree ud que la competencia afecta a la empresa?

m CALIFICACION SI
® CALIFICACION NO

Grafico 13. Tabulacion pregunta nimero trece de la encuesta
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CALIFICACION

Sl NO

14.- Ha recibido de manera directa reclamos de los clientes? 4 2

14.- Ha recibido de manera directa reclamos de los
clientes?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 14. Tabulacion pregunta nimero catorce de la encuesta
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CALIFICACION
Sl NO
15.- Considera que existe la suficiente coordinacion entre las
diferentes areas de la organizacion? 4 2

15.- Considera que existe la suficiente coordinacién entre las
diferentes areas de la organizacion?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Gréafico 15. Tabulacion pregunta nimero quince de la encuesta
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CALIFICACION

Sl NO

16.- Cree usted que se puede mejorar el servicio? 6 0

16.- Cree usted que se puede mejorar el sevicio?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 16. Tabulacion pregunta namero dieciséis de la encuesta
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CALIFICACION
Sl NO
17.- Cree que con aplicacién de un plan estratégico se pueden
incrementar las ventas? 4 2

17.- Cree que con aplicacion de un plan estrategico se
pueden
incrementar las ventas?

= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Gréafico 17. Tabulacion pregunta nimero diecisiete
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CALIFICACION
Sl NO
18.- Cree usted que se deben hacer cambios en la prestacion de
servicio? 6 0

18.- Cree ud que se deben hacer cambios en la
prestacion de
servicio?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Gréafico 18. Tabulacion pregunta nimero dieciocho de la encuesta
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2.16.2. ENCUESTAS CLIENTES EXTERNOS

CALIFICACION

Sl

NO

| 1.- ;Considera usted que la parte practica del curso es buena? 189

28

1.-¢Considera usted que la parte practica del curso es
buena?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 19.Tabulacién pregunta nimero uno encuesta clientes externos
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CALIFICACION

Si

NO

| 2.- (Considera usted que la parte tedrica del curso es buena? 197

20

2.-;Considera usted que la parte tedrica del curso es
buena?

Grafico 20. Tabulacion pregunta nimero dos, encuesta clientes externos
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= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO
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CALIFICACION
Sl NO
3.- ¢segun su criterio existe facilidad de pagos en la
obtencion del servicio? 209 8

3.-¢segun su criterio existe facilidad de pagos en la

obtencion del servicio?

= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 21. Tabulacion pregunta nimero tres, encuesta clientes externos
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CALIFICACION
SI NO
4.- ¢ A su criterio existe facilidad de horarios en el servicio
brindado? 178 39

4.-¢ A su criterio existe facilidad de horarios en el
servicio
brindado?

m CALIFICACION SI
® CALIFICACION NO

Grafico 22. Tabulacion pregunta nimero cuatro, encuesta clientes externos
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CALIFICACION
Sl NO
5.- ¢El precio del servicio brindado es adecuado segun su
perspectiva? 186 31

5.-¢, El precio del servicio brindado es adecuado segun
su
perspectiva?

m CALIFICACION SI
® CALIFICACION NO

Grafico 23. Tabulacion pregunta nimero cinco, encuesta clientes externos
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CALIFICACION

SI NO
6.- ¢La publicidad que se hace del servicio cree usted que son
los
adecuados? 96 108

6.-¢ La publicidad que se hace del servicio cree ud que

son los
adecuados?

Gréfico 24. Tabulacion pregunta nimero seis, encuesta clientes externos
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m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO
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CALIFICACION
Sl NO
7.- ¢A su perspectiva se encuentra satisfecho al término del
servicio ofrecido? 181 36

7.-¢, A su perspectiva se encuentra satisfecho al termino
del servicio ofrecido?

= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 25. Tabulacion pregunta nimero siete, encuesta clientes externos
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CALIFICACION
Sl NO
8.-¢La empresa cumple con lo que promete en el desarrollo
del curso? 199 18

8.-¢, La empresa cumple con lo que promete en el
desarrollo del curso?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 26. Tabulacion pregunta nimero ocho, encuesta clientes externos
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CALIFICACION
Sl NO
9.- ¢ Esté satisfecho con los vehiculos en los que se imparte el
servicio? 98 119

9.-¢, Esté satisfecho con los vehiculos en los que se
imparte el servicio?

= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 27. Tabulacion pregunta nimero nueve, encuesta clientes externos
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CALIFICACION

Sl

NO

10.- ¢ Esta satisfecho con la infraestructura en la que se
imparte el curso?

204

13

10.-¢, Esta satisfecho con la infraestructura en la que se

imparte el curso?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Gréfico 28. Tabulacion pregunta nimero diez, encuesta clientes externos
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CALIFICACION

Sl NO

11.-;Recomienda o recomendaria el servicio con los demas? 178 39

11.-; Recomienda o recomendaria el servicio con los
demas?

= CALIFICACION SI
® CALIFICACION NO

Grafico 29. Tabulacion pregunta nimero once, encuesta clientes externos
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CALIFICACION

Sl

NO

| 12.- El precio fue un factor por el cual eligio la empresa?

125

92

12.- El precio fue un factor por el cual eligié la empresa?

m CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 30. Tabulacion pregunta nimero doce, encuesta clientes externos
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CALIFICACION
SI NO
13.- La publicidad fue un factor por el cual decidid realizar el
curso en la empresa? 103 114

13.- La publicidad fue un factor por el cual decidid
realizar el curso en la empresa?

= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO

Grafico 31. Tabulacion pregunta nimero trece, encuesta clientes externos
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CALIFICACION
Sl NO
14.- Si tuviera la oportunidad de repetir el curso lo realizaria
con la misma empresa? 200 17

14.- Si tuviera la oportunidad de repetir el curso lo
realizaria con la misma empresa?

B CALIFICACION SI
B CALIFICACION NO

Grafico 32. Tabulacion pregunta nimero catorce, encuesta clientes externos
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CALIFICACION
SI NO
15.- Sabia de otras alternativas antes de elegir colorados
drive? 165 52

15.- Sabia de otras alternativas antes de elegir colorados
drive?

Grafico 33. Tabulacion pregunta nimero quince, encuesta clientes externos
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= CALIFICACION SI
m CALIFICACION NO




2.16.3. INTERPRETACION DE ENCUESTAS

Las encuestas aplicadas al cliente interno y externo buscan mostrarnos la percepcion del
servicio por una parte los aspectos que el cliente evidencio luego de la utilizacion del
servicio y por otra parte las oportunidades de mejora que el cliente interno piensa que

pueden existir.

Los resultados de las encuestas nos ayudaran a establecer las brechas ya que nos dan una
idea de donde existen oportunidades de mejora y las preguntas estan realizadas buscando
identificar problemas en cada una de las variables del Mix de marketing.

2.17. Anélisis interno de la empresa

2.17.1. ANALISIS DE FORTALEZAS

e  Precios competitivos

La escuela de conduccion Colorados Drive ofrece a la ciudadania el precio de 175 délares
por todo el curso de capacitacion, mientras que las otras escuelas de conduccion brindan

precios de 190 a 200 dolares, lo que constituye una de nuestras mas grandes fortalezas.
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e Equipos tecnoldgicos actualizados

La compafiia dispone de proyectores, equipo psicosensomeétricos y computadoras; los
mismos que se encuentran en perfectas condiciones. Los proyectores son nuevos, los

equipos psicosensomeétricos tienen dos afos y recientemente adquirieron uno nuevo.

e Liquidez financiera

La empresa tiene solvencia debido a la facilidad de préstamos por parte de las
instituciones bancarias esto gracias a su excelente historial crediticio y otras referencias,

ademas de los ingresos que se obtienen por brindar sus servicios.

e Facilidades de pago

La escuela de conduccion Colorados Drive brinda a sus clientes facilidades de pagos
accesibles que son: Pueden inscribirse con diez dolares y resto ir cancelando en cuotas

hasta que se culmine el curso.
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e Comunicacion efectiva entre los empleados y la gerencia

La gerencia de Colados Drive frecuentemente realiza reuniones con la finalidad de
conocer cualquier duda o sugerencia por parte de los empleados, ademas de saber si ha
surgido algun problema en la empresa; todos empleados pueden acercarse a comunicar

cualquier imprevisto con la gerencia.

e Infraestructura adecuada para la capacitacion

La infraestructura de las aulas es amplia, ya que pueden ingresar de 25 a 30 estudiantes;

ademas de contar con aire acondicionado para una permanencia.

e Servicio al cliente eficiente

La compafiia piensa siempre en el cliente como lo més importante por eso cualquier
inquietud puede comunicarse a partir de las 8HO0O hasta las 19H00 o asistir a la oficina de
la empresa, ademas de tener la posibilidad de agendar una cita con la gerencia cuando el

cliente lo considere necesario.
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e Imagen corporativa

La empresa transmite un perfil comprometido con sus clientes, ya que la publicidad se
realiza de manera indirecta porque las personas que han realizado sus cursos de

capacitacion en nuestra escuela recomiendan a otras personas del buen servicio brindado.

2.17.2. ANALISIS DE DEBILIDADES

e Falta de direccion estratégica

Hasta la actualidad se han tomado decisiones efectivas, pero a cualquier empresa que
desee tener éxito y busque beneficios, debe someterse a un sistema formal de direccién

estratégica, es decir, definir perfectamente la manera en que su servicio la hara destacar

frente a la competencia.

e Falta de posicionamiento en el mercado

Como Colorados Drive es una empresa con poca trayectoria, ya que fue creada hace cinco
afios y compite con otras compafiias establecidas anteriormente en la comunidad como
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Aneta; desea posesionarse en el mercado ofreciendo a sus clientes la mayor satisfaccion

€N Sus Servicios.

e Ubicacion geografica

La localizacion geografica de la empresa no se encuentra en punto estratégico, y se
encuentra mas lejana que la de los competidores; por lo que dificulta la atraccion de

nuevos clientes.

e Bajo nivel de sueldos

Como la empresa ofrece horarios accesibles a sus clientes, los capacitadores trabajan

por horas generando asi un bajo rendimiento.

e [Escasez en control interno

Esto se presenta en las practicas debido a que los capacitadores rinden al maximo cuando
tienen estudiantes que no poseen ningln conocimiento, pero en otros casos, estos

pudieran realizar otras actividades.
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e Falta de publicidad en medios reconocidos

La escuela de conduccion realiza publicidad en canales pocos vistos por la comunidad

igual que las emisoras, otros medios son hojas volantes y la publicidad andante.

e Escasos servicios adicionales

La compafiia no ofrece otros servicios por lo que al incorporar una nueva linea de revisién

se podria obtener una mayor atraccion por parte de los usuarios.

e Cartera de mora con tendencia al alza

Como la empresa ofrece facilidades de pago algunas veces ocurre que los usuarios no
cancelen en los dias establecidos, o porque al termino del curso se retiran, por eso tienden

a crecer las cuentas por cobrar.
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2.18. MATRIZ DE EVALUACION DEL FACTOR INTERNO

Una vez identificadas las fortalezas y debilidades se procede a la elaboracién de la Matriz

de Evaluacion de Factores Internos, obteniendo:

Tabla 1. Matriz 1

FORTALEZAS 61% VALOR(|CLASIF.| V.P.
1. |Precios Competitivos 0,15 4 0,60
2. |Equipos tecnolégicos actualizados 0,05 2 0,10
3. |Liquidez financiera 0,08 3 0,24
4. [Facilidades de pago 0,15 4 0,60
5. |Comunicacion efectiva entre los empleados v la gerencia 0,05 3 0,15
6. |Infraestructura adecuada para la capacitacion 0,02 3 0,06
7. |Servicio al cliente eficiente 0,05 3 0,15
8. |Imagen corporativa 0,02 2 0,04

TOTAL FORTALEZAS 0,57 1,94

DEBILIDADES 39%

1. |Falta de direccion estratégica 0,10 4 0,40
2. |Falta de posicionamiento en el mercado 0,10 3 0,30
3. |Ubicacién geografica 0,05 2 0,10
4. [Bajo nivel de sueldos 0,04 3 0,12
5. |Escacez en control interno 0,04 2 0,08
6. |Falta de publicidad en medios reconocidos 0,02 2 0,04
7. |Escasos servicios adicionales 0,04 2 0,08
8. |Cartera de mora con tendencia a la alza 0,04 3 0,12

TOTAL DEBILIDADES 0,43 1,24

TOTAL MATRIZEF.I. 1,00 3,18

Fuente: Investigacion propia.
Elaborado por: Almeida.
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La evaluacion a través de la matriz EFI de la escuela de conduccion Colorados
Drive da como resultado el valor de 3,18; lo que la ubica por encima del promedio
a pesar de contar con una cantidad considerable de debilidades que afectan las
actividades de la empresa, pero también cuentan con una serie de fortalezas como
precios competitivos, liquidez financiera, equipos tecnoldgicos actualizados, entre
otras que le permitira tomar medidas que a corto plazo permitan mejorar la

situacion actual de la compaiiia.

2.19. Analisis externo de la empresa

2.19.1. AUDITORIA EXTERNA

Este analisis consiste en la identificacion de los factores politicos, econémicos, sociales,

tecnoldgicos y competitivos que repercuten en el accionar de la empresa.

Factores PEST

Politicos

Con respecto a los factores politicos, gubernamentales y legales hay una serie de leyes
dictadas por la agencia coordinadora de las escuelas de capacitacion a choferes

profesionales y no profesionales.
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Tenemos resoluciones como:

Resolucion No 022-DIR-2012- ANT despacho de trdmites administrativos
escuela de conductores profesionales y no profesiones: esta resolucion
dice que si las escuelas vienen de otra provincia deberan mandar los

tramites donde esta la matriz.

Segun las resoluciones del No 040 y 100 de la ANT se muestra un
incremento en las escuelas de choferes profesionales lo cual ha disminuido
el numero de afluencia de los estudiantes en las escuelas de conductores
no profesionales. En el 2011 el SRI cre6 impuesto a la circulacion de los
vehiculos, mismo que depende del cilindraje de los mismos, ya que, si no
sobrepasa éste, esta exento de pagar impuestos especiales.

“Mediante Registro Oficial 583 de fecha 24 de Noviembre de 2011, se
crea el Impuesto Ambiental a la Contaminacion Vehicular (IACV) que
grava la contaminacion del ambiente producida por el uso de vehiculos
motorizados de transporte terrestre, por lo tanto los propietarios de este
tipo de vehiculos se convierten en SUJETOS PASIVOS del impuesto;
ademas es importante sefialar que quien adquiera un vehiculo cuyo anterior
propietario no hubiere cancelado el impuesto a la contaminacién ambiental
vehicular por uno o varios afios, sera responsable por el pago de las
obligaciones adeudadas, sin perjuicio de su derecho a repetir el pago del

impuesto en contra del anterior propietario”.

Como se puede notar, si se trata de un vehiculo con cilindraje de su motor igual o

inferior a 1.500 cc., no paga dicho impuesto.

Esta tarifa tiene un factor de ajuste que no es mas que un porcentaje relacionado

con el nivel potencial de contaminacion ambiental provocado por los vehiculos

motorizados de transporte terrestre, en relacion con los afios de antigliedad o la

tecnologia del motor del respectivo vehiculo, conforme el siguiente cuadro:
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Tabla 2. Antigliedad de los automdviles

No. Antigtiedad Factor
automoviles

1 Menor a 5 afos 0%

2 De 5 a 10 afos 5%

3 De 11 a 15 afios 10%

4 De 16 a 20 afnos 15%

5 Mayor a 20 afos 20%

6 Hibridos -20%

Fuente: Servicio de Rentas Internas
Elaborado por: Almeida D.

Econdémicos

Para analizar los factores econémicos tenemos que, segun el INEC, para las
personas que residen en el pais el principal ingreso es por trabajo con un 83,5%,
seguido de las ventas de propiedad y capital con 2,6%, transferencias corrientes
con una tasa del 12,5% y otros ingresos que conforman el 1,4% restante. Asi

obteniendo el total del ingreso corriente monetario mensual.

En este caso al momento que las personas tienen mas ingresos, satisfacen mas

necesidades y por consiguiente esto nos beneficia.

FUENTES DE INGRESOS

Ingresas Distribucion relativa del Ingreso Corriente

Fuentes de Ingresos Corrientes , Monetario mensual, por fuente
monetarios mensuales
{en dalares)

1%

1%

Ingresos provenientes del 3 930.077.20 8
trabajo -320.077.203 23
Renta de la propiedad y
1.903. 2,6
del capital 71303425
Transferencias corrientes 348.700.533 12,5
Otros Ingresos Corrientes 38.518.661 1,4
Ingr!!.n- Corriente Lm.'lgg..&rl 100,0 M ingresos del trabajo M Rentade la propiedad y capital
Monetario M Transferencias Corrientes Otros Ingresos Corrientes

llustracion 3. Fuente de ingresos; Fuente: INEC.
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Sociales

Dentro de los factores sociales, culturales, demograficos y ambientales, el INEC
desde el Gltimo censo, demostrd que las tendencias de las personas se enfocan mas
a trabajos de servicios y ventas, por consiguiente para quienes laboran en ente
sector es indispensable tener conocimientos de conduccion, resultando esto
favorable para nuestra escuela ya que en este caso para poder aplicar para dichas
clases de trabajo, la mayoria de las empresas buscan personas que tengan también

conocimientos en esta area.

ACTIVIDADES LABORALES

— 17.0% ==
LT s fims
12,0%
% sEw a3% 94% 95%
AT gon o 1% EI%
— e
mOeupasiones elementales mOficiales, operarios y areiantd mTrabajadores de los servicios y vendedares
m Agriculteres y trabajadares calificadas Operadares de instalaciones y maguinaria No declarade
Profesionales dentificns & intelecuales Personal de apayo administrative Téeniens y profesionales del nivel medie
Directores y gerentes Deupaciones militares

llustracion 5. Actividades laborales; Fuente INEC

Tecnoldgicos

La facilidad para conseguir los equipos tecnoldgicos necesarios para una empresa
que se dedique a la capacitacion de conductores no profesionales, no se encuentra

limitada debido a la variedad de proveedores y de mercaderia disponible.

Pero como, en cualquier caso, la limitacion podria considerarse desde el punto de
vista economico pues el costo de dichos equipos es un tanto elevado, en contraste
se debe tomar en cuenta que se involucran aqui otros aspectos como
financiamiento, liquidez propia, entre otros, sin embargo, estos son casos que se
analizan mas adelante en los factores internos, fortalezas y debilidades que posee

la escuela.
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2.19.2. Modelo competitivo de fuerzas de Michael Porter

2.19.2.1. Entrada potencial de nuevos competidores

Existen berreras legales que prohiben la creacion de nuevas escuelas de conduccion que
otorguen licencias tipo B, pues lo que se busca es que en un futuro solo existan escuelas
para conductores profesionales. Ademas de querer evitar por parte de las autoridades la

expedicion de licencias y otro tipo de documentos de manera ilegal.

Por lo tanto esta fuerza es para nosotros una oportunidad, pues al existir este impedimento
de apertura de nuevas empresas en este campo, la escuela no tendré que preocuparse por

manejar nueva competencia ni perder clientes.

LISTADO DE ESCUELAS DE CONDUCCION AUTORIZADAS POR LA
ANT

AMETA - SANTO

DOMINGO

MERIDIANC CAR.

oom
7}

llustracion 6. Escuelas de conduccidn autorizadas por la ANT; Fuente:
ANT

73



2.19.2.2. Desarrollo potencial de productos sustitutos

Actualmente nuestra empresa no cuenta con un servicio sustituto cercano; motivo por el
cual para nosotros es una oportunidad en el mercado. Estamos comprometidos con ofrecer
servicios de calidad y que garanticen la satisfaccion de nuestros clientes, siempre
ofreciéndoles soluciones agiles, confiables y sobre todo con seguridad. Nuestro deber con
la sociedad es poder llegar cada dia a mas personas con programas responsables, honestos
y transparentes que despierten el interés en cada uno de ellos y que le ayuden a ser entes
multiplicadores de una cultura vial adecuada con la que todos los ecuatorianos podremos

vivir mejor al utilizar adecuadamente el sistema vial.

Por su sola condicion de alumno egresado de la Escuela de Conduccidén Técnica
Colorados Drive; es beneficiado usted y su familia con asesoramiento juridico en
Accidentes de transito. Ademas, podra tener acceso a charlas gratuitas sobre prevencién
de accidentes de transito, actualizacion de conocimientos en materia de seguridad vial.
Asi como descuentos en la realizacion de examenes psicosensométricos para renovacion

de licencia, obtencién de la licencia tipo b, en horas de practicas, etc.

Con todo esto deseamos satisfacer totalmente las necesidades de nuestros clientes.

ESCUELA COLORADOS DRIVE CIA. LTDA.

——

lustracion 7. Escuela de conduccién Colorados Drive; Fuente: Colorados
Drive
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2.19.2.3. Poder de negociacion de los proveedores

En la Escuela Técnica Colorados Drive, la alta gerencia o la directiva con la parte
administrativa toma las decisiones sobre compras de los elementos necesarios de la
misma, por esto podemos decir que los proveedores no tienen ningin poder de

negociacion porgue la empresa tiene la capacidad de elegir lo que mas les convenga.

La mejor opcion para nosotros al momento de elegir proveedores es realizar las proformas
y cotizaciones respectivas, de tal manera que puede analizar cudl de las empresas

seleccionadas le conviene, ya sea por mejores precios u ofertas.

Entre los suministros y equipos donde la escuela tiene poder de negociacion y no los

proveedores tenemos:

o Pupitres
o Suministros de oficina
o Equipo de computo

o Vehiculos

2.19.2.4. Poder de negociacion de los consumidores

En la escuela de conduccion no existe poder de negociacion por parte de los consumidores
ya que ésta se maneja con precios fijos en lo que respecta a los servicios que presta. Es
decir, los clientes o en este caso los estudiantes no tienen la opcién de pedir ningun tipo

de rebajas.

Los valores que manejamos incluyen todo lo necesario para que los estudiantes tengan un
servicio que los deje totalmente satisfechos. Por lo tanto, las personas son solo aceptantes
del precio, pero la ventaja que tenemos a diferencia de las deméas empresas competidoras
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es que manejamos los valores mas bajos del mercado local, ademas de brindarles otras

facilidades, como permitir a los estudiantes separar su cupo con el minimo valor.

AFICHE COLORADOS DRIVE CIA. LTDA.

@ 15Horasde practica

T —
@ 10 Horas de educacion basica
P e

® 5 Horas de mecanica basica
- - =
® 2 Horas de psicologia del conductor

HORARIOS

® Mafana - tarde - noche
T 1V

Dir: Padre Maya 102 y P. Vicente Maldonado Junto al Obispado, trds Kia Motors
escuelaconducciéncoloradosdrive@hotmail.com

llustracion 8. Modelo de afiche Colorados Drive CIA. LTDA.; Fuente:
Colorados Drive CIA.LTDA.

2.19.2.5. Rivalidad entre empresas competidoras

De acuerdo al giro de negocio de nuestra empresa, decimos que si existe rivalidad con las
demas existentes, esto se debe a que en la ciudad de Santo Domingo hay cinco escuelas
de conduccion para conductores no profesionales debidamente legalizadas. A pesar de
ello, de acuerdo a una ley expedida por la Agencia Nacional de Transito en donde se
prohibe la creacion de nuevos establecimientos para este fin, la intensidad de dicha

rivalidad no incrementaria al no existir la apertura de otras escuelas de conduccion.

Las diferencias en cuanto a precios y horarios de clases no son muy grandes entre las
competidoras, sin embargo, podemos decir que si son considerables para los diferentes
tipos de clientes, pues al momento de cancelar por el servicio o fijar un horario de clases

cada escuela tiene politicas distintas, lo importante para nosotros es saber como

76



77

manejarnos en estos aspectos para cumplir las expectativas de los clientes y tener la

rentabilidad deseada.

Las empresas que significan competencia directa para Colorados Drive Cia. Ltda., son:
Aneta, Meridiano Car, Right Way y Escut; sin tomar en cuenta aquellas que ofrecen
otorgamiento de licencias para conductores profesionales pues no compiten dentro de

nuestro mismo segmento.

ESCUELAS DE CONDUCCION EN SANTO DOMINGO

/

/ '\ Escuelos

MeridianoCar oyt

ESCUELA DE CONDUCCION eLA D8 CoNBUEEION

llustracion 9. Escuelas de conduccion en Santo Domingo; Fuente:
Google

A partir del analisis de los factores Pest y el Modelo de Fuerzas de Michael Porter se
determinaron las siguientes oportunidades que Colorados Drive deberia aprovechar, y las

amenazas que deberia evitar.

2.19.3. ANALISIS DE OPORTUNIDADES

e Leyes proteccionistas

Existe una prohibicién por parte de la Agencia Nacional de Transito para la apertura de
nuevas escuelas de conduccion tipo B. Con esto se busca que en a futuro solo existan

escuelas de capacitacion para conductores profesionales.
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e Impuestos especiales

La Escuela de conduccion Colorados Drive no cancela el impuesto ambiental a la

contaminacion vehicular; ya que no sobrepasa los 1500 cc.

e Expansionismo poblacional

La escuela de conduccion Colorados Drive brinda sus servicios a lugares remotos como
son las comunas Tséachilas, con servicios personalizados en el cual el instructor se traslada

hacia su hogar.

e Incremento en tendencias

Las personas asisten a nuestros cursos por sus actividades de trabajo o por exigencia de

las mismas, lo cual ha generado una mayor demanda de nuestro servicio.

e Facilidades crediticias por parte de Instituciones bancarias

La escuela de conduccion Colorados Drive cuenta con la capacidad de obtener préstamos

por partes de los intermediarios financieros, ya que tiene las condiciones de garantizar su

pago.

e Ingreso disponible promedio

En la actualidad las personas tienen los recursos financieros para asistir a nuestro servicio,
ya sea por motivos relacionados al trabajo, a su vida diaria o simplemente por una

tendencia.
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2.19.4. ANALISIS DE AMENAZAS

e Creacion de escuelas para conductores profesionales

Esta es una amenaza importante para la empresa pues la creacion de nuevas escuelas de
conduccion para conseguir la licencia profesional brinda més oportunidades a la
ciudadania, si a temas laborales se refiere, ademas para acceder al tipo de licencia

profesional las personas no necesitan una licencia de tipo B.

e Falta de disponibilidad de personal altamente capacitado al momento de

contratar.

El nimero de personas que se capacitan en esta area es muy cerrado, por lo que, al

momento de solicitar instructores para la escuela, ésta se ve muy limitada en cuanto a

opciones para elegirlos.

e Leyes reguladoras en servicios adicionales

Las regulaciones que la Agencia Nacional de Transito impone en cuanto a toma de

examenes psicosensomeétricos adicionales para renovaciones de licencias.
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e Factores climaticos.

Hay temporadas en que el promedio de clientes disminuye debido a que poseen el temor
de tener o causar un accidente debido a las lluvias, ya que cierto numero de estudiantes

ingresan sin tener conocimiento alguno de conducir un vehiculo.

e Realizacion de obras publicas en el sector

La alcaldia de Santo Domingo se encontraba realizando la colocacién de la nueva
alcantarilla por lo que destruyeron algunas vias afectando el aprendizaje practico que la
escuela de conduccién Colorados Drive brinda a sus clientes.

e Antigledad de otras escuelas

La escuela de conduccion Colorados Drive no cuenta con una amplia trayectoria lo que
disminuye la participacion en el mercado, ya que no es una empresa muy conocida a

diferencia de su principal competir Aneta.

2.19.5. MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

Una vez identificadas las oportunidades y amenazas se procede a la elaboracion de la

Matriz de Evaluacion de Factores Externos, obteniendo:
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Tabla 3. Matriz EFE

MATRIZEFE
2014 -2018
. . VALOR
OPORTUNIDADES 63,04% VALORACION |CLASIFICACION
PONDERADO

Leyes proteccionistas 0.15 3 0,45
Impuestos especiales 0.10 1 01
Bxpansionismo poblacional 0.10 4 04
Necesidades laborales 0.05 2 01
Incremento en tendencias 0.10 2 0,2
Facilidades crediticias por parte de Instituciones bancarias 0.05 2 01
Ingreso disponible promedio 0.05 2 01
TOTAL 0.60 1,45
AMENAZAS 36,96%

Creacion de escuelas para conductores profesionales 0.15 2 03
Falta de personal capacitado para contratar 0.02 3 0,06
Leyes reguladoras en servicios adicionales 0.08 3 0,24
Factores climéticos 0.05 1 0,05
Realizacion de obras publicas en el sector 0.05 2 01
Antigliedad de otras escuelas 0.05 2 01
TOTAL 0.40 0,85
TOTAL MATRIZEFRE 1 23

Fuente: Investigacion propia.

Elaborado por: Almeida, D..

El valor ponderado total da una puntuacion de 2,30 lo que quiere decir que la
empresa se encuentra por debajo del nivel promedio requerido para su buen
funcionamiento que es de 2,50; por lo que la empresa requiere evaluar sus
estrategias para hacer frente a las amenazas y asi poder hacer de las amenazas

oportunidades.

Existe factores como: falta de personal capacitado para contratar, el clima,
antigiiedad de otras escuelas y realizacion de obras publicas que se escapan de las
manos de la empresa, pero afectan de manera directa sobre los niveles de
rentabilidad de la misma. En relacion a la empresa se sugiere que realice una
inversion para abrir sucursales en lugares aledafios a la provincia con la finalidad
incrementar su participacién en el mercado, para evitar depender solo de la empresa

matriz.
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2.19.6. ETAPA DE AJUSTE

2.19.6.1. MATRIZ DE AMENAZAS, OPORTUNIDADES, DEBILIDADES Y
FORTALEZAS (FODA)

Una vez establecidas las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades que posee la
empresa, se procede a la construccion de esta matriz, a fin de relacionarlas y crear las

posibles estrategias a ser implantadas:
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I FADTAI C7AC- T I NCDIT INARNCC- N

Tabla 4. Matriz FODA

2. Equipos tecnoldgicos actualizados  |2. Falta de posicionamiento en el mercado
3. Liquidez financiera 3. Ubicacién geografica
4. Facilidades de pago 4. Bajo nivel de sueldos
5. Comunicacién efectiva entre los

. 5. Escacez en control interno
empleados vy la gerencia

6. Infraestructura adecuada para la 6. Falta de publicidad en medios
capacitacion reconocidos
7. Servicio al cliente eficiente 7. Escasos servicios adicionales
8. Imagen corporativa 8. Cartera de mora con tendencia a la alza

OPORTUNIDADES: O ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS DO
1.Realizar propuestas de convenios con - Lo

- R . . 1.-Realizar investigaciones de mercado para
1. Leyes proteccionistas nuevas instituciones bancarias para facilidad

" conocer a nuestros clientes potenciales. 03, D1
de créditos. F3, 06 P

2. Capacitar al personal en el manejo de los
equipos. F2, 04

3. Contratar mejores tipos de seguros para las
unidades. F7, 06

4. Contactar proveedores confiables para 3. Redisefiar el proceso de formas de pago que se
garantizar la calidad de los equipos. F2, 06 ofrece a los clientes. D8, O7

4. Instalar sistemas de registros de entradas y
salidas de los empleados. D5, O4

5.- Mejorar los beneficios que la empresa otorga
a sus socios actuales a fin de atraer a nuevos.

D2, 01

2. Impuestos especiales 2. Realizar visitas a diferentes puntos

estratégicos para informar acerca de nuestros

3. Expansionismo poblacional servicios. 03, D6

4. Necesidades laborales
5. Incremento en tendencias

6. Facilidades crediticias por parte de
Instituciones bancarias

7. Ingreso disponible promedio
AMENAZAS: A ESTRATEGIAS FA ESTRATEGIAS DA

1. Motivar al personal a través de charlas a
fin de que se sientan comprometidos con su
trabajo. F5, A2

1. Creacion de escuelas para
conductores profesionales

1.Realizar publicidad en medios reconocidos de
la comunidad. D6, A6

2. Implementacion de las Normas 1SO 9001 que
hacen referencia a la calidad en servicios. D1,
Al

2. Falta de personal capacitado para |2.-Mejorar la calidad de mantenimiento de
contratar los vehiculos. F7, A5

3. Leyes reguladoras en servicios 3. Implantar la cadena de valor de Porter. 3. Incorporar una nueva linea de servicios en el
adicionales F7, A6 ambito de la mecanica y educacion vial. D7, A3

4. Factores climaticos

5. Realizacion de obras publicas en el
sector
6. Antigliedad de otras escuelas

Fuente: Matrices EFE y ANALISIS INTERNO
Elaborado por: Almeida, D.

A partir de la obtencion de las estrategias tipo FO, DO, FA, y DA, Colorados Drive tiene
una idea mucho mas clara de como usar sus fortalezas para aprovechar las oportunidades
y evitar las amenazas, y de igual manera como va a reducir sus debilidades a través de las
oportunidades y evitar las amenazas. Entonces decimos que la elaboracion de esta matriz
constituye el primer paso en la etapa de ajuste y a partir del cual empiezan a surgir las

posibles estrategias que adoptara la empresa.
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3.- PROPUESTA DE ESTRATEGIAS DE MARKETING ANALIZANDO LOS
GAPS Y LA APLICACION DEL MODELO DE LAS BRECHAS EN LA
EMPRESA COLORADOS DRIVE CIA. LTDA.

1.- Determinacion de la brecha principal y sus justificativos, definir cuéles son las razones
por las que el servicio en general es percibido de manera deficiente o negativa, en base a
los resultados de las entrevistas al personal interno de la compafiia, las encuestas de
satisfaccion a las clientes aplicadas a los usuarios (resultados estadisticos, de tabulacion
de las encuestas).

2.- Establecer cuéales son los hallazgos que tienen relacion con cada una de las variables

del Mix Mérketing. Tomando en cuenta el analisis interno y externo

3.- Realizar un diagrama que evidencie la causa y efecto para establecer las variables
criticas, sobre las cuales se debera trabajar generando estrategias de mejora, basados en
el modelo de las brechas, en el texto de marketing de servicios detalla cuales son las
estrategias y alternativas que se deberian aplicar para mejorar las percepciones de
producto, precio, plaza y promocion, tomar en consideracién las técnicas y herramientas
de recuperacion de servicio para utilizarlas como alternativas de solucion unidas a las

propuestas de mejora.

4.- Ir conceptualizando cuales son las deficiencias encontradas en el estudio de mercado

y su relacion con la propuesta que hace el modelo de las brechas
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3.1 Objetivos

3.1.1 Objetivo General

Proponer un conjunto de estrategias para la mejora de percepcion en el servicio que presta
Colorados Drive, basado en el analisis estratégico de las variables criticas producto de los
hallazgos en el estudio de mercado y la aplicacién de técnicas, métodos y herramientas
para el desarrollar una imagen de marca fuerte que permita ganar mayor participacion de
mercado en la actividad medular de la Compafiia, tomando como referencia el modelo de

las brechas.

3.1.2 Objetivos especificos

1.- Realizar el diagndstico de las variables criticas que van a ser desarrolladas dentro de

la propuesta de estrategias de mejora.

2.- Determinacion y evaluacion de estrategias competitivas que permitiran posicionar la
marca de mejor manera y que a Su vez permitan obtener una mayor participacion de

mercado,

3.- Plan operativo, con las propuestas de mejoras, recursos y resultados a obtener

(indicadores de gestion)., metas y objetivos,
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Los resultados de las encuestas realizadas a los clientes internos y externos nos
serviran para la definicién de las brechas por cada elemento del Mix de marketing como
para la creacion de sus respectivas estrategias en el siguiente cuadro mostramos la
relacion existente entre las preguntas del problema de investigacion con las preguntas de

la encuesta del cliente externo.

Tabla 5. Relacién preguntas de investigacion con las preguntas de la encuesta cliente externo

ELEMENTOS MIX DE MARKETING PREGUNTAS O FUENTE
e ;Cudl es la predisposicion actual de la 1-2-3-4-5-6-7-8-9-10-11-
poblacidn en asistir a escuelas de conduccion? 12-13-14-15
e ;Cudl es la incidencia de la no obligatoriedad? 4-5-6-12-13

e ;Cuales son las diferencias entre las otras
escuelas de conduccion y Colorados Drive?

e ;Cual es la competencia y el lider del mercado
de escuelas de conduccion?

e ;Cbémo se puede mejorar la imagen de
Colorados Drive para aumentar la participacion de | 3-4-5-6-7-8-9-10-11-12-13
mercado?

Elaborado: Almeida D.

5-7-8-11-12-13-14-15

11-12-15

En el siguiente grafico podemos observar las brechas existentes en cada uno de los
elementos del mix de marketing, el objetivo es eliminar la distancia existente para de esta

manera poder estar en un ideal o convertirnos en el lider dentro del segmento.
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Tabla 6. Brechas

BRECHAS

COLORADOS DRIVE o= |DER/IDEAL

PRODUCTO

PROMOCIONGL ‘ PRECIO

Propuestas de estrategias:

En base a los hallazgos tanto del andlisis interno como del externo se realizaran una
propuesta para cada uno de los 4 elementos del mix de marketing tomando en cuenta la
brecha existente entre la situacion actual y un ideal o meta que sera establecido en base a

benchmarking.

Producto. - Para lo que es el producto se tomo en cuenta a ANETA como el ofertante
que actualmente es lider en el mercado de Santo Domingo en lo referente a la capacitacion

en curso de conduccion de vehiculos y obtencion de licencia tipo B.

1. La primera brecha hace referencia al producto, tomando como base al lider del
mercado ANETA, y a un elemento muy importante del producto que son las

unidades en las que presta el servicio estan equipadas con aire acondicionado lo
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que constituye una caracteristica que agrega valor al servicio debido al clima que
posee Santo Domingo, a diferencia de Colorados Drive que no posee vehiculos

equipados con aire acondicionado.

Estrategia. — Equipar con aire acondicionado a las unidades de Colorados drive para

lograr un valor agregado en comparacion a situacion actual.

2. La segunda brecha es la carencia de un sistema de retroalimentacion al finalizar
el curso, que muestre el grado de satisfaccion del servicio brindado, lo que a su
vez no permite generar indicadores de calidad para determinar oportunidades de
mejora. ANETA realiza encuestas a sus clientes para medir la satisfaccion del

servicio que recibieron, mientras que en Colorados Drive no sucede lo mismo

Estrategia. — Implementar un sistema de evaluacion del servicio al finalizar al curso para
de esta manera tener una retroalimentacion y poder identificar posibles oportunidades de

mejora.

3. La tercera brecha se origina por falta de capacitacion del personal tanto
administrativo como operativo y esto se da en primera instancia porque no existe
evaluacion al personal ni tampoco del cliente a la empresa Colorados Drive,
mientras que en ANETA si cuentan con capacitaciones y evaluaciones del servicio

prestado.

Estrategia. — Crear un plan de capacitaciones para una mejora palpable del personal, que

se complementa con la estrategia anterior.

Precio. — En Santo Domingo existen 5 empresas de conduccion la empresa con el precio
mas alto es ANETA mientras que Colorados Drive es la empresa con el precio mas bajo

del mercado.
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1. La brecha que se genera en este caso al poseer el precio mas bajo es que la
percepcion de la prestacion del servicio es considerada de menor calidad, a su vez
esto tiene relacion con las brechas que se generan en la primera variable del Mix

Marketing que es el producto.

Estrategia. — Hacer promocion que muestre mediante testimonios en cortos publicitarios
evidenciando que el servicio recibido es de buena calidad, aunque tenga un menor precio
que el de la competencia y convertir esta diferencia en precios en un diferenciador

positivo, favorable para la empresa.

Plaza. — Laempresatiene 10 afios de presencia en el mercado de Santo Domingo, durante
todo este tiempo no ha logrado establecer cual es su mercado objetivo o los segmentos de

mercado a los cuales deberia llegar con su servicio.

1. Esta brecha se genera porque Colorados Drive desconoce su mercado potencial u
objetivo, lo que dificulta generar estrategias o alternativas para llegar al
consumidor del servicio y a su vez desarrollar los canales adecuados para llegar a

los diferentes segmentos de mercado

Estrategia. — Elaborar un estudio de mercado, en el cual se identifique los clientes

potenciales y se segmente de manera adecuada para una mejor oferta del servicio.

Estrategia. — Crear una fuerza de venta que se encarguen de ir a realizar la promocién y
venta del servicio donde se encuentren los clientes potenciales hallados en el estudio de

mercado.
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Estrategia. — Disefiar una modalidad semipresencial donde la parte tedrica del curso sea

impartida en linea.

Promocion. — La competencia realiza una promocion intensiva a través de medios

tradicionales y medios digitales.

1. Una brecha radica en que ANETA utiliza las redes sociales como medio para
publicitar el servicio que oferta mientras que Colorados Drive descuido estos

medios para dar a conocer sus servicios.

Estrategia. — Redisefiar y actualizar la pagina web de la empresa, asi como el fan page

de Facebook.

Estrategia. — Utilizar las nuevas tendencias en redes sociales para llegar una mayor

cantidad de clientes.

2. ANETA utiliza tripticos y volantes para promocionar su servicio, asi como
también cuenta con vallas publicitarias, mientras que Colorados Drive no utiliza

estos medios de publicidad.

Estrategia. — Disefiar y utilizar volantes, tripticos, vallas y demas medios tradicionales

para la promocion de la empresa y el servicio que oferta.

Estrategia. — Contratar publicidad rodante y LGBT que no son muy explotado y que

genera gran impacto en el mercado.
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CONCLUSIONES

La falta de tiempo de los clientes es un problema al momento de contratar el
servicio de un curso de conduccion debido a que la parte practica es presencial en un
100%.

La no obligatoriedad por modificacion de la ley que manifestaba que se debe
asistir a una escuela de conduccidn para sacar la licencia tipo B afecto a el mercado de

estas empresas.

Se encontrd que aspectos como el gue los vehiculos posean aire acondicionado

agrega valor al servicio debido al clima en el que operan estas empresas.

El no tener un sistema de evaluacion a los clientes respecto a como percibieron el
servicio repercute en que no exista retroalimentacion, lo que ocasiona que la empresa no

tenga identificadas las oportunidades de mejora.

El no poseer un estudio de mercado genera el desconocimiento de donde se
encuentran los clientes potenciales, asi como una falta de segmentacién del mercado

objetivo.

La falta de promocion mediante el uso de medios tradicionales repercute

directamente en la afluencia de clientes a la empresa.

El no utilizar las redes sociales para la promocion del servicio genera una
desventaja frente a otras empresas del sector y merma la cantidad de personas a la que

Ilega la informacion del servicio que presta Colorados Drive.
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RECOMENDACIONES

Como resultado del presente trabajo de investigacion y basado en los diferentes hallazgos

se recomienda a la empresa Colorados Drive lo siguiente:

En vista de que la falta de tiempo es un problema de los clientes al momento de
realizar el curso, se recomienda la creacion de un portal web donde se realicen clases en

linea de la parte tedrica del curso.

Debido a la no obligatoriedad, se recomienda a la empresa la realizaciéon de
estudio de mercado, donde se ubique a los clientes potenciales mediante una correcta

segmentacion.

Identificado los segmentos de mercado se pueden implementar los canales
propuestos en el trabajo de investigacion, es asi que creando una fuerza de venta que
promocione y venta el producto se lograra llegar a un mayor nimero de potenciales

usuarios.

Es indispensable el disefio y contratacion de material y campafias publicitarias en
medios tradicionales locales, con el objetivo de dar a conocer el servicio y diferenciacion

en precio.

Disefiar un plan de promocion selectiva, utilizando medio de publicidad no

tradicional, es asi como twitter, Instagram, Snapchat, etc.

Se recomienda a la empresa Colorados Drive individualizar, personalizar y
adecuar los planes de promocion, para llegar de manera efectiva a los diferentes
segmentos determinados en el estudio de mercado, optimizando los habitos de

informacion, compra y consumo del servicio.
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Tabla 7. Costos anuales estimados para la implementacion de estrategias

PRODUCTO 3700

Equipar con aire acondicionado a las unidades de
Colorados drive para lograr un valor agregado en
comparacion a situacion actual 3200

Implementar un sistema de evaluacién del

servicio al finalizar al curso para de esta manera
tener una retroalimentacién y poder identificar
posibles oportunidades de mejora 100

Crear un plan de capacitaciones para una mejora

palpable del personal, que se complementa con

la estrategia anterior 400
PRECIO 200

Hacer promocidon que muestre mediante
testimonios en cortos publicitarios evidenciando
gue el servicio recibido es de buena calidad,
aunque tenga un menor precio que el de la
competencia y convertir esta diferencia en
precios en un diferenciador positivo, favorable
para la empresa 200
PLAZA 1790

Elaborar un estudio de mercado, en el cual se
identifique los clientes potenciales y se segmente
de manera adecuada para una mejor oferta del
servicio 500

Crear una fuerza de venta que se encarguen de ir
a realizar la promocién y venta del servicio
donde se encuentren los clientes potenciales

hallados en el estudio de mercado 390
Disefiar una modalidad semipresencial donde la
parte tedrica del curso sea impartida en linea 900
PROMOCION 2070
Redisefiar y actualizar |la pagina web de la
empresa, asi como el fan page de Facebook 150

Utilizar las nuevas tendencias en redes sociales
para llegar una mayor cantidad de clientes 120

Disefiar y utilizar volantes, tripticos, vallas y
demads medios tradicionales para la promocidn
de la empresa y el servicio que oferta 1200

Contratar publicidad rodante y LGBT que no son
muy explotado y que genera gran impacto en el
mercado 600
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TOTAL COSTO ESTIMADO 7760

PROYECCION ESTUDIANTES |INGRESOS
VENTAS ACTUALES 496 91760
PORCENTAIJE ESTIMADO CRECIMIENTO 30%

VENTAS ESTIMADAS 644,8 119288
AUMENTO COMPARATIVO EN VENTAS 148,8 27528
INGRESO INCREMENTAL 19768

Como parte final se realiza asi también una propuesta de eslogan para la empresa
Colorados Drive:

“Colorados Drive, calidad y facilidad a mejor precio”
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ESCUELA TECNICA DE CONDUCCION COLORADOS DRIVE CIA LTDA
SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS-ECUADOR
TELF. 022755279
El propdsito de esta encuesta es para garantizar que la Escuela Colorados Drive, se
beneficie através de las opiniones de los clientes. Los resultados obtenidos seran
utilizados para desarrollar accién, con el fin de ofrecer mejorar a la empresa.

MARQUE CON UNA X CADA CUESTION ESTABLECIDA

CALIFICACION

EXTERNO Sl NO

1.-éConsidera usted que la parte practica del curso es buena?

2.-éConsidera usted que la parte teorica del curso es buena?

3.-ésegun su criterio existe facilidad de pagos en la obtencién del
servicio?

4.-éiA su criterio existe facilidad de horarios en el servicio
brindado?

5.-é El precio del servicio brindado es adecuado segun su
perspectiva?

6.-¢ La publicidad que se hace del servicio cree ud que son los
adecuados?

7.-¢é A su perspectiva se encuentra satisfecho al termino del
servicio ofrecido?

8.-¢ La empresa cumple con lo que promete en el desarrollo del
curso?

9.-¢ Esta satisfecho con los vehiculos en los que se imparte el

10.-¢ Estd satisfecho con la infraestructura en la que se imparte el
curso?

11.-é Recomienda o recomendaria el servicio con los demas?

12.- El precio fue un factor por el cual eligio la empresa?

13.- La publicidad fue un factor por el cual decidio realizar el curso
en laempresa?

14.- Si tuviera la oportunidad de repetir el curso lo realizaria con
la misma empresa?

15.- Sabia de otras alternativas antes de elegir colorados drive?

Formato de encuesta aplicada a 216 clientes externos (estudiantes)
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TELF. 022755279

El propdsito de esta encuesta es para garantizar que la Escuela Colorados Drive, se

SANTO DOMINGO DE LOS TSACHILAS-ECUADOR

Beneficio a través de las opiniones de los empleados. Los resultados obtenidos seran

utilizados para desarrollar accion, con el fin de ofrecer mejorar a la empresa.

MARQUE CON UNA X CADA CUESTION ESTABLECIDA

INTERNO

CALIFICACION

Sl

NO

1.-éConsidera usted que la empresa es un buen lugar para
trabajar?

2.-ésegun su criterio existe facilidad de pagos en la obtencidn
del servicio?

3.-¢éA su criterio existe facilidad de horarios paralos clientes en
el servicio brindado?

4.-¢ Los vehiculos en los que se imparte el curso son adecuados?

5.-é La publicidad que se hace al ofrecer el servicio tiene los
disefios adecuados?

6.-¢ A su criterio el servicio brindado cumple con las
expectativas del cliente?

7.-é A su perspectiva la mayoria de clientes se encuentran
satisfechos al termino del servicio ofrecido?

8.-¢ Laempresa cumple con lo que promete en el desempefo
del servicio?

9.-¢ Esta satisfecho(a) con los beneficios de la empresa?

10.-¢ Extiste retroalimentacion para mejoramiento del servicio
gue se oferta?

11.-¢ el precio del servicio es adecuado ?

12.- Las dispociones son impartidas de manera clara, directay
entendible?

13.- Cree ud que la competencia afecta a la empresa?

14.- Ha recibido de manera directa reclamos de los clientes?

15.- Considera que existe la suficiente coordinacidn entre las
diferentes areas de la organizacion?

16.- Cree ud que se puede mejorar el sevicio?

17.- Cree que con aplicacion de un plan estrategico se pueden
incrementar las ventas?

18.- Cree ud que se deben hacer cambios en la prestacion de
servicios
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