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SINTESIS

El presente proyecto tuvo por objeto la realizacion de un plan de mercadeo
para la plataforma digital ProntoCarga.com para obtener un incremento
significativo en el nimero de personas que contraten el servicio y asi alcanzar
flujos positivos de dinero en los proximos afios. Para esto se realizé un analisis
situacional del entorno en el que desarrolla sus actividades la empresa, un estudio
cualitativo del nivel descriptivo sobre como perciben los potenciales clientes a la
plataforma, cuéles son los factores motivadores y los que causan el desistimiento
de la contratacion de los servicios. A partir de esta informacion se identifico cual
es el segmento objetivo de la plataforma, cuales son las ventajas competitivas que
hay que explotar y que generan valor a sus clientes, los aspectos que hay que

mejorar o afiadir para poder posicionarla en el mercado y que sea competitiva.

El estudio nos permitié conocer que el bajo porcentaje de contratacion
del servicio se debia a una percepcion de parte de los visitantes de la plataforma
asociada principalmente a temas de seguridad. Ademas se pudo conocer que la
politica de precios no estaba dando rentabilidad a la empresa, que el estado
financiero estaba complicado, y que el nivel de inversion para promocionar la

plataforma era muy bajo.

Con base en los antecedentes antes expuestos se plantearon estrategias y
acciones que permitan difundir de manera mas efectiva dentro del segmento
objetivo, la existencia de la plataforma y sus beneficios, y con ello incrementar las
ventas y los ingresos por cada una de estas; dando como resultado mayor
confianza a los potenciales clientes y transmitiendo la idea de que es seguro
transportar sus mercancias a través de la plataforma, ya que van a recibir un
servicio de calidad a un precio competitivo, usando un modelo de negocio
innovador basado en las nuevas tecnologia de la informacién y comunicacion

dentro del negocio de transporte de carga ecuatoriano.

Palabras claves: plataforma digital, plan de mercadeo, transporte de

carga.
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ABSTRACT

The purpose of this project was to carry out a marketing plan for the
digital platform ProntoCarga.com to obtain a significant increase in the number of
people who contract the service and to have positive cash flows in the coming
years. For this, a situational analysis of the environment in which the company
carries out its activities was carried out, a qualitative study of a descriptive level
on how potential clients perceive the platform, what are the motivating factors and
those that cause the hiring of services; from this information, identify which is the
target segment of the platform, what are the competitive advantages that must be
exploited and that generate value for its clients, what aspects must be improved or

added in order to position it in the market and make it competitive .

The study allowed us to know that the low percentage of contracting the
service was due to a perception on the part of visitors to the platform associated
with security issues mainly; furthermore, it was learned that the pricing policy
was not giving the company profitability, that the financial status was complicated

and the level of investment in promoting the platform was very low.

Based on the aforementioned background, strategies and actions were
projected that would allow the platform's existence and its benefits to be
disseminated more effectively within the target segment, which would increase
sales and income for each of these, which would confidence to potential
customers that it is safe to transport their goods through the platform and that they
will receive quality service at a competitive price, using an innovative business
model based on new information and communication technology within the

Ecuadorian cargo transportation business.

Key words: digital platform, marketing plan, cargo transportation.



CAPITULO |

1. INTRODUCCION Y MARCO TEORICO

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

Durante los ultimos afios, el transporte de carga en el pais ha
experimentado un gran incremento en volumen y cantidad. Sin embargo, los
métodos y formas de contratacion no han tenido una innovacion. Esto ha llevado a
que se pierdan muchas posibilidades de negocio, y que el sector del transporte se

vea afectado por la falta de ingresos.

Por otra parte, los consumidores ecuatorianos se caracterizan por ser
tradicionalista en sus practicas de compra y pago de servicios de transporte de
carga, mostrandose renuentes al uso de métodos de pago no convencionales como
las tarjetas de crédito; y teniendo siempre como principal opcion, el uso de

efectivo.

ProntoCarga.com es una nueva propuesta para la contratacion de
transporte de carga a través una plataforma digital en linea; no obstante, sus
operaciones no han tenido un incremento significativo en la venta de sus
servicios, por lo que se requiere identificar los factores que le estan afectando,
tanto desde la dinamica del mercado de transporte de carga, asi como desde las
practicas de contratacion de estos servicios por parte de los consumidores; para
con ello, poder plantear un plan de mercadeo que incremente el uso del portal y la

concrecion de envios a través de la plataforma digital
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1.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.2.1 Objetivo General

Disefiar un plan de mercadeo que impulse la contratacion de transporte de

carga a través de la plataforma ProntoCarga.com.

1.2.2

Objetivos Especificos

Analizar las principales caracteristicas del mercado y la industria del
transporte de carga en Ecuador, a traves de un anélisis situacional que
permita identificar los factores que influyen sobe la actividad

econdmica de la plataforma digital.

Investigar cual es el camino de decision del consumidor ecuatoriano
del servicio de transporte de carga en linea, para detectar las barreras
de compra que perciben actualmente y que generan el desistimiento de

la contratacion del servicio a través de la plataforma ProntoCarga.com.

Proponer estrategias que permitan el posicionamiento de la plataforma
ProntoCarga.com dentro de su mercado objetivo.

Formular estrategias de comunicacion que impulsen la difusion de los
servicios que ofrece ProntoCarga.com, y que aporten al incremento de

las ventas de éstos.
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1.3 JUSTIFICACION PRACTICA Y DELIMITACION

En la dltima década se han realizado importantes inversiones en
infraestructura de telecomunicaciones en el pais, tanto desde el sector pablico
como privado, lo que ha permitido que haya un incremento significativo en el
acceso a las tecnologias de la informacion y comunicacion por parte de la
poblacién ecuatoriana. Este acceso a internet, sumado a las prestaciones de
portabilidad, movilidad y altas velocidades que permiten los dispositivos
electrénicos como computadoras, smartphones y tabletas, ha provocado que las
diferentes industrias cada vez inviertan mayores recursos en publicidad y
aplicaciones para plataformas digitales; posibilitando por este medio mostrar sus
productos y servicios de forma mas precisa y eficiente, a diferencia de lo que

ocurre con otros medios tipicos de difusion.

Pensando en un nuevo modelo de hacer negocios en el campo del
transporte de carga, basado en las Ultimas tecnoldgicas de la informacién vy
comunicacion se desarroll6 la solucion digital presentada como
ProntoCarga.com., la cual brinda oportunidades de trabajo a todos los choferes
qgue posean un vehiculo con capacidad de carga. Asimismo, ahorra costos y
tiempo para las personas que necesitan enviar su carga, ya que el portal digital es
un facilitador para la contratacion del servicio de transporte de carga, ello a través
de subastas inversas entre las cotizaciones de los transportistas y las solicitudes de
envio de carga publicadas, todo esto en tiempo real; ganando ambas partes en la

operacion.

En el transcurso de la operacion de la plataforma digital se pudo constatar
que habia el interés por parte de la poblacion de visitar el portal y cotizar sus
servicios; sin embargo, en muchos de los casos no se concretaba la compra.

El presente estudio pretende investigar dentro del mercado ecuatoriano de
transporte de carga, cuales son los factores que inciden en el desistimiento al
momento de cerrar la contratacion en linea, para plantear estrategias que
contribuyan a posicionar el portal, ayudandolo para que pueda darse a conocer en
el mercado y asi lograr incrementar las ventas de sus servicios y cambiar las

practicas tradicionales de contratacion en esta industria.



4

1.4 METODOLOGIA DE INVESTIGACION

El tipo de investigacion a usarse en este estudio sera de tipo descriptivo, ya
que estard orientado a la descripcion e identificacion de factores, conductas,
perfiles, caracteristicas y preferencias de los agentes que intervienen en el

mercado del transporte de carga ecuatoriano.

Ademas, la investigacion sera del tipo transversal, ya que se recolectara la
informacion del objeto de estudio en un Unico instante de tiempo que

correspondera al afio 2019.

Debido a que se requiere analizar el comportamiento del consumidor
ecuatoriano, ademas de conocer de primera mano los pensamientos y sentimientos
de usuarios y/o clientes al momento de usar la plataforma ProntoCarga.com, junto
con las variables que influyen en su decision para la contratacion de transporte de
carga a través de un portal digital. Se ha decidido por la utilizacion de la técnica

de recoleccién de informacion cualitativa.

Dentro de las fuentes de recoleccion de informacion se tendrd como
fuentes primarias, por un lado a los usuarios que realizaron cotizaciones en la
plataforma pero no concretaron la compra del servicio; y por otro lado se
considerara la informacién que se obtenga de la base de datos de la plataforma
digital, la cual proporciona informacion no solo de la transaccionalidad del

negocio, sino también informacion de clientes y transportistas.

Adicionalmente, usaremos como fuentes secundarias de informacion
cifras, estadisticas, y publicaciones de organismos estatales, cAmaras, y gremios
relacionados con la industria del transporte en el pais; asi como también la

experiencia de otras plataformas que operan dentro de la misma industria.
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1.5 SINTESIS HISTORICA DE LA PLATAFORMA DIGITAL
PRONTOCARGA.COM

La idea del emprendimiento ProntoCarga.com nace en el afio 2015 como
una propuesta diferente para la contratacion de transporte de carga dentro de un
mercado que se maneja en el pais de forma informal, con poco uso de nuevas
tecnologias y que no ha experimentado significativas innovaciones en sus

procesos y modelos de hacer negocios.

Luego de meses de trabajo en el desarrollo del software y la infraestructura
necesaria para poner en produccion la plataforma digital, en junio del afio 2016 se

la publicé con el dominio (www.prontocarga.com), y se comenzé a ofrecer los

servicios de contratacién de transporte de carga. Los clientes ingresan a esta
plataforma para formular su pedido de envio a cualquier destino dentro del
territorio ecuatoriano. Por otro lado, las empresas de transporte y transportistas
independientes registrados alli reciben las solicitudes y realizan sus cotizaciones,
generandose una subasta inversa en la cual el cliente puede escoger la propuesta
gue mas le convenga. De esta manera existe una ganancia de doble via; el cliente
gana al obtener un buen precio por el servicio requerido; el transportista también
gana ya que obtiene mas trabajo a un costo justo; y la plataforma recibe una

comision por el uso de su infraestructura tecnoldgica.

B 8| O ProntoCarga - Transpor X l+ v =

&« O @ ) Www.prontocarga.com, ©® * * L e

ProntoCarga.com e CLIENTES  TRANSPORTISTAS BLOG DE ENvios Fao  contActanos  (TTIFZNTIENI0

LA SOLUQON PARA
TUS ENVIOS @
INGRESA, COTIZA Y

TRANSPORTA

DE MEJOR FORMA

Figura 1. Pantalla de inicio plataforma ProntoCarga.com

Fuente: (ProntoCarga.com, 2019)


http://www.prontocarga.com/

1.5.1 Situacién General

A lo largo de estos afios ha ido incrementandose el numero de
transportistas registrados en la plataforma, llegando a 1140 a nivel nacional, lo
que permite poder responder a cualquier tipo de requerimiento de transporte que

se solicite.

Se trabaja con 7 empresas que manejan carga consolidada para cubrir la
demanda de carga suelta.

La base de datos refleja que el 50% de los vehiculos registrados son de
tipo Furgon-C, 15% de plataformas, 20% de camionetas, 5 % camiones

refrigerados, 5% cabezales y tanqueros, y 5% vehiculos especiales.

También se encuentran categorizados los vehiculos por su capacidad de
carga, teniendo vehiculos como camionetas de 1 tonelada, camiones de 2.5, 3.5,
5.5, 6,7, 10, 12, 15y 30 toneladas.

Actualmente, la plataforma tiene la necesidad de darse a conocer
masivamente, posicionarse en el mercado y en la mente del consumidor; asi como
también plantear estrategias que le permitan incrementar el porcentaje de ventas y
la rentabilidad de la empresa, ya que en el afio 2019 se contabilizaron 3951

solicitudes de transporte a nivel nacional de las cuales solo 336 se concretaron.

152 Misién

Facilitar la contratacion de todo tipo de transporte de carga puerta a puerta,

de una forma segura y confiable.

1.5.3 Vision

Lograr en los proximos 5 afios llegar a ser una empresa competitiva dentro
del sector del transporte de carga a nivel nacional, destacando por la
diferenciacion y calidad de los servicios ofertados, basdndose en una permanente

innovacion y en el uso de nuevas tecnologias, asi como también aplicando en



7

todas las actividades siempre nuestros valores: transparencia, confianza,

compromiso Yy responsabilidad social.

1.5.4 Valores

Los valores en los que fundamenta la manera de operar y hacer negocios
Prontocarga.com son: la transparencia, confianza, compromiso y responsabilidad

social.

1.6 MARCO TEORICO

1.6.1 EI Mercado

El mercado es el escenario donde un grupo de compradores y vendedores
interactdan con la finalidad de intercambiar bienes o servicios a cambio de un
patron monetario. Las unidades monetarias a las que se compran y se venden los

bienes y servicios se denominan precios.

El uso de la mercadotecnia tiene dentro de sus labores principales el
gestionar los mercados para generar relaciones rentables con los clientes o

compradores.

1.6.1.1 Elementos del mercado

El mercado estd formado por cuatro elementos: los compradores o
demandantes, los productores u oferentes, el precio que sirve de base a la

operacion, y la cantidad que se compra o se vende (Avila Macedo, 2003).

La accion de los compradores parte de sus necesidades, que estan
habitualmente vinculadas a un estado fisico del organismo de tensién, que aparece
cuando no existe un equilibrio entre lo requerido y lo que se tiene. Cuando estas

necesidades se traducen en objetos especificos se convierten en deseos.
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Los deseos son necesidades orientadas hacia satisfactores especificos,
influenciados por la cultura y personalidad del individuo. Cuando estan
respaldadas por el poder adquisitivo, los deseos se convierten en demandas
(Kotler & Armstrong, 2013).

La demanda es el deseo de adquirir un producto, pero con el agregado de
que se debe tener la capacidad de adquirirlo (Kotler & Armstrong, 2013). La
mercadotecnia pretende orientar los deseos y estimular la demanda por
determinado producto y marca; ejemplo: necesidad de saciar la sed, deseo de

tomar gaseosa, demanda de bebida gaseosa marca Pepsi.

Las productores u oferentes abordan las necesidades planteando una
propuesta de valor, es decir, un conjunto de ventajas que se prometen a los
compradores para satisfacer sus necesidades. La propuesta de valor se materializa
mediante una oferta de mercado que provee de valor y satisfaccion al comprador,
dando lugar a una relacion de intercambio a largo plazo con los compradores
(Kotler & Armstrong, 2013).

El valor es la relacion que establece el comprador entre los beneficios
(funcionales, estatus, etc.) que percibe del producto que se ofrece y los costos
(econdémicos, tiempo, esfuerzos) que representa adquirirlo. Existen principalmente
cuatro tipos de valores desde un punto de vista del comprador: valor esperado,

valor percibido, valor de la competencia y valor deseado.

Los compradores se crean expectativas sobre el valor y satisfaccion de las

diversas ofertas del mercado y compran en consecuencia a ello.

Los profesionales de mercadotecnia deben tener cuidado cuando
establecen el nivel adecuado de expectativas. Expectativas muy bajas no atraen

suficientes compradores, y expectativas muy altas pueden decepcionar.

El valor y la satisfaccion del comprador son componentes clave del
desarrollo y de la gestion de las relaciones con los clientes (Kotler & Armstrong,
2013).
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1.6.1.2 Las fuerzas que componen el mercado

En el mercado interacttan dos fuerzas contrarias: la primera es la fuerza de
la demanda, conformada por los compradores, quienes esperan obtener la mayor
cantidad posible de un bien o servicio y pagar por ellos el menor precio posible; y
la segunda es la fuerza de la oferta, conformada por los productores, quienes
esperan vender la mayor cantidad de bienes o servicios y obtener por estos el

mayor precio posible (Avila Macedo, 2003).

El punto donde ambas fuerzas coinciden determinard el precio y la
cantidad de los bienes y servicios sobre lo que se va a operar (Avila Macedo,
2003). Es ahi donde se produce el intercambio, el cual implica la participacion de
dos 0 més partes que ceden algo para obtener una cosa a cambio. Hay que tomar
en cuenta que el intercambio no es solo fisico 0 monetario, pueden ser votos,
audiencia, o aceptacion de ideas. Ademas, si por algin motivo, alguna de las
partes implicadas en el intercambio no queda satisfecha, evitara que se repita de
nuevo dicho intercambio (Kotler & Armstrong, 2013).

1.6.1.3  Clasificacion de los mercados

Los mercados pueden clasificarse segun diferentes criterios y segmentos
tales como el volumen, el tipo de regulacion, el tipo de transaccion, o segun el
nimero de participantes que ofertan, entre otros. Ampliando el concepto del

ultimo criterio, este se subclasifica en dos:

e Mercado de competencia perfecta, pura o libre.

e Mercado de competencia imperfecta.

Son mercados de competencia perfecta aquellos en donde se tienen

infinidad de ofertantes de productos similares, existe libertad absoluta para los
compradores y vendedores, y no hay control sobre los precios ni reglamento para
fijarlos (libre competencia), sino que se establecen de acuerdo con la oferta y la
demanda (los precios son variables). La actividad que mas se acerca a esta

situacion es la del sector agricola (Avila Macedo, 2003).
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Los mercados de competencia imperfecta son aquellos en donde se tienen

muchos vendedores de un producto el cual puede ser diferente por algun aspecto,
de tal manera que cada cual puede ejercer una influencia sobre el precio. En los
mercados de competencia imperfecta no existe el libre mercado. Los principales
mercados de competencia imperfecta son: el monopolio, el oligopolio y la

competencia monopolistica (Avila Macedo, 2003).

1.6.2 Mercadotecnia

Existen varias definiciones de mercadotecnia que han ido evolucionando a
lo largo de las ultimas décadas acorde al cambio de la dinamica de las sociedades,
mercados y tecnologias. Algunas de estas definiciones citadas por diferentes
expertos y entendidos en la materia se presentan a continuacion: de acuerdo con la
RAE, “mercadotecnia es el conjunto de principios y practicas que buscan el
aumento del comercio, especialmente de la demanda.” (Real Academia Espafiola,
2019). Por otro lado, Fisher y Espejo definen a la mercadotecnia como “el proceso
de planeacién, ejecucién, y conceptualizacion de precios, promocion y
distribucion de ideas, mercancias y términos para crear intercambios que
satisfagan objetivos individuales y organizacionales” (Fischer & Espejo, 2011).
De acuerdo con Kotler y Armstrong: “marketing es un proceso social y directivo
por el que los individuos y las organizaciones obtienen lo que necesitan y desean
mediante la creacion de intercambio de valor con los demas; por tanto, es el
proceso por el que las empresas crean valor para los clientes y construyen fuertes
relaciones con los mismos para obtener valor de ellos a cambio” (Kotler &
Armstrong, 2013).

Como se puede apreciar, los diferentes autores abordan este concepto de
diversas formas y con distintos matices, pero coinciden en que la mercadotecnia
se orienta a la creacion de valor para satisfacer las necesidades o deseos del
cliente, también a la construccion de relaciones que permitan el intercambio de
valor en el corto, mediano y largo plazo. Hay que tomar en cuenta que la
mercadotecnia no solo se refiere a productos y servicios, sino también a ideas y
conceptos, y no solo se aplica a operaciones mercantiles sino también puede

hacérselo en organizaciones sin fines de lucro. De igual forma que las actividades
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de mercadotecnia comienzan antes que las operaciones productivas, ya que se
debe comenzar por identificar las necesidades del mercado objetivo.

Un esquema conceptual compacto y practico para entender como se lleva a
cabo el proceso de mercadotecnia con la finalidad de generar valor para el cliente,
crear relaciones rentables y de largo plazo con ellos, asi como también captar el
valor de estos, es el que formulan Kotler y Armstrong y que se muestra a

continuacion:

Captura de valor

Creacion de valor para los clientes proveniente
y creacién de relaciones con los clientes de los clientes
Comprensidn del Disefio dConstruccmn Creacién de Captura de valor
mercado y de una estrategia ?1 un p::g'?ma relaciones rentables de los clientes
de las necesidades de marketing Okl tlng y del agrado para crear beneficios
y deseos del cliente orientada al cliente Que proporciona del cliente y capital

un valor superior en forma de clientes

Figura 2. Modelo del proceso de mercadotecnia

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)

1.6.3 Estrategia de mercadotecnia

Las empresas actuales deben ser conscientes de que no pueden atraer a
todos los compradores del mercado de la misma manera, ya que tienen
necesidades y comportamientos de compra distintos. Por esto las empresas tienen
que identificar a las partes del mercado a las que pueden atender mejor y de forma
mas rentable. Deben disefar estrategias de mercadotecnia orientadas a crear valor
para los clientes objetivo que puedan crear las relaciones adecuadas con los

clientes adecuados.

Para disefiar una estrategia de mercadotecnia exitosa, la empresa tiene que
identificar los elementos clave de esta estrategia y seguir las cuatro etapas
principales: debe empezar decidiendo a quién va a atender, lo cual se hace
dividiendo el mercado en segmentos de clientes (segmentacion del mercado) y
eligiendo a los segmentos que va a cultivar (seleccion de mercados objetivo de
marketing). A continuacion, la empresa tiene que decidir como va a atender a los
clientes seleccionados (como se va a diferenciar y posicionar en el mercado)
(Kotler & Armstrong, 2013).
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1.6.3.1 Segmentacion

La segmentacion del mercado implica la division de un mercado en grupos
mas pequefios de compradores con necesidades, caracteristicas o conductas
distintivas que podrian requerir productos o combinaciones de mercadotecnia
distintos (Kotler & Armstrong, 2013).

Dentro de las ventajas que se obtienen al segmentar el mercado se
encuentran: el proporciona un mejor servicio, facilita la publicidad y sus costos, se
obtienen mayores ventas, facilita el analisis para la toma de decisiones, optimiza
los recursos, ahorra tiempo, dinero y esfuerzo al no colocar el producto donde no
se va a vender, entre otras (Fischer & Espejo, 2011).

Se debe probar con distintas variables de segmentacion, de forma
independiente 0 en conjunto, para encontrar la mejor manera de concebir la
estructura del mercado. Las principales variables son geogréficas, demograficas,

psicograficas y de comportamiento.

Segun Kotler y Armstrong para que sean Utiles los segmentos del mercado
estos deben ser:

e Mensurables: Se puede medir el tamafio, el poder adquisitivo y los
perfiles de los segmentos, aunque resulta dificil medir
determinadas variables de segmentacion.

e Accesibles: Cuando los segmentos del mercado pueden alcanzarse
y atenderse eficazmente.

e Sustanciales: Cuando los segmentos del mercado son grandes o
resulta suficientemente rentable atenderlos. Un segmento deberia
ser el mayor grupo homogéneo posible que merezca la pena
atender con un programa de mercadeo particularizado.

e Diferenciables: Un segmento deberia ser el mayor grupo
homogéneo posible que merezca la pena atender con un programa

de mercadeo particularizado.
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Accionables: Se pueden disefiar programas eficaces para atraer y
atender a los segmentos.

1.6.3.2 Seleccion de mercados objetivos

Consiste en evaluar el atractivo de cada segmento del mercado y en elegir

uno o mas en los que entrar (Kotler & Armstrong, 2013).

La evaluacién de los mercados objetivos se enfoca en valorar los diversos

segmentos y decidir a cuantos se puede atender mejor. Segin Kotler y Armstrong

una empresa debe valorar tres factores:

Tamafio y crecimiento de los segmentos: La empresa debe

recopilar y analizar primero datos sobre las ventas a los segmentos
actuales, sus tasas de crecimiento y la rentabilidad esperada de
diversos segmentos. De esta forma, estara interesada en los
segmentos gue tengan el tamafio, las caracteristicas de crecimiento
y potencial de rentabilidad mas adecuados.

Atractivo estructural de los mismos: La empresa también tiene que

analizar los principales factores estructurales que afectan al
atractivo a largo plazo de los segmentos como: existencia de
competidores fuertes y agresivos, existencia de muchos productos
sustitutos, actuales o potenciales, el poder relativo de los
compradores, proveedores poderosos que pueden controlar los
precios o reducir la calidad o cantidad de los bienes y servicios.

Objetivos y recursos de la empresa: Se pueden rapidamente

descartar algunos segmentos atractivos porque no se ajustan a los
objetivos a largo plazo de la empresa, o debido a que la empresa
carece de las habilidades y recursos necesarios para tener éxito en
un segmento atractivo. La empresa sélo deberia entrar en los
segmentos a los que puede ofrecer un valor superior y en los que

puede obtener ventajas respecto a sus competidores.
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Tras evaluar a los distintos segmentos, la empresa debe realizar la eleccidn

de los segmentos objetivos, por lo tanto, decidir en qué segmentos y en cuantos

segmentos va a dirigirse.

Un mercado objetivo esta compuesto por un conjunto de compradores que
comparten necesidades o caracteristicas comunes y al que la empresa decide
atender. Las empresas pueden dirigirse a un mercado muy general (mercadeo
indiferenciado), a unos mercados definidos en términos muy estrictos
(micromercadeo) o un punto intermedio (mercadeo diferenciado o concentrado)
(Kotler & Armstrong, 2013).

1.6.3.3 Diferenciacién

Implica la creacion de diferencias de la oferta del mercado de la empresa
para crear un valor superior para el cliente. La empresa debe decidir cudl es la
propuesta de valor: como va a crear un valor diferenciado para los segmentos
objetivo y qué posiciones quiere ocupar en dichos segmentos (Kotler &
Armstrong, 2013).

La empresa debe comenzar por identificar las ventajas competitivas, las

cuales son ventajas sobre los competidores obtenidas al ofrecer a los
consumidores mas valor, ya sea mediante menores precios u ofreciendo mas
atributos que justifican un precio superior. Estas ventajas pueden derivarse de las
fortalezas que la empresa tenga o de las debilidades de las empresas rivales, asi
como también se pueden basar mas en una percepcion que en la realidad. Se
puede tener como fuentes internas o externas de ventajas competitivas por
ejemplo a: patentes y marcas, subsidios, exoneraciones fiscales, una fuerza de
ventas superior, sistemas de distribucion eficientes, experticia de produccion,

costos de produccion mas bajos, entre otros (Ferrell & Hartline, 2012).

Antes de prometer algo a los clientes a través de un eslogan y su
publicidad, se debe ser capaz de proporcionarlo. Las promesas de mercadeo no
valen gran cosa si no estan respaldadas por la realidad que experimenta el cliente.

Para encontrar puntos de diferenciacion, los responsables de mercadotecnia tienen
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que reflexionar sobre toda la experiencia del cliente con el producto o servicio de

la empresa.
Una empresa o0 un mercado pueden diferenciarse de acuerdo con Kotler y
Armstrong en funcién del producto, de sus servicios, del canal elegido, de los

empleados o de la imagen.

e Las empresas pueden diferenciar sus productos en funcion de

caracteristicas como la consistencia, la durabilidad, la fiabilidad, la
posibilidad de reparacion, el desempefio, el estilo y el disefio.

e Algunas empresas logran la diferenciacion de los servicios

mediante una entrega rapida, comoda o cuidadosa.

e Las empresas que practican la diferenciacién con base en el canal

logran una ventaja competitiva mediante la forma en como disefian
la cobertura, su pericia y sus resultados.
e Las empresas pueden lograr una fuerte ventaja competitiva

mediante la diferenciacion de sus empleados: contratando y

formando mejor a sus empleados que sus competidores.

e La imagen de una empresa o de una marca deberia transmitir las
cualidades y el posicionamiento diferenciador del producto. Los
simbolos, los personajes y otros elementos de la imagen elegidos
deben comunicarse mediante una publicidad que transmita la

personalidad de la marca o de la empresa.

El segundo paso por seguir es la eleccion de las ventajas competitivas

adecuadas sobre las que se va a construir la estrategia de posicionamiento. Se

debe decidir cuantas y cuales se van a promover.

La eleccion de cuantas diferencias o ventajas competitivas se deberian
promover depende del contexto en el que se esté compitiendo, por ejemplo,
muchos ejecutivos de mercadotecnia creen que las empresas deberian promover
de forma agresiva s6lo una ventaja para cada marca en el mercado objetivo. Cada
marca deberia elegir un atributo y presentarse como la nimero uno en el mismo,
ya que los compradores tienden a recordar mejor al nUmero uno. Otros creen que

deberian posicionarse en funcién de mas de un factor de diferenciacion, lo cual
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puede ser necesario si dos 0 mas empresas estan afirmando ser las mejores

respecto al mismo atributo.

En la eleccion de cuales diferencias o ventajas competitivas se deberian
incluir, se debe considerar que no todas las diferencias entre las marcas son
significativas y que cada una tiene el potencial de generar costes para la empresa.
Por lo cual segun Kotler y Armstrong merece la pena establecer una diferencia en

la medida en que satisfaga los siguientes criterios:

e Sea importante: La diferencia debe proporcionar una ventaja muy
valorada por los compradores objetivo.

e Sea distintiva: Los competidores no ofrecen esa diferencia o la
empresa puede ofrecerla de manera mas distintiva.

e Sea superior: La diferencia es superior a las demas formas que
tienen los clientes de obtener el mismo beneficio.

e Sea comunicable: La diferencia es comunicable y visible por parte
de los compradores.

e Seaexclusiva: Los competidores no pueden copiarla facilmente.

e Sea asequible: Los compradores se pueden permitir pagar la
diferencia.

e Sea rentable: La empresa puede ofrecer esta diferencia de forma

rentable.
1.6.3.4 Posicionamiento
El termino posicionamiento se refiere a un programa general de
mercadotecnia que influye en la percepcion mental que los consumidores tienen
de una marca, producto, grupo de productos o empresa, en relacion con la

competencia (Fischer & Espejo, 2011).

La seleccion de la estrategia de posicionamiento global de una marca se

conoce como la propuesta de valor, que es la combinacion total de beneficios
sobre los que se diferencia y posiciona la marca (Kotler & Armstrong, 2013). La

figura que se presenta a continuacion muestra posibles propuestas de valor sobre
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las que una empresa puede posicionar sus productos. En esta figura, las cinco

celdas verdes representan propuestas de valor ganadoras.

Precio
Mas Lo mismo Menos

Mas Mas

Mas por lo mismo | por menos

Mas

Lo mismo por menos

Ventajas

Menos
por mucho
menos

Menos

Figura 3. Posibles propuestas de valor para posicionar un producto.

Fuente: (Kotler & Armstrong, 2013)

Para Kotler y Armstrong hay cinco propuestas de valor ganadoras sobre
las que las empresas pueden posicionar sus productos: mas por mas; mas por lo

mismo; o mismo por menos; menos por mucho menos; y mas por menos:

e Mas por mas: implica proporcionar el producto o servicio de mas

alta gama y cobrar un precio superior para cubrir los mayores
costes.
Por lo general, las empresas deberian estar buscando oportunidades
de sacar una marca de mas por mas en cualquier categoria de
productos o servicios que esté subdesarrollada. Los bienes de lujo
que se venden bien durante las épocas de expansion pueden correr
grandes riesgos durante las recesiones econémicas cuando los
compradores se hacen mas cautos en sus gastos.

e Mas por lo mismo: Una marca que ofrece una calidad comparable,

pero a un precio inferior.

e Lo mismo por menos: Ofrecen muchas de las mismas marcas que

otros supermercados y tiendas especializadas, pero a unos precios
muy inferiores gracias a un mayor poder de compra y a costes

operativos menores.
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e Menos por mucho menos: Poca gente necesita, desea 0 se puede

permitir lo mejor de lo mejor en todo lo que compra. En muchos
casos, los consumidores se contentaran con un rendimiento inferior
al éptimo o estardn dispuestos a renunciar a algunas opciones
extravagantes a cambio de un precio inferior.

e Maés por menos: Por supuesto, la mejor propuesta de valor

consistiria en ofrecer mas por menos.

El posicionamiento de la empresa y de la marca debe resumirse en una

declaracion de posicionamiento (Kotler & Armstrong, 2013). El posicionamiento

declara primero la pertenencia de un producto a una categoria (ejemplo: Mountain
Dew es un refresco) y a continuacion muestra su punto de diferencia de los demas

miembros de la categoria (ejemplo: tiene més cafeina).

La colocacion de una marca en una categoria concreta sugiere parecidos
que pueda compartir con otros productos de la categoria. Pero se defiende la

superioridad de la marca en funcién de sus puntos de diferencia.

De acuerdo con Kotler y Armstrong esta declaracion deberia seguir el
siguiente formato: para (el segmento y la necesidad objetivo) nuestra (marca) es
(concepto) que (puntos diferenciadores). Por ejemplo: “Para los profesionales
ocupados y moviles que necesitan estar siempre en contacto, BlackBerry es la
solucion de conexion inaldmbrica que le permite permanecer conectado con los
datos, con los individuos y con los recursos mientras que estd moviéndose, de

forma mas facil y fiable que las tecnologias competidoras”.

A veces, la declaracion del posicionamiento es mas detallada:

Para los consumidores de refrescos jovenes y activos que tienen poco
tiempo para dormir, Mountain Dew es el refresco que da mas energia que
ninguna otra marca porque tiene el mayor contenido en cafeina. Con
Mountain Dew, puede estar despierto y seguir haciendo cosas, incluso
cuando no ha podido disfrutar de una buena noche de descanso (Kotler &
Armstrong, 2013).
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CAPITULO 11

2. ANALISIS SITUACIONAL

Para poder plantear una estrategia que permita brindar valor para el
cliente, renta para el oferente, y que sea competitiva, es importante conocer y
analizar previamente como esta estructurado y cual es la dinamica del mercado, la
industria y la cadena de valor donde la empresa esta operando o pretende ingresar

a competir.

Con esta informacion se podra identificar las oportunidades y riesgos
potenciales, asi como los factores que se podran controlar y los que no para poder
tomar medidas paliativas a posibles amenazas, conocer cual es el nivel de
influencia de las diferentes fuerzas de la industria y elementos de la cadena de
valor sobre la actividad que desarrolla la empresa, asi como también las fortalezas
y debilidades propias de la organizacion en las que se debe trabajar para mejorar y

potenciar.

El andlisis situacional del entorno en el que se esta desenvolviendo una
empresa tiene tres componentes: analisis externo o del macroentorno, analisis del

sector, industria 0 mesoentorno y andlisis interno o del microentorno.

2.1 ANALISIS DEL MACROENTORNO

Este analisis busca identificar fuerzas o factores no controlables por la
empresa que pueden afectar de alguna manera la actividad econémica o negocio
que se pretenda desarrollar (Castro Fajardo, 2017). Hay que tomar en cuenta

ademaés que estos factores son externos, por lo tanto la empresa no podra ejercer



20

ninguna influencia sobre éstos ya que existen indistintamente, a pesar de si hay o

no produccion en la empresa.
A través del andlisis PESTA se describiran los factores externos que
acttan en el macroentorno en el que se desenvuelve la empresa: factores politicos,

econdmicos, sociales, tecnoldgicos y ambientales.

2.1.1 Factores politicos, gubernamentales v legales (P)

En este analisis se tienen en cuenta las decisiones de los gobiernos en
cuanto a normas o leyes en aspectos relacionados con la politica laboral, la
politica fiscal, la politica monetaria, la politica comercial (incluidos los tratados
de libre comercio), la credibilidad institucional, la gobernabilidad, entre otros

elementos (Castro Fajardo, 2017).

2.1.1.1 Politica tributaria

A partir de enero del afio 2019 comenzaron a regir las reformas tributarias
derivadas de la Ley Organica para el Fomento Productivo (publicada el 21 de
agosto de 2018) y la Ley Organica para la Reactivacion de la Economia
(publicada el 29 de diciembre de 2017), y son las siguientes:

e Reduccidn de la tasa de impuesto a la renta (IR) del 25 % al 22 %
para las micro, pequefias y medianas empresas, y todos aquellos

establecimientos que se dedican al negocio de la exportacion.

e Este afio seguird rigiendo el pago del anticipo al Impuesto a la
Renta (IR), pero con la opcidn de que las empresas puedan acceder
a una devolucion o utilizarlo como crédito tributario, si este supera

0 no existe IR causado.

e Exoneracion del pago del impuesto a la renta (IR) para nuevas
inversiones productivas en sectores priorizados, industrias basicas
y sectores deprimidos, siempre que se suscriban contratos de

inversion. Si éstas se hacen fuera de Quito y Guayaquil, la
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exencion se aplicara por el lapso de 12 afos, pero si se realiza

dentro de ambas ciudades, sera de 8 afos.

e Devolucion del ISD (Impuesto de Salida de Divisas) en compra de

insumos para exportacion de servicios y bienes.

e Se amplid el porcentaje deducible del pago de impuesto a la renta
(IR) correspondiente a los gastos destinados a publicidad y

difusion de informacion, del 4% al 20%.

e Este afio se incorporan a la lista de bienes y servicios gravados con
tarifa 0 % de IVA (Impuesto al Valor Agregado), las lamparas led,
los vehiculos eléctricos de uso particular, transporte publico y
carga; las baterias, cargadores, cargadores para electrolineras, para
vehiculos hibridos y eléctricos; los paneles solares y plantas para el

tratamiento de aguas residuales (Lisbeth, 2019).

Adicionalmente, se debe considerar que de acuerdo a la Ley Orgéanica de
Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, Ley de Reforma Tributaria
(publicada en el R.O. 325 de 14 de Mayo de 2001), Reglamento a la Ley del
Impuesto a los Vehiculos Motorizados (publicado en el R.O. 200 de 26 de Mayo
de 2010), Resolucion NAC-DGERCGC17-00000295 y Resolucion NAC-
DGERCGC17-00000110 (publicados en el R.O en el afio 2017), se indica que:

los propietarios de vehiculos destinados a realizar las actividades
relacionadas al sector del transporte y que poseen un titulo habilitante
emitido por la entidad de transito competente, tienen el beneficio de estar
exentos del pago del 100% y/o reduccion del 80% segln corresponda, del
Impuesto a la Propiedad de Vehiculos Motorizados; asi como también
exentos del pago del 100% del Impuesto Ambiental a la Contaminacion
Vehicular. Ademas, los socios o accionistas de las operadoras de
transporte comercial, excepto taxis, que desarrollen exclusivamente
actividades de transporte gravaran sus servicios con 0% de IVA (SRI del
Ecuador, 2019).

Segun la Federacion Nacional de Transportistas Pesados del Ecuador-
FENATRAPE, Ecuador cuenta con 4.432 empresas de transporte pesado, el 70%

se cred en los ultimos seis afos. Sin embargo, Jorge Calderon, presidente de la
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entidad sefiala que del total de empresas, 1.588 no declaran ingresos al SRI, lo

cual afecta al sector e incrementa la informalidad (Ekos, Business Culture, 2018).

2.1.1.2 Politica de comercio exterior

El 1 de junio del afio 2017 se eliminaron las salvaguardias del 40%
gravadas a la importacion de vehiculos de carga desde marzo de 2015. Asimismo,

en 2017 se levantaron los cupos de importacion de vehiculos.

Mediante Resolucion 025-2018 del COMEX se establecio una tarifa
arancelaria de 0% para las importaciones de vehiculos por ensamblar (CKD) para
proyectos calificados como nuevos por el ente rector de la Politica Industrial, y
una tarifa arancelaria variable para las importaciones de vehiculos por ensamblar
(CKD), exclusivamente para modelos destinados a proyectos de ensamblaje

vigentes (Ministerio de Produccion, 2019).

La Asociacion de Empresas Automotrices del Ecuador (Aeade) report6 un
31% de crecimiento en la venta de vehiculos nuevos (137.615 u.) en el afio 2018.
En cuanto a venta de vehiculos de trabajo, el segmento que mas crecié fue el de
las vans, con el 53,8%, seguido del segmento de camiones que reflejo un
crecimiento del 37,1%.

El parque automotor ecuatoriano en 2018 alcanzd las 2°444.911 de
unidades entre vehiculos livianos (2°127.541 u.) y comerciales (317.370 u.). De
estos, el segmento de camiones sumaron 228.553 unidades (incluyendo los de

capacidad de carga menor a 3,5 toneladas).

La cantidad de vehiculos ensamblados en Ecuador en 2018 fue de 36.818
unidades, mientras que la cantidad de vehiculos importados fue de 101.416
unidades. Los tributos aportados al pais por parte de las empresas importadoras y
ensambladoras fueron de US$ 1.633 millones (AEADE, 2019).

El acuerdo comercial entre Ecuador y la Union Europea influyé en el

crecimiento de la participacion de vehiculos de ese origen en 2018. Las ventas
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aumentaron de 1.519 a 8.810 unidades (Diario El Telégrafo, Redaccién
Economia, 2019).

Por otro lado, hasta septiembre de 2019 la venta de vehiculos comerciales
alcanzo las 1.244 unidades, los vehiculos ensamblados en el pais (23% de las
ventas), los importados de Corea (13% de las ventas), México (9% de las ventas),
Colombia (15% de las ventas) y China (15% de las ventas) son los preferidos por

los ecuatorianos y cubren el 75% del mercado en este afio.

Los autos de origen nacional son los mas demandados, pero también son
los que mas espacio de mercado han perdido (pasaron de representar el 50% de las
ventas en 2016 al 23% en el primer trimestre de 2019). En cambio, las marcas de
China son las que méas han crecido en ventas (pasaron de representar el 5,2% de
las ventas en 2016 al 15% en el primer trimestre de 2019) (Diario EI Comercio,

Redaccién Negocios, 2019).

2.1.1.3 Politica de subsidios

Entre el 2006 y el 2018, el 58% del total de subsidios que entrego el
Estado a diversos sectores correspondid a la subvencién a los combustibles, de los
cuales cuando la refineria de Esmeraldas operaba regularmente (afio 2018), las
importaciones de cada producto respecto del consumo total del pais

representaban: 61% diésel, 58% gasolinas y 82,6% gas.

El 26 de diciembre del afio 2018 por Decreto Ejecutivo se establecio el
alza de combustibles, que establecieron nuevos precios para las gasolinas extra y
ecopais (con etanol) a un valor de US$. 1,85 (incremento de 37 centavos).
Ademas, elimino el subsidio a la sUper, cuyo precio ahora fluctia segun el
mercado internacional (alrededor de los US$. 2,99), pero se mantuvo el precio
vigente del diésel a US$. 1,037 por galon (Diario EI Comercio, Redaccién
Guayaquil, 2019).

Petroecuador estima que en el afio 2019 se ahorré alrededor de US$ 377
millones por el ajuste en los precios de las gasolinas extra, ecopais y super; sin
embargo, se destind US$ 2.124,9 millones al subsidio de combustibles, USD 382
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millones mas en relacién con el monto aprobado en la Proforma Presupuestaria
del 2019. Esto debido a que la decision de quitar el subsidio para la gasolina stper
motivo a que los consumidores de este producto migraran a la extra y ecopais,
cuya demanda subié 40%, segin Oswaldo Erazo, Secretario Ejecutivo de la
CAMDDEPE (Camara Nacional de Distribuidores de Derivados de Petrdleos del
Ecuador). Otro factor que influy6 fue que la Refineria Esmeraldas, la principal
planta refinadora del pais se encontré en un mantenimiento programado desde el
mes de marzo hasta mayo, lo que obligd a importar un mayor volumen de
derivados, refirio la CAMDDEPE (Pacheco, 2019).

Para el afio 2020 el gobierno nacional eliminé el subsidio a las gasolinas
Ecopais, Extra y diésel. Ahora, sus precios dependeran de la variacion en el
mercado. Los subsidios seran reemplazados por un sistema de bandas, es decir un
mecanismo de control para que los precios de esos combustibles no superen los
valores minimo y maximo fijados. El precio piso de la gasolina Extra y Ecopais
en esta banda serd de 1,75 dolares. Este podra fluctuar hacia arriba méximo en
5%, partiendo del piso como base, de igual forma el diésel tendra un piso base de
1 dolar y también podra incrementar maximo un 5% (Diario EI Mercurio,
Redaccion, 2020).

2.1.2 Factores econdmicos vy financieros (E)

Se analiza el comportamiento de la economia (crecimiento, recesion,
crisis, estancamiento), de los precios (inflacion, tasa de cambio, tasa de interés),
del equilibrio econdmico (balanza comercial, déficit fiscal), costo de mano de

obra, costo de materias primas, nivel aranceles, etc. (Castro Fajardo, 2017).

2.1.2.1 Inflacion

La tasa de inflacion del afio 2018 fue del 0,33%, la cual es baja y se debe
en gran medida a ser Ecuador un pais dolarizado. ElI IPC permite medir la
variacion de precios en el tiempo de una canasta de bienes y servicios
representativos del consumo nacional de los hogares, dicha variacion se conoce

como inflacién. La inflacion mensual en junio 2019, respecto a mayo 2019, fue
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de -0,04%. La inflacién anual de precios de junio de 2019, respecto a junio de
2018, alcanzé 0,61%. (INEC, 2019).
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Figura 4. Evolucion de la inflacién anual (jun-2017 a jun-2019)

Fuente: (INEC, 2019)

2.1.2.2 Tasas de interés

Segun el boletin No. 611 del Banco Central del Ecuador de la dltima
semana de septiembre de 2019 acerca de las tasas de interés activas y pasivas del

sistema financiero nacional, se tiene la siguiente informacion:

Tabla 1.
Tasas de interes activas del sector financiero publico y privado.
: TEA TEA
Nivel de
Tipo de Monto Ventas (%) (%)
Préstamo (USD) Anuales
Banca  Banca
(USD) Privada Publica
Microcrédito < 1000,00 <100.000,00 25,13 13,09
Minorista.

Microcrédito > 1000,00 & < 100.000,00 24,61 14,5
Acumulacion < 10.000,00
Simple.

Microcrédito > 10.000,00 & <100.000,00 22,25 13,84
Acumulacion < 100.000,00
Ampliada.

Crédito >100.000,00 & >100.000,00& 9,82 9,23
Productivo < 1.000.000,00 < 1.000.000,00
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Pymes.

Crédito > 100.000,00 & > 100.000,00& 11,15 8,34
Comercial < 1.000.000,00 < 1.000.000,00

Prioritario

Pymes.

Nota: Fuente (Banco Central del Ecuador, 2019)

Microcreédito: Es el otorgado a una persona natural o juridica con un nivel
de ventas anuales inferior o igual a USD 100.000,00, destinado a financiar
actividades de produccion y/o comercializacion en pequefia escala, cuya fuente
principal de pago la constituye el producto de las ventas o ingresos generados por
dichas actividades, verificados adecuadamente por la entidad del Sistema

Financiero Nacional.

Crédito Comercial Prioritario: Es el otorgado a personas naturales
obligadas a llevar contabilidad o a personas juridicas que registren ventas anuales
superiores a USD 100.000,00 destinado a la adquisicion de bienes y servicios para
actividades productivas y comerciales, que no estén categorizados en el segmento
comercial ordinario. Se incluye en este segmento las operaciones de
financiamiento de vehiculos pesados, el financiamiento de capital de trabajo y los

créditos entre entidades financieras.

Creédito Productivo: Es el otorgado a personas naturales obligadas a llevar
contabilidad o personas juridicas por un plazo superior a un afio para financiar
proyectos productivos cuyo monto, en al menos el 90%, sea destinado para la
adquisicion de bienes de capital, terrenos, construccion de infraestructura y
compra de derechos de propiedad industrial. Se exceptla la adquisicion de
franquicias, marcas, pagos de regalias, licencias y la compra de vehiculo de

combustible fésil.

2.1.3 Factores sociales, culturales y demograficos (S)

Se analiza el modo de vivir de las personas como tasa de crecimiento
poblacional, el nivel de desempleo o pobreza, distribucion del ingreso en la

poblacién, el nivel educativo, la esperanza de vida, las costumbres, creencias, etc.
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Estos factores definen el perfil del consumidor, orienta los habitos de compra y
tendencias del consumo de los productos relacionados con el proyecto, ya sea a

nivel local, nacional o internacional (Castro Fajardo, 2017).

2.1.3.1 Crecimiento poblacional

La poblacion ecuatoriana en el afio 2019 fue de 17°300.000 habitantes,
cada afio suma aproximadamente 298.000 habitantes desde el afio 2011 y la
esperanza de vida para el afio 2020 es de 77 afios (INEC, 2019).

2.1.3.2 Estratificacion del nivel socioecondmico

En un estudio realizado en el area urbana de Quito, Guayaquil, Cuenca,
Machala y Ambato en el afio 2011 por parte del INEC para conocer la
estratificacion del nivel socioecondémico, donde se tomaron en cuenta variables
como la vivienda, educacién, economia, tecnologia, bienes y héabitos de consumo

se obtuvieron los siguientes resultados:

Los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos, el 1,9% de los
hogares se encuentra en estrato A, el 11,2% en nivel B, el 22 ,8% en nivel C+, el
49,3% en estrato C-y el 14,9% en nivel D (INEC, 2011).

2.1.3.3 Nivel de ingresos y gastos

El 58,8% de la poblacion ecuatoriana tiene capacidad de ahorro, mientras
el 41,1% registra mayores gastos que ingresos. El ingreso total promedio mensual
en Ecuador es de US$ 892,9 frente a US$ 809,6 de gasto promedio mensual. En el
area urbana el ingreso promedio es de US$ 1.046,3 y su gasto es de US$ 943,2,
mientras en el area rural el ingreso es de US$ 567,1 en comparacion a un gasto de
US$ 526,2.

En relacion con los gastos monetarios de consumo, el 24,4% de ellos es
destinado a la adquisicion de alimentos y bebidas no alcohdlicas, seguido por
transporte con el 14,6% (INEC, ENIGHUR, 2013).
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2.1.3.4 Predisposicion de las personas a gastar en plataformas en linea

En un estudio realizado por la Universidad Espiritu Santo (UESS) y la
Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico sobre el comportamiento de las
transacciones no presenciales en Ecuador para el afio 2018 revelaron la siguiente

informacion:

El nimero de transacciones usando medios digitales en Ecuador en el afio
2018 alcanzé los 184 millones (17% mas que en 2017), y el nimero de ventas
realizadas a través de medios digitales alcanzo6 los US$ 11.970 millones (13% mas

que en 2017), siendo el ticket promedio de venta de US$ 65.

Por otro lado, el nimero de transacciones Ecommerce en Ecuador en el
afio 2018 alcanzaron los 16 millones (48% mas que en 2017), y el nimero de
ventas realizadas a través de Ecommerce fue de US$ 1.286 millones (35% mas

que en 2017), siendo el ticket promedio de venta de US$ 81.

Del total de transacciones Ecommerce, el 87,28% se realizaron en portales
internacionales con ventas por US$ 740 millones (28% maés que en el 2017) a un
ticket promedio de US$ 53. En cambio, el 12,7 % de transacciones Ecommerce
fueron realizadas en portales nacionales con ventas por US$ 546 millones (47%

mas que en el 2017) a un ticket promedio de US$ 272.

Los servicios y bienes personales son lo que méas adquieron por Internet
los ecuatorianos en el 2018. Especificamente, los articulos personales de mayor
compra fueron ropa y zapatos (las mujeres lideraron estas adquisiciones); en
cambio los hombres compraron hasta un 10% mas de articulos electronicos,
computadoras y celulares. En servicios se buscaron mas boletos de avion y

entradas a espectaculos.

Los servicios de envios de mercancias en linea preferidos son DHL (62%),
Servientrega (60%), FedEx (33%), Correos del Ecuador (33%). Las personas de
mayor estrato social y de edad mayor a 56 afios prefieren DHL y FedEXx, mientras

que los mas jovenes optan por Servientrega y Correos del Ecuador.
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El perfil del comprador online ecuatoriano es: por género 49% hombres y
51% mujeres, el 75% posee educacion universitaria, el nivel socioeconémico que
mas consume esta en el 56% medio y 28% alto, y en edades entre los 18 y 45 afios

(siendo el 55% de las personas en edades entre 26 y 35 afios).

El estudio encontré que las motivaciones mas significativas para comprar
en linea fueron: contar con garantia de devolucién o cambio (69%), garantia de
confidencialidad en la informacion (52%), méas informacion de como realizar las
compras (46%), atencion al cliente en caso de errores en el proceso de compra
(35%), puntualidad en la entrega (26%) y asistencia durante el proceso de compra
(22%).

Las conductas de validacién previas al proceso de compra en linea
principalmente se enfocan en la opinidbn de amigos y familiares (67%),
informacién web de las marcas 50%, comentarios de otros en internet (49%),

informacion de redes sociales (38%).

Los medios preferidos para recibir informacion de compras en linea son el
correo electronico (54%) y Facebook (25%). Dentro de los incentivos para
incrementar la compra en linea se encuentran: descuentos o precios mas bajos
(87%), promociones o beneficios adicionales (57%) y puntos para compras
futuras (31%).

La mayor proporcion reportd abandonos eventuales de sus compras,
principalmente motivado a fallas técnicas: 52% problemas con la pégina o
aplicacion, 39% dudas en la compra, 34% tiempos de entrega no acorde a las
necesidades (UESS/CECE, 2018).

Camilo Cruz, miembro del Directorio de la Camara de Innovacion y
Tecnologia del Ecuador (CITEC), calcula que hay 700 tiendas en linea en el pais
y empresas que, siendo fisicas, se apoyan fuertemente en las ventas por Internet.
Identifica que una barrera para el sector son las comisiones que cobran los bancos
por las transacciones, ya que si se paga con tarjeta de débito bancario la comision
es del 2%, en pagos corrientes con tarjeta de crédito sube al 4,5%, y si es diferido

a tres meses 0 mas tiempo se maneja entre el 6 y 7%. Ademas, Leonardo Ottati
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director de la Camara Ecuatoriana de Comercio Electronico - CECE, cree que se
deben generar incentivos para el sector; él asegura que un 50% de las
transacciones ya se hace con plastico y que no estaria mal impulsar la actividad

con menos puntos en el IVA o exoneracion del impuesto a la salida de divisas
(ISD) (Yénez, 2019).

2.1.3.5 Nivel de empleo y desempleo

A junio de 2019 a nivel nacional la tasa de desempleo fue de 4,4%; la tasa
de empleo adecuado fue de 37,9%; el subempleo se ubicéd en 20,3%; la tasa de

otro empleo no pleno fue de 26,4% y el empleo no remunerado en 10,4%.

Acorde a cifras del Banco Central:

El transporte emplea de forma direct al 6% de la poblacién en edad de trabajar, lo
cual representa alrededor de 450 mil personas a nivel nacional. Adicionalmente
hay que sumar los trabajos indirectos de los concesionarios de vehiculos,
importadores de repuestos, estibadores, montacarguistas, proveedores de llantas y
aceites, equipos de seguridad y empresas de servicios complementarios como
alojamientos, restaurantes y seguros de equipos y carga (Ekos, Business Culture,

2018).
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Figura 5. Tasa de desempleo a nivel nacional, urbano y rural, 2014-2019 (En
porcentaje respecto a la PEA)

Fuente: (INEC, Boletin Técnico (ENEMDU) junio, 2019)
2.1.3.6 Nivel de pobreza

En junio de 2019 la linea de pobreza se ubicé en US$ 85,03 mensuales per
capita, mientras que la linea de pobreza extrema en US$ 47,92 mensuales per

capita; en base a estos valores, aquellos individuos cuyo ingreso total per capita en
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relacion con su hogar sea inferior a la linea de pobreza son identificados como

pobres por ingresos.

El pais registra que la pobreza por ingresos a nivel nacional en junio de
2019 se ubico en 25,5% de alli que la pobreza a nivel rural es de 43,8% y la
urbana de 16,8%. Asi también, la pobreza extrema a nivel nacional se ubicé en
9,5%, donde la pobreza extrema a nivel rural es de 17,9% y la urbana de 5,6%.
Quito y Machala son las ciudades que registra mayor incidencia de pobreza con
11,9%, Guayaquil tiene 8,4% y Cuenca 4,3% (INEC, 2019).

Figura 6. Evolucion de la pobreza nacional, urbano y rural, 2007-2019

Fuente: (INEC, 2019)

2.1.4 Factores tecnologicos v cientificos (T)

Son aspectos relacionados con la evolucion del conocimiento y la ciencia
en el campo en el que se encuentra el negocio, como la aparicion de nuevas
maquinas, materiales o procesos, el avance y uso de las telecomunicaciones, el

comercio electronico y otros factores (Castro Fajardo, 2017).

2.1.4.1 Nivel de uso de nuevas tecnologias

Para el afio 2018 se registro la siguiente informacion:
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El servicio de Telefonia Fija en el 2018 alcanzé una densidad (con
respecto al total de habitantes del pais) del 13,87% (2°360.581 lineas entre lineas
de abonado y lineas para terminales de uso publico) (ARCOTEL, 2018).

Segln el INEC, el 24,5% de los hogares ecuatorianos tiene computadora
de escritorio, el 24,2% computadora portatil y los hogares que tienen ambos

equipos es el 11,2%.

El porcentaje de la poblacion que tiene al menos un teléfono celular
activado se ubico en el 59% a nivel nacional; 65,2% en el area urbana y 46% en el
area rural. El grupo etario con mayor uso de teléfono celular activado es la
poblacion que se encuentra entre 25 y 34 afios con el 84,6%, seguido de la
poblacion que se ubica entre los 35 a 44 afios, con el 83,7%.

A nivel nacional, el porcentaje de la poblacién de cinco y mas afios que
tienen teléfono celular inteligente alcanzé el 41,4%. Mientras que en el area
urbana es del 50%, en el area rural es del 23,3%. El grupo etario con mayor uso de
teléfono celular inteligente es la poblacion que se encuentra entre 25 y 34 afios
con el 70,2%, seguido de 16 a 24 afios con el 63,2% (INEC, 2018).

2.1.4.2 Nivel de uso de internet

Segun el boletin estadistico de cierre de 2018 de la Agencia de Regulacién
y Control de las Telecomunicaciones (ARCOTEL), y el boletin técnico sobre las
TIC del afio 2018 publicado por el INEC se tiene la siguiente informacion:

El indicador, porcentaje de personas que utilizan internet por area, se
define como la proporcion de personas de 5 afios 0 mas que han usado internet en
los ultimos 12 meses, desde cualquier lugar, en relacion del total de personas del
mismo rango de edad. En el 2018, el uso de internet se ubico: a nivel nacional en
55,9%; en el &rea urbana 64,4% y en el area rural 37,9%. (INEC, 2018)

Los hogares que tuvieron acceso a internet fue del 37,2% a nivel nacional;
el 46,6% en el area urbanay el 16,1% en el area rural (INEC, 2018).
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El 11,48% (1°954.337 cuentas) de la ciudadania mantiene contratada una
cuenta de Internet Fijo, las provincias de Pichincha y Guayas son las que poseen
mayores porcentajes de suscripcion con el 31,09% y 27,63% respectivamente
(ARCOTEL, 2018).

El Internet Mavil cuenta con el 54,88% de penetracion, siendo uno de los
servicios que ha tenido un importante crecimiento, donde hay 11°254.168
abonados en prepago (crecimiento del 10,1% con respecto a 2017) y 4°480.975
abonados en pospago (crecimiento del 2% con respecto a 2017). Las lineas
activadas por tipo de servicio indican que hay 6,05 millones de abonados solo
para voz y 8,96 millones abonados de voz y datos (ARCOTEL, 2018).

El 64% de los ecuatorianos prefieren al celular para conectarse a internet,
y el 41% prefieren utilizar su computador personal para efectuar compras por
internet (UESS/CECE, 2018).

2.1.4.3 Nivel de uso de redes sociales, aplicaciones y sitios web

Segun un estudio realizado por el blog Formacién Gerencial, acerca del
uso y preferencias de redes sociales, aplicaciones y sitios web en Ecuador, hasta

octubre de 2018 son las siguientes:

El 92% del acceso a redes sociales se lo realiza a través de dispositivos
moviles. Las redes sociales que méas usan los ecuatorianos son: Facebook (12
millones), seguido de Twitter (4 millones), Instagram (3,8 millones), y también
Linkedin (2 millones). Para mensajeria instantanea prefieren Whatsapp (7,1

millones) y Messenger (7,1 millones).

Los sitios web mas visitados son: Facebook.com en primer lugar, seguido
de Youtube.com y Google.com; en quinto lugar se ubica Outlook.com y en sexto
Instagram.com, mientras que en décimo lugar esta Wikipedia.org y Twitter.com,
en onceavo lugar. Los portales Olx.com y Mercadolibre.com estan en treceavo y
catorceavo lugar respectivamente, Pichincha.com en el puesto #17 y Sri.gob.ec en

el ndemero de 20.
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Las aplicaciones Android mdviles més descargadas fueron: Garena Free
Fire en primer lugar, seguido de las aplicaciones Rise up, Facebook Lite,

Messenger Lite, Messenger y Whatsapp en sexto lugar (Ponce, 2018).

2.1.5 Factores ambientales y ecologicos (A):

Son relativos a la proteccion del medio ambiente, manejo de desperdicios,
desechos y reciclaje, conservacion de energia, amenaza de desastres naturales,

contaminacion del aire, agua y tierras, entre otras (D'Alessio, 2008).

2.1.5.1 Leyes de proteccion del medio ambiente

En el afio 2011 el Gobierno Nacional con la finalidad de reducir el nivel de
contaminacion de los neumaticos usados provenientes de los vehiculos del
transporte terrestre y disminuir la importacion de estos, impulso el proyecto
denominado Reusa Llanta, a través del MIPRO. Después de implementada esta
politica, la cantidad de unidades reencauchadas se increment6 en un 30% del afio
2010 al 2011 (Ministerio de Industrias y Productividad, 2019).

El MIPRO en junio del afio 2014 emiti6 una disposicion para los
importadores de llantas que consistia en que dependiendo del volumen de
importacion debian cumplir con un porcentaje de reencauche y reciclaje de
neumaticos, con lo cual segun los reportado por el Ministerio del Ambiente entre
el 2014 y 2015 se recuperaron 1°500.000 unidades (Ministerio del Ambiente,
2016).

Hasta el afio 2018 todo propietario de vehiculo motorizado de transporte
terrestre cuyo cilindraje era mayor a 1500cc, debia pagar el Impuesto Ambiental a
la Contaminacion Vehicular (IACV). En agosto del afio 2019 se deroga esta ley y
se reduce al 50% el cobro de este valor y se condona el 100% de intereses, multas

y recargos de afios anteriores (SRI del Ecuador, 2019).

Segun la Agencia Nacional de Transito (ANT), hasta junio del afio 2019
159 municipios o mancomunidades (grupos de cantones) alun no cuentan con

centros para la revision técnica vehicular (CRTV) de los automotores. Apenas 33
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cantones si tienen un CRTV (Diario El Telégrafo, Redaccion, 2019). Lo que
supone una afectacion considerable al medio ambiente y a la seguridad en las vias

para todas las personas que las utilizan diariamente.

2.1.6 Matriz de evaluacién de factores externos (MEFE)

La matriz EFE (Evaluacion de Factores Externos) relaciona los factores
economicos, politicos, sociales, tecnologicos, geogréaficos y medioambientales, en
busca de oportunidades y amenazas (Castro Fajardo, 2017).

Tabla 2.
Matriz Evaluacién de Factores Externos (MEFE) de ProntoCarga.com.

Factores determinantes de éxito Peso Valor Ponderacion

Oportunidades

Reduccion de la tasa de (IR) en tres puntos

O1. .
para las microempresas.

005 1 0,05

Ampliacion del porcentaje deducible de
02. (IR) por gastos en publicidad y difusion de 0,15 4 0,60
informacion del 4% al 20%.

Crecimiento en la venta del segmento
camiones en un 37,1%, y aumento de la
creacion de empresas de transporte pesado
en los ultimos seis afios.

Os. 0,1 3 0,30

Estabilidad de precios del mercado y costos
operativos del transporte debido a una baja
O4. tasa de inflacion en el pais 0,61% (a junio 0,05 2 0,10
de 2019) y a que se mantiene el precio del
diésel.

Tasa de desempleo del 4,4%, y subempleo

OS5 del 20,3% (a junio de 2019).

005 2 0,10

Del total de transacciones Ecommerce, el
12,7% fueron realizadas en portales
nacionales con ventas por US$ 546
millones (47% mas que en el 2017).

O6. 0,2 5 1,00

Crecimiento en la adquisicion de
smartphones (alcanzando el 41,4% de la
poblacidn), asi como también en el uso de
internet movil con una penetracion del
54,88%. Ademaés, es la opcion preferida
para el acceso a internet y redes sociales.

O7. 0,1 4 0,40

Subtotal 0,70 2,55
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Amenazas

Necesidad de afiliacion a una cooperativa
de transporte para tener un titulo habilitante
y poder facturar servicio de transporte con
0% de IVA.

Al 0,10 4 0,40

Existencia de grandes empresas de
A2. transporte de carga terrestre con extensas 0,10 3 0,30
flotas.

Las mas altas tasas de interés de la banca,

A3. para el acceso a crédito a las 0,05 2 0,10
microempresas.

Altas comisiones cobradas por los bancos a

A4, : . 005 2 0,10
las transacciones con tarjeta.

Subtotal 0,30 0,90

Total 1,00 3,45

Notal: Fuente propia.
Nota2: Las cantidades del pardmetro valor van en el rango de 1 a 5.

2.1.7 Evaluacion de los factores mas influyentes del macroentorno

Acorde al modelo de negocio y actividad que desarrolla ProntoCarga.com,
se identifica que debido al cambio que se esta dando actualmente en la forma en
que las personas realizan sus actividades econémicas, productivas y sociales, que
estan ligadas cada vez mas al uso de la tecnologia e internet, se manifiestan
nuevas oportunidades para la venta de servicios y productos a través de
plataformas digitales; tal como lo evidencian los indicadores sobre el crecimiento
del uso y penetracion de internet y smartphones en el pais, asi como tambien el
aumento anual de transacciones Ecommerce y nivel de ventas en linea en cientos

de millones de délares.

De igual forma, también contribuye a la generacion de oportunidades de
emprendimiento e inversion, politicas estatales como la reduccion de la tasa de
impuesto a la renta para microempresas y la ampliacion del porcentaje deducible
de (IR) por gastos de publicidad, ya que cuando se ingresa a competir se requiere
trabajar e invertir mucho en la difusion de los nuevos servicios y productos que
las microempresas ofrecen para atraer a los clientes. Adicionalmente, el

levantamiento de salvaguardas arancelarias a los vehiculos y sus insumos,
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permiten el crecimiento de sector del transporte terrestre, posibilitando la
cobertura de la demanda de este servicio que ha ido en aumento en los Gltimos
afos, y a su vez aportan a mitigar los niveles de subempleo y desempleo que tiene

el pais.

Por otro lado, dentro de los factores que se muestran como amenazas se
encuentran la necesidad de afiliacion a una cooperativa de transporte para obtener
el titulo habilitante que permite acceder a beneficios tributarios y arancelarios, asi
como también el poder financiero y logistico que tienen grandes empresas de
transporte, y con menos impacto pero que generan pérdida de competitividad y
limitaciones para la expansidon se encuentran las altas tasas de interés para el
microcrédito y las altas comisiones cobradas por los bancos a las transacciones
por medios electrdnicos o tarjetas.

2.2 ANALISIS DEL MESOENTORNO

Este analisis busca identificar la forma en la que esta estructurado y
organizado el sector industrial al que pertenece la empresa, especificando las
empresas lideres, las barreras de entrada y salida, y el nivel de innovacién que hay
en el sector (Gutiérrez Gonzales & Gutiérrez Carmona, 2018). Ademas, hay que
tomar en cuenta que se considera el grado de competitividad del sector, los

clientes, distribuidores y proveedores de este a nivel nacional, regional o local.

2.2.1 Analisis de la estructura del sector industrial

El sector industrial en el que opera y compite ProntoCarga.com es el del
transporte de mercancias y productos de variadas clases e industrias, de diferentes
tipos de empresas y negocios, asi como también menaje de casas, oficinas, tiendas
y locales comerciales. Apoyando de esta forma en la logistica de la cadena de
suministros de empresas, productores y comerciantes, ademas de cubrir las

diferentes necesidades de transporte de la poblacién en general.

Los principales competidores que se tiene en este sector son empresas de

transporte tales como Enetsa con méas de 50 afios y participacion de aprox. 50%
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del mercado; National Cargo Express (més de 20 afios en el mercado);
Multientrega (méas de 10 afios en el mercado); Liftit (por el modelo de negocio

que es similar al de ProntoCarga.com), y finalmente transportistas independientes.

Se realizara el andlisis de la estructura del sector con la metodologia de las
5 fuerzas de Porter, la cual es una herramienta que permite identificar si la
competencia en una industria determinada permitira que la empresa obtenga un
beneficio aceptable a largo plazo y si las fuerzas de sus elementos en conjunto
justifican que la empresa entre o permanezca en la industria (David, Fred R.,
2008).

Las cinco fuerzas que dan forma
a la competencia del sector

Amenaza
de nuevos
entrantoes

¥

productos dad entre los Poder de nego-
o servicios competidores clacién de los
substitutos existentes compradores

.

Poder de
negocia-
clén deo los
proveedores

Figura 7. Diagrama de las 5 fuerzas competitivas de Michael E Porter.

Fuente: (Porter, 2008)
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Tabla 3.

Amenaza de nuevos entrantes.

Barreras de Entrada SI/NO Explicacion

Economias de escala por el SI Porque existen varias cooperativas de

lado de la oferta. transporte que cuentan con flotas
extensas de camiones.

Beneficios de escala por el Sl Porque la gente va primero a tratar de

lado de la demanda. contratar los servicios de flete de sus
mercancias en compafiias tradicionales
y grandes.

Costos para los clientes por NO Porque no existen sistemas, 0 servicios

cambiar de proveedor. especializados que otras cooperativas
no les puedan entregar, que los aten a
los clientes a uno solo y no puedan
cambiar facilmente.

Requisitos de capital. Sl Se tiene que invertir en la compra de al
menos un camién, asi como también
pagar un derecho de afiliacion a una
cooperativa o constituir una cooperativa
de transporte.

Ventajas de los actores Sl Porque pueden facturar con 0% de IVA,

establecidos tienen acceso a insumos para Sus

independientemente del vehiculos mas baratos por estar exentos

tamanio. del pago de aranceles (como llantas,
lubricantes, etc.), ya tienen una
reputacion en el mercado.

Acceso desigual a los canales Sl Porque se deben crear nuevos canales

de distribucion. para distribuir el servicio ya que existe
una gran cantidad de cooperativas que
ya estan consolidadas en el mercado.

Politicas gubernamentales Sl Se requiere  obligatoriamente la

restrictivas. afiliacion a una cooperativa de
transporte para poder facturar el

servicio con el 0% de IVA.

Nota: Fuente propia.
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El poder de negociacion de los proveedores

Poder de los Proveedores

SI/NO

Explicacion

Est4 més concentrado que
el sector al cual le vende.

Los grupos de proveedores
no dependen fuertemente
del sector para sus
ingresos.

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

Los proveedores ofrecen
productos que son
diferenciados.

No existe un substituto
para lo que ofrece el grupo
proveedor.

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

NO

NO

NO

NO

NO

NO

Porque no existe un monopolio u
oligopolio del lado de proveedores de
insumos para las empresas de
transporte.

No tienen poder en este aspecto ya que
si dependen del sector de transporte
pesado por los montos de ventas a este.

Porque no existen sistemas, 0 servicios
especializados que otros proveedores
no les puedan entregar, que los aten a

uno solo y no puedan cambiar
facilmente.
Existen ciertas ventajas entre los

productos de diferentes marcas de
vehiculos o insumos, pero en general
todos son vehiculos con motores de
combustion a diésel.

Porque existen varias marcas de
vehiculos e insumos compitiendo en el
mercado, asi como también una gran
oferta de choferes para estos.

Porque el transporte de mercancias no
es el giro de negocios de los
proveedores de vehiculos e insumos.

Nota: Fuente propia.



Tabla 5.

41

El poder de negociacion de los compradores

Poder de los Compradores SI/NO Explicacion

Existen pocos compradores NO Porque existen varios y diversos tipos

0 cada uno compraen de clientes para el transporte de

volimenes grandes. mercancias.

Productos del sector no se Sl Porque existen muchas cooperativas de

diferencian. transporte que pueden llevar las
mercancias de los clientes.

Los compradores deben Sl Porque no existen sistemas 0 servicios

asumir pocos costos por especializados que otras cooperativas

cambiar de proveedor. no les puedan entregar, que los aten a
los clientes a uno solo y no puedan
cambiar facilmente.

Compradores pueden NO En la mayoria de los casos no, porque

amenazar creiblemente con
integrarse hacia atrés en el
sector y fabricar los
productos del sector por si
mismos si los proveedores
generan demasiadas
utilidades.

los clientes deberian incurrir en costos
de adquisicién de vehiculos, insumos,
mantenimiento y depreciacién de estos.

Nota: Fuente propia.

Tabla 6.

Amenaza de productos o servicios substitutos

Amenaza de Substitutos SI/NO Explicacién

Se ofrece un atractivo trade- Sl Porque existen empresas que pueden

off de precio y desempefio cambiar el modelo de negocio

respecto del producto del tradicional que siguen las cooperativas

sector. a traves de plataformas digitales con
sistemas de subasta inversa que puedan
mejorar precios y desempefio en sus
Servicios.

El costo para el comprador Sl Porque el servicio que dan las

por cambiar al sustituto es cooperativas de transporte existentes no

bajo. brinda un sistema o tecnologia

especializada que ate al cliente y que
sea dificil de remplazar.

Nota: Fuente propia.



Tabla 7.

42

Rivalidad entre los competidores existentes

Intensidad de Rivalidad SI/NO Explicacion

entre Competidores

Los competidores son varios Sl Porque existen varias cooperativas de

0 son aproximadamente transporte compitiendo en el mercado.

iguales en tamafio y potencia.

Crecimiento del sector lento. Sl Crece lentamente a un 0.6% en el
segundo trimestre de 2019. (Banco
Central del Ecuador, 2019).

Barreras de salida altas. Sl Por la alta inversion en vehiculos,
insumos y mantenimientos.

Rivales altamente Sl Porque la mayor parte del tiempo

comprometidos con el posible tratan de tener ocupadas a sus

negocio que aspiran a ser unidades de transporte con servicios.

lideres.

Las empresas no son capaces NO Porque la mayoria de las cooperativas

de entender bien sus sefiales de transporte compiten con similares

mutuamente debido a una servicios y objetivos.

falta de familiaridad entre

ellas, enfoques competitivos

distintos 0 metas diferentes.

La rivalidad es destructiva Sl Porque la mayoria de las cooperativas

para la rentabilidad si gravita
exclusivamente en torno al
precio.

de transporte  ofrecen  similares
Servicios, diferencidndose
principalmente en precio.

Nota: Fuente propia.



43

-ll\-/laabtlrailede resultados sobre las fuerzas que dan forma a la competencia del sector
Fuerzas Resp. Sl
1) Amenaza de nuevos entrantes (7 items de analisis) 6
2) El poder de negociacion de los proveedores (6 items de anélisis) 0
3) El poder de negociacion de los compradores (4 items de analisis) 2
4) Amenaza de productos o servicios substitutos (2 items de analisis) 2
5) Rivalidad entre los competidores existentes (6 items de analisis) 5

Nota: Fuente propia.
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2.2.2 Matriz del perfil competitivo (MPC)

Tabla 9.
Matriz del Perfil Competitivo de PRONTOCARGA.COM

National
. s Prontocarga.com  Enetsa Cargo Multientrega
Item Factores claves de exito Peso E
Xpress
Valor Pond Valor Pond Valor Pond Valor Pond
1  Licencia para transporte terrestre de mercancias 0,10 1 0,10 4 040 4 040 4 0,40
2 Participacion de mercado 0,10 1 0,10 4 040 2 020 2 0,20
3 Ef|C|enc_:|a_en costos operativos y de 0.11 3 0,33 2 022 2 022 2 0,22
mantenimiento
4  Competitividad de precios 0,09 3 0,27 3 027 2 018 2 0,18
5 Capacidad de respuesta a la demanda del mercado 0,11 3 0,33 4 044 2 022 4 0,44
6 Cobertura de rutas y frecuencias 0,09 2 0,18 4 036 1 009 2 0,18
7  Calidad del servicio al cliente 0,11 3 0,33 2 022 2 0,22 3 0,33
8 Ca_pz_iudad tecnoldgica para brindar servicios 0,08 4 0,32 1 008 1 008 5 0,16
adicionales
9 Inversion publl_cnarla para tener presencia en 0,08 9 0,16 1 008 1 008 2 0,16
buscadores de internet y redes sociales
10 Diferenciacion en servicios o modelo de negocio 0,13 3 0,39 2 026 2 0,26 3 0,39

Total 1,00 2,91 2,73 1,95 2,66
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2.2.3 Evaluacion de los factores mas influyentes del mesoentorno

Del andlisis realizado se puede verificar que hay 3 fuerzas que predominan en la
estructura de este sector: la primera la amenaza de nuevos entrantes, en donde se identifica
que existen varias barreras de entrada para nuevos participantes, tales como la existencia de
varias cooperativas de transporte que cuentan con flotas extensas de camiones, asi también
politicas gubernamentales que limitan el acceso a beneficios tributarios (cobro del 0% de
IVA por servicio) y beneficios arancelarios (para insumos y vehiculos) solo a personas
naturales y juridicas que obtengan un titulo habilitante para el transporte terrestre en una
agencia regional de transito, para lo cual se debe pertenecer a una cooperativa de transporte
e invertir como requisito de capital en adquirir un camion y pagar por un derecho de

afiliacion.

La segunda fuerza es la rivalidad entre los competidores existentes, la misma que es
intensa debido a una amplia oferta de cooperativas de transporte con servicios similares (no
diferenciado) que provocan que se mine la rentabilidad del sector y este se encuentra en un
estado de crecimiento lento. Y la tercera la amenaza de los productos o servicios substitutos
debido a que el uso de nuevas tecnologias y nuevos modelos de negocios pueden mejorar los

precios y desempefio, ademas, el costo por cambiar a un sustituto es bajo.

También se nota que tiene una fuerza moderada el poder de los compradores debido
a que los productos del sector no son diferenciados y son bajos los costos por cambiarse de
proveedor. Por ultimo, se observa del analisis realizado que los proveedores no tienen fuerza

de incidencia significativa en esta industria.

Por otro lado, la competencia de ProntoCarga.com es principalmente las empresas de
carga convencionales entre las cuales dentro de su perfil tienen factores claves como el tener
titulo habilitante para transporte terrestre, capacidad de respuesta a la demanda del mercado

y cobertura de rutas y frecuencias.

ProntoCarga.com ha entrado a competir en el mercado a través de factores claves
como la capacidad tecnoldgica para brindar servicios diferentes y adicionales a los
convencionales, invirtiendo en publicidad con presencia en internet y redes sociales, asi

como también con un modelo de negocio diferente para la contratacion de transporte de
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carga. La proyeccion al mediano y largo plazo sera la de fortalecerse en los factores que se
tiene valores bajos actualmente.
2.3 ANALISIS DEL MICROENTORNO

Este analisis esta enfocado en identificar las competencias distintivas de una empresa
(fortalezas) que no pueden ser facilmente igualadas o imitadas por la competencia, ademés

identificar las debilidades para poderlas transformar en fortalezas (D'Alessio, 2008).

2.3.1 Matriz de evaluacién de factores internos (MEFI)

Tabla 10.
Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MPR) de ProntoCarga.com.
Item Factores Criticos de Exito Peso Calificacion Puntuacion
FORTALEZAS
F1 Base de datos de transportistas y 0,15 4 0,6
empresas de transporte
F2 Red de cobertura 0,15 3 0,45
F3 Tiempo de respuesta 0,04 3 0,12
F4  Aplicaciones y sistemas Tecnoldgicos 0,04 4 0,16
F5 Poca o nula competencia de productos 0,05 3 0,15
similares
SUBTOTAL FORTALEZAS 0,43 1,48
DEBILIDADES
D1 Flota de transporte no es propia 0,12 2 0,24
D2 Resistencia del cliente a contratar 0,12 2 0,24
carga en linea
D3 Informalidad del sector del transporte 0,05 1 0,05
D4 Forma de pago y cobro 0,05 1 0,05
D5 Tributacion 0,23 2 0,46
SUBTOTAL DEBILIDADES 0,57 1,04
TOTAL 1 2,52

Nota: Fuente propia.
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2.3.2 Evaluacion de los factores mas influyentes del microentorno

A traves de este andlisis se puede identificar que las fortalezas de Prontocargo.com
son el tener una amplia base de datos de transportistas independientes y empresas de
transporte, aplicaciones y sistemas tecnoldgicos, asi como también poca competencia de

productos similares en el mercado.

Por otro lado, entre sus debilidades estan la resistencia que existe todavia por parte
del consumidor a contratar carga en linea, asi como también no disponer de una flota propia

de vehiculo, aunque esto en un futuro podria concretarse.
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CAPITULO Il

3. INVESTIGACION DE MERCADO

3.1 INDENTIFICACION DEL PROBLEMA

ProntoCarga.com empezd a funcionar en junio del afio 2016 como una solucion
tecnoldgica para la contratacion de transporte de carga. En su primera etapa, Unicamente se
realizaron acercamientos y contactos para captar una flota de proveedores suficiente para
poder atender las demandas de transporte de los clientes. De esta forma, ProntoCarga.com
ha llegado a tener hasta la actualidad un total de 1140 transportistas registrados, teniendo a
disposicién vehiculos de transporte de carga tales como camionetas, camiones, plataformas

y trailers de todo tipo de capacidad de transporte.

Una vez asegurada la flota de transporte, ProntoCarga.com lanz6 una campafia para
la captacion de clientes que necesitaban transportar cualquier tipo de objeto, desde un sobre,

hasta mudanzas de oficinas y viviendas completas.

A pesar de que la idea de implementar esta plataforma es innovadora y trata de
impulsar la transformacion de las formas de contratacion en este segmento de la industria
del transporte, se nota que el nivel de ventas es bajo y que no se concretan las contrataciones
del servicio, a pesar de que si se solicitan cotizaciones; por eso es necesario obtener datos e
informacién que permitan conocer mejor a los clientes que visitan la plataforma, sus
percepciones y motivaciones para contratar o para no contratar, asi como sus
recomendaciones. Todos estos insumos seran Utiles en el disefio de propuestas y estrategias
que aporten a mejorar el desempefio y los beneficios que obtenga la aplicacion y sus

clientes.
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3.2 PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS

OBJETIVO:

1. Identificar las razones y los frenos o barreras que los potenciales clientes que
solicitan una cotizacion de transporte para sus mercancias a través de la
plataforma ProntoCarga.com tienen, y que a su vez provocan el desistimiento

al momento de concretar la contratacién del servicio.

3.3 DETERMINACION DEL GRUPO DE ESTUDIO

La red de cobertura de ProntoCarga.com se encuentra disponible en todo el pais, por
lo que las solicitudes de transporte de carga cubren todo el territorio nacional. Segun los
datos del afio 2019 del Sistema Informéatico de la Plataforma Digital, la provincia de
Pichincha es la region mas representativa, teniendo un 45% del total de solicitudes de
transporte, seguido de la provincia del Guayas con un 33%, y las provincias de la sierra
como Chimborazo, Cotopaxi y Tungurahua con un 11%, el resto de las provincias

representan el 11%.

Por lo tanto, para objeto de este estudio se escogera una muestra de personas que
viven en la provincia de Pichincha y gque solicitaron una cotizacion de transporte de carga en

algin momento del afio 2019 pero que no contrataron el servicio.

3.4 ELECCION DE FUENTES DE INFORMACION

Se tomara para el presente estudio de mercado como fuentes de informacién, por un
lado la base de datos del sistema de ProntoCarga.com del afio 2019 con toda la informacion
de los clientes que solicitaron un servicio de transporte de carga, junto con los datos que
proveen las plataformas digitales donde se tiene presencia como Google, Facebook e
Instagram. Por otro lado, también sera de mucha utilidad el criterio, pensamiento,
percepcion y sentir en el uso de la plataforma por parte de personas que han solicitado

cotizaciones de transporte para sus mercancias durante el afio 2019.
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3.5 SELECCION DE HERRAMIENTAS PARA RECABAR DATOS

Se ha seleccionado la encuesta como la primera herramienta para recabar datos, la
misma que serd aplicada via telefénica a los clientes que en algun momento solicitaron
transporte de carga a través de la plataforma, y de los cuales se tiene la informacion de
contacto en la base de datos del sistema informatico de ProntoCarga.com. Con esta encuesta
se espera determinar las razones por las que no contrataron el servicio de transporte luego de

haber llegado hasta el punto del proceso en el que se les realiza la cotizacién solicitada.

Se realizd inicialmente una encuesta piloto a 30 personas que hicieron uso de la
plataforma, sobre de los temas que ellos consideraban como mas deficientes en el proceso de
contratacion del servicio, obteniendo entre varias de esas respuestas como tendencias mas
predominantes razones ligadas a la falta de seguridad, mala atencién al cliente, o

deficiencias en las opciones de formas de pago.

En base a esta informacién obtenida con la encuesta piloto se disefi6 la encuesta que
se aplicara a la muestra del grupo de estudio seleccionado. En la primera parte de la encuesta
se les consultard a las personas si han desistido de contratar el servicio por razones

relacionadas con los temas identificados en el sondeo previo.

Por otro lado, en una segunda instancia se les propondra a los encuestados, opciones
de mejora en las areas anteriormente sefialadas, con la intencion de conocer si éstos nuevos
beneficios podrian satisfacer las necesidades de los potenciales clientes y les impulsaria a

contratar el transporte por medio de la plataforma.

La plantilla de la encuesta se la puede revisar mas detalladamente en el Anexo 1 de

este documento.
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ProntoCarga.com e
leva o emnvia al mejor precic ENCUESTHA

¢Cual es la razon por la que usted no ha concretado el uso de nuestro servido ?

SELECCIONE
1 |Sequridad
2 |Atencion al diente
3 |Forma de Pago
1. 5i la respuesta fue positiva a la opcion de Seguridad para el transporte de sus envios: Sl NO
1.1 ‘Usted contrataria nuestro servicio si le ofrecieramos servicios adicionales como los
que se mencionan a continuacion?:
Seguro para su encomienda
Rastreo Satelital 24/7 para su encomienda.
Informacidn detallada del transporte y del transportista
2. Sila respuesta fue positiva a la opcion de Atendén al Cliente para el transporte de sus envios: Sl NO
2.1 éUsted contrataria nuestro servicio si le ofrecieramos servicios adicionales como los
que se mencionan a continuacion?:
Servicio personalizado en cada uno de sus envios
3. Si la respuesta fue positiva a la opcion de Formas de Pago para el transporte de sus envios: Sl NO
iUsted contrataria nuestro servicio si le ofrecieramos servidos adicionales como los
31 que se mencionan a continuacion?:
Pago en efectivo
Transferencia Electronica
Depdsito Bancario
Botdn de Pago (Tarjeta de crédito)

Figura 8. Plantilla de encuesta.

Fuente: Propia

Adicionalmente, se hara wuso del sistema informatico de la plataforma
ProntoCarga.com y las herramientas de Google como Google Ads y Google Analytics, que
son softwares muy potentes de analitica web para la consulta de datos estadisticos; estos
softwares ofrecen informacién y datos sobre el trafico que llega a un determinado sitio web,
el perfil de los visitantes, duracion de las sesiones, asi como una explicacion detallada sobre
cémo llegaron a un sitio web, su procedencia geografica, el dispositivo utilizado, como

encontraron en la red un sitio web, etc. (Websal00, Agencia de Marketing Digital).

.1l Google Analytics
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Figura 9. Plataforma de Google Analytics.

Fuente: (Octo Labs, 2020)
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3.6 ANALISIS DE LOS DATOS OBTENIDOS

3.6.1 Cotizaciones del servicio de transporte vs Contrataciones realizadas

Prontocarga.com es una solucién tecnoldgica que facilita la contratacion de
transporte de cualquier tipo de carga o mercancia. Para adquirir el servicio se ha disefiado un

proceso que consta de cinco pasos que se muestran a continuacion:

1. El cliente a través de un navegador web accede a la pagina

www.prontocarga.com e ingresa toda la informacién de la carga que desea

enviar.

2. Automaticamente los transportistas y empresas de transportes de carga que se
encuentran afiliadas a la plataforma son notificados para que envien las ofertas
correspondientes al servicio solicitado.

3. El cliente es notificado sobre todas las ofertas de cotizacién postuladas, para que
pueda seleccionar la que mas le convenga.

4. Una vez que el cliente selecciona la oferta que mas se ajuste a sus necesidades y
presupuesto, recibird en su correo electronico los datos del transportista
contratado para que pueda tomar contacto directamente y afinar los detalles del
envio. De la misma manera, el transportista 0 empresa de transporte es
notificado con los datos del cliente que contratd sus servicios para que pueda
comunicarse con €l directamente.

5. Por ultimo, el cliente realiza el pago del servicio el momento que el transportista
realiza el retiro de su carga, y el transportista procede a pagar a

ProntoCarga.com el porcentaje de comision acordado en un plazo de 48 horas.

De los datos obtenidos del afio 2019 del sistema informatico de ProntoCarga.com se pudo
conocer que, en el proceso de adquisicion del servicio a través de la plataforma, la mayoria
de los usuarios avanzaban hasta el paso numero 3, que consiste en que el cliente es
notificado sobre todas las ofertas de cotizacion postuladas, pero no llegaban a terminar el

proceso, es decir no llegaban a contratar el servicio.


http://www.prontocarga.com/
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Tabla 11.

Solicitudes de envios a nivel nacional ingresadas en la plataforma PontoCarga.com.
Solicitudes de envios Cantidad

Envios no contratados 3615

Envios contratados 336

Total de Envios

Consultados 3951

Nota: Fuente ProntoCarga.com

ENVIOS INGRESADOS EN PRONTOCARGA.COM

X

= ENVIOS NO CONTRATADOS = ENVIOS CONTRATADOS

Figura 10. Diagrama de pastel sobre las solicitudes de envios a nivel nacional ingresadas
en la plataforma ProntoCarga.com.

Fuente: ProntoCarga.com (afio 2019)

Dentro del transporte de carga, segun la demanda del cliente, ProntoCarga.com
identifica dos tipos de envios: carga privada y carga por encomienda. Esto se establece por
el tamafio o la cantidad de carga que se va a enviar. Carga Privada es cuando el cliente
necesita el alquiler de un vehiculo donde la totalidad de su capacidad sea de exclusividad de

este cliente; y Carga por Encomienda es cuando el volumen o la cantidad de la mercancia no

justifican el alquiler de un camién completo, y es preferible juntarlo con el de otros clientes
(consolidarlo), por lo que el costo de transporte va a ser menor y va a variar dependiendo de
su volumen y peso. Los datos acerca de las cotizaciones solicitadas por tipo de carga son las

siguientes:
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Tabla 12.

Cotizaciones solicitadas por tipo de envio o carga a nivel nacional.
Tipo de envio o carga Cantidad

Carga Privada 474

Carga por Encomienda 3477

Total de Envios 3951

Nota: Fuente ProntoCarga.com

Tipos de Carga

= Carga privada = Encomienda

Figura 11. Diagrama de pastel sobre las cotizaciones solicitadas por tipo de envio o carga
a nivel nacional.

Fuente: ProntoCarga.com (afio 2019)

ProntoCarga.com clasifica cada cotizacion de envio para poder llevar un registro del
tipo de mercancia que se solicita transportar. A continuacién, se muestran las mercancias
que requieren ser transportadas con mayor frecuencia, donde destaca el de articulos del
hogar y oficina:
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Tabla 13.
Cotizaciones solicitadas por tipo de mercancia a nivel nacional.
Tipo de Mercancia Cantidad de envios
Materiales de construccion 751
Mercancias industriales 553
Productos alimenticios 948
Articulos de hogar y oficina 1699
Total de Envios 3951

Nota: Fuente ProntoCarga.com

3.6.2 Perfil de las personas interesadas en conocer los servicios de la plataforma

De los datos obtenidos de las herramientas de analisis web como son Google
Analytics y Google Ads se pudo conocer cierta informacion sobre el perfil de las personas
que han visitado y han hecho uso de la plataforma ProntoCarga.com. A continuacion se

muestra los resultados:

Sexo 100% del total de sesiones
45,85% 54,15%
Mujer Hombre

Figura 12. Diagrama de pastel sobre el perfil de usuario de la plataforma
ProntoCarga.com por género.

Fuente: ProntoCarga.com (afio 2019)
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Clics =

Datos demograficos

GENERO GENERO Y EDAD EDAD

-
T

Se basa en el 86 % de sus clics, que es el porcentaje con datos de género y
edad conocidos. (B

Figura 13. Diagrama sobre el perfil de usuario de la plataforma ProntoCarga.com por

género y edad.

Fuente: ProntoCarga.com (afio 2019)
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Dispositivos
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W 682 % W 0.8 % ] Ga

Ajustes de la oferta

Celulares: — Computadoras: — Tablets: —

Figura 14. Diagrama acerca de los tipos de dispositivo usado para acceder a la plataforma

ProntoCarga.com

Fuente: ProntoCarga.com (afio 2019)

De la figura No. 14 se puede explicar que el concepto de impresiones es la

frecuencia con la que se muestran los anuncios de una pagina web, y se cuentan cada vez

que el anuncio aparece en una pagina de resultados de busqueda, o en otro sitio de la Red de
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Google. Los clics se refieren a cuando alguien hace clic en un anuncio publicado (Google
support, 2020).

Canales principales

M Paid Search

M Direct

M Organic Search
Social
Referral

Figura 15. Diagrama sobre los canales digitales a través de los que se accede a la
plataforma ProntoCarga.com

Fuente: ProntoCarga.com (afio 2019)

De la figura No. 15 se puede explicar que el canal Paid Search, es cuando las
personas acceden a la plataforma por anuncios publicados en motores de busqueda, a través
de camparias preestablecidas y funcionan bajo un modelo de pago por clic. El canal Direct,
se refiere al acceso a la plataforma a traveés de la digitacion directa de la direccién

electronica de la pagina web en el motor de bdsqueda. Organic Search, se trata de aquellos

usuarios que visitan la pagina web gracias a la utilizacién de algun motor de busqueda, a

través de la digitacion de ciertas palabras claves. Y Social, es cuando las personas estan

navegando a través de una red social y al ver un anuncio hacen clic sobre éste y les redirige

hacia la pagina web del anunciante.

3.6.3 Factores que influyen en el desistimiento de la contratacion del servicio

Como se indicd en un apartado anterior, el grupo de estudio escogido son personas
que viven en la provincia de Pichincha, que visitaron la plataforma y solicitaron una
cotizacion para el envio de sus mercancias en el afio 2019, pero al final no contrataron el

servicio.
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Segun los datos del sistema informatico de la plataforma ProntoCarga.com, el
numero de solicitudes realizadas en el afio 2019 desde la provincia de Pichincha fueron

1778, de estas 1580 no concretaron la contratacion del servicio y 198 si lo hicieron.

Para conocer el tamafio de la muestra perteneciente al grupo de estudio seleccionado
que corresponderia a una poblacion de 1580 personas, y que se usard para efectuar la

encuesta disefiada, se ha aplicado el siguiente célculo:

n = tamafio de la muestra

N = tamafio de la poblacion = 1580

0 = nivel de confianza = 95% de confianza, que equivale a 1,96.
e = error maximo permitido 5% = 0,05.

P = probabilidad

q = coeficiente

. q%>.p.q X N
e*(N—1)+ (¢* X p.q)

B 1,96% x 0,5 x 0,5 x 1580
~0,052(1580 — 1) + (1,962 x 0,5 x 0,5)

n

n = 309

Obteniendo que se debe tomar una muestra de 309 personas para efectuar las

encuestas y obtener resultados, con el 95% de confianza y un error del 5%.

La muestra esta constituida por personas que solicitaron la cotizacién para diferentes
tipos de mercancias, entre las que se encuentran: articulos de hogar y oficina, mercancias

industriales, materiales de construccion, y alimentos.

Las personas encuestadas indicaron que atribuyen su desistimiento a la contratacion

del servicio debido a estas razones:
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Tabla 14.
Factores que influyen en el desistimiento de la contratacion del servicio en la plataforma
ProntoCarga.com

Factor o Area Porcentaje
Seguridad 68,9%
Atencion al cliente 21,1%
Formas de Pago 10%
Total 100%

Nota: Fuente Propia

El 68,9% de las personas encuestadas atribuyeron el desistimiento de la contratacion
del servicio de transporte a motivos relacionados con un factor de seguridad, por lo que las
estrategias, acciones y procesos que se implementen deben estar orientadas a dar una
percepcion de seguridad a los potenciales clientes, antes, durante y después de efectuar un
envio a través de la plataforma, y de los beneficios que se pueden obtener al confiar en la

marca.

Luego de haberles preguntado a los encuestados si contratarian el servicio al recibir
beneficios adicionales a los actuales en las areas que percibieron deficiencias tales como:
seguros y rastreo satelital en sus encomiendas, informacion detallada del transporte y
transportista, un servicio mas personalizado en cada uno de sus envios, u opciones de pago
adicionales como depdsito bancario, transferencia electronica o tarjeta de crédito,

respondieron lo siguiente:

Tabla 15.
Factores por mejorar en beneficios y prestaciones para impulsar la contratacién del
servicio.

Factor o Area Resp(l;/(zs)ta S Resplz(;f) ;a NG Total (%)
Seguridad 45,56 23,33 68,9
Atencion al 7,22 13,89 21,11
cliente

Formas de Pago 6,67 3,33 10

Total 59,44 40,56 100

Nota: Fuente Propia
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Resultados por Areas
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60,00
50,00
40,00
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Seguridad Atencion al Cliente Forma de Pago

m S| NO

Figura 16. Factores por mejorar en beneficios y prestaciones para impulsar la contratacion
del servicio.

Fuente: Propia

Tabla 16.
Factores por mejorar en beneficios y prestaciones para impulsar la contratacion del
servicio por tipo de mercancia.

Tipo de Seguridad Atencional Formade Total

Mercancia Respuesta (%) Cliente (%) Pago (%) (%)
Articulos de
hogar y Sl 47,14 10 7,14 64,29
oficina NO 22 86 12,86 0 35,71
Sl 43,33 6,67 10 60
Mercancia
Industrial NO 30 10 0 40
Sl 46,67 3,33 3,33 53,33
Materiales de
Construccion NO 20 13,33 13,33 46,67
Sl 44 6 6 56
Alimentos
NO 22 18 4 44

Nota: Fuente Propia
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Las tablas No. 15 y No. 16 se las puede revisar mas detalladamente en el Anexo 2 de

este documento.

3.7 ORGANIZACION DE RESULTADOS Y CONCLUSIONES

De los datos obtenidos en la tabla No. 11 se puede apreciar que ProntoCarga.com
presenta un 9% de efectividad en el nivel de contratacion del servicio con respecto al total
de solicitudes de transporte de carga, valor que es muy bajo y repercute en un bajo nivel de
ventas y rentabilidad, por lo que se requiere plantear estrategias y acciones que mejoren esta

situaciéon y aumenten el nivel de contratacion del servicio.

Se pudo conocer a través de la tabla No. 12 que el mayor niumero de solicitudes de
cotizaciéon del servicio son para el tipo de envio denominado carga por encomienda
(consolidado), con el 88% del total de solicitudes.

Prontocarga.com clasifica cada cotizacion de envio para poder llevar un registro del
tipo de mercancia que se solicita transportar. Dentro de las que requieren ser transportadas
con mayor frecuencia se destaca la de articulos del hogar y oficina, con el 43% del total de

solicitudes.

De la informacion proporcionada por el sistema informatico de ProntoCarga.com y
Google Analytics se pudo conocer que el perfil de las personas interesadas en cotizar su
servicio de transporte en la plataforma se caracteriza por encontrarse entre los 25 y 45 afios,
siendo en mayor numero el género masculino con un 54,15% (8 puntos méas que el género
femenino), son personas que tienen acceso a internet, y su dispositivo favorito para navegar,
interactuar, y por donde receptan el mayor numero de anuncios es el teléfono celular
inteligentes con un 66% en promedio, seguido de una computadora con el 34% en promedio.
Por esta razdn se cree que los potenciales clientes de ProntoCarga.com se encuentran en un

nivel socioecondmico de clase media y alta.

El canal digital a través del cual la mayoria de las personas conocen de la existencia
de la plataforma y acceden a ésta, es a través de anuncios pagados en Google con un 73,8%,
seguido de anuncios publicados en otros espacios digitales que invitan a digitar directamente
la direccion electronica de la plataforma, con un 17,5%.
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De los datos obtenidos en la tabla No. 14 se pudo conocer que el factor que mayor
incidencia tiene en los usuarios para el desistimiento de la contratacion del servicio esta

asociado a una percepcion de falta de seguridad, con un 68,9%.

La atencion al cliente no es considerada por las personas como un factor muy
influyente en el desistimiento de la contratacion del servicio ya que solo un 21% de los
encuestados escogio esta opcion. Ademas, la oferta de mejoras en los beneficios y
prestaciones en esta area no les motivaria a contratar, ya que solo un 7% respondié que si

contrataria el servicio si se mejora en este tema, frente a un 13,89% que respondié que no.

Se observé también, que la forma de pago no tiene un peso significativo al momento
de contratar el transporte de carga ya que solo el 10% lo consideraron como un factor para el
desistimiento de la contratacion del servicio. No obstante, si se ofrecieran mejoras y mas
opciones en esta area, esto si seria un factor que impulsaria la contratacion del servicio,

obteniendo 6,67% de respuestas positivas contra un 3,33% que respondié negativamente.

Se pudo identificar por medio de este estudio que las principales razones o frenos
que los potenciales clientes que visitan la plataforma ProntoCarga.com perciben estan
ligadas a la seguridad, atencién al cliente y forma de pago. Ademas, el area en la que mas se
tiene que trabajar, mejorar e implementar cambios es en la de seguridad, para poder atraer

mas potenciales clientes e incrementar las ventas del servicio.

Si se aplicaran las correcciones y mejoras en la oferta de beneficios, procesos y
prestaciones del servicio en las areas de seguridad (principalmente), atencion al cliente y
forma de pago, se podria esperar un aumento en la contratacion de transporte a través de la

plataforma en un 59,44% por parte de las personas que actualmente no lo hacen.
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CAPITULO IV

4. PLAN DE MERCADEO

El Plan de mercadeo es el documento que establece las estrategias y las actividades a

Ilevarse a cabo para alcanzar los objetivos de la empresa (Fischer & Espejo, 2011).

41 OBJETIVOS DE MERCADOTECNIA

Estos objetivos no son los mismos que estan plasmados en la misién y vision general
de una empresa o emprendimiento, pero si estan alineados a ellos con otro propdsito como
son el enfocarse en impulsar una mejor gestion, creacién de valor, e incremento de las
ventas, ganancias y clientes para cada producto, mercado o segmento que se tienen la

intencidn de entregar o servir.

Los objetivos generales o también llamadas metas son logros generales deseados;
indican la direccion a la que la empresa intenta debe moverse, asi como el conjunto de
prioridades que debera considerar para evaluar las alternativas y tomar decisiones. Los
objetivos deben ser alcanzables, realistas (determinar si una meta lo es requiere una
evaluacion de los entornos internos y externos) e incluir cierto grado de intangibilidad, ello
se refiere a la intangibilidad asociada con el uso de términos como mejor capacitada, mas
creativa, y efectiva. Estos términos son motivacionales porque promueven las
comparaciones con las empresas rivales. También impulsan de manera continua la
excelencia, ya que su naturaleza abierta siempre deja espacio para una mejora (Ferrell &
Hartline, 2012).

Por otro lado, los objetivos especificos proporcionan puntos de referencia especificos
y cuantitativos que se pueden utilizar para evaluar el progreso hacia el logro de las metas de
mercadotecnia  (Ferrell & Hartline, 2012). Estos deben tener caracteristicas SMART,

concepto postulado por George T. Doran, donde la S significa que los objetivos deben ser
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especificos (concretos y claros), la M indica que deben ser medibles (es decir que permitan
referenciar si se estd avanzando y acercando a la consecucion de los mismos); también
deben ser alcanzables A (el objetivo puede tener cierto grado de dificultad y ambicion pero
debe ser alcanzable), la R representa el realismo que tiene que tener el objetivo (es decir no
muy ilusorio o idealista), y finalmente la T que significa que se debe definir un tiempo
concreto para su ejecucion, ya sean de largo (3, 5 6 mas afios), mediano (de 12 a 24 meses) 0

corto plazo (3 a 6 meses).

4.1.1 Objetivo general de mercadotecnia

e Posicionar a la plataforma ProntoCarga.com como la opcion mas confiable

para contratar servicios de transporte de carga a nivel nacional.

4.1.2 Obijetivos especificos de mercadotecnia

e Incrementar la cantidad de personas que conozcan la plataforma
ProntoCarga.com, a través de campafas sistematicas durante los proximos

dos afios, que permitan extender la difusidn de sus servicios y beneficios.

e Aumentar el porcentaje de ventas anuales con respecto a los afios precedentes

de forma continua, durante los proximos 5 afios.

e Mejorar la seguridad en los procesos de transporte de carga y su nivel de
percepcion hacia los clientes para atraer nuevos usuarios y fidelizar a los

actuales, dentro de los siguientes 6 meses.

e Comunicar las evidencias de los beneficios que se obtienen al contratar los
servicio de ProntoCarga.com, de tal forma que permitan que los potenciales

clientes contraten con confianza el servicio.
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4.2 SEGMENTACION

4.2.1 ldentificacion de variables de segmentacion

De acuerdo con la informacion obtenida en el estudio de mercado y el analisis situacional, la
segmentacion realizada esta orientada al mercado de los consumidores (B2C), ya que hasta
el momento ha sido mas rentable la prestacion del servicio a personas naturales a través de
carga consolidada como encomienda, en lugar de carga privada a empresas. Ademas, se ha

podido identificar las variables de segmentacidn que se muestran a continuacion:

Variables geograficas: Personas que vivan en la provincia de Pichincha, ya que es la

locacion donde esta ubicada la matriz de la empresa y donde se registra el mayor nimero de
solicitudes del servicio, segln estadisticas de la plataforma.

Sin embargo, dentro de dos afios se espera poder ampliarse hacia un segundo
segmento de mercado que seria la provincia de Guayas, y progresivamente hacia ciudades
emergentes que tienen una proyeccion de crecimiento poblacional y econdmica positiva

como son: Cuenca, Ambato, Santo Domingo, Manta, Ibarra.

Variables demograficas: Personas de un nivel socioeconémico de clase media y alta,

ya que segun cifras del estudio de la CECE (Camara Ecuatoriana de Comercio Electrénico)
del grupo de personas que compran por internet, el 56% pertenece a la clase media y un 28%
a la alta. Ademas segun datos del INEC, el 37,2% de los hogares del pais tuvieron acceso a
internet en 2018, y son potenciales consumidores de productos o servicios ofertados en
plataformas digitales debido a que su nivel de ingresos les permite tener acceso a
tecnologias de la informacion y comunicacion como laptops y smartphones, asi como
también, por su nivel cultural y educativo estdn méas adaptados al uso de nuevas tecnologias
y por ende a realizar transacciones comerciales en linea, ya sea a través de conexiones a
internet fijas o moviles (segun cifras del estudio de la CECE el 64% de los ecuatorianos

prefieren al celular para conectarse a internet ).

Variables en funcién del comportamiento: Los usuarios potenciales son personas que

afrontan cambios en sus vidas, como los recién casados, los que acaban de ser padres, las
personas que se mudan a otras ciudades, que emprenden o0 se expanden con sus negocios o

produccion y por tanto, requieren contratar una empresa que transporte su menaje o
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mercancias, pero que les brinde beneficios tales como comodidad, rapidez, ahorro, seguridad

y asistencia.

4.2.2 Definicion del segmento de consumidores objetivo

Después de haber realizado el anélisis de las variables de segmentacion, el segmento
de consumidores objetivo para ProntoCarga.com es: personas naturales que viven en la
provincia de Pichincha, de condicion socioecondmica media y alta, que usan smartphones o
computadoras para comprar productos y servicios en linea, por los beneficios que les

brindan estas tecnologias tales como rapidez, comodidad, y ahorro.

4.3 DIFERENCIACION

4.3.1 ldentificacion de ventajas competitivas

En base a las fortalezas que posee la empresa y el entorno de mercado en el que
presta sus servicios, se ha identificado las ventajas competitivas que posee ProntoCarga.com

y se presentan a continuacion:

Amplia cobertura y servicio puerta a puerta: Debido a la red de cobertura logistica

que ha creado ProntoCarga.com, se puede brindar un servicio de transporte de mercancias
puerta a puerta a muchos destinos dentro del pais, e implementar para la cotizacion de cada
envio un proceso de subasta inversa; lo que permite que el cliente ahorre en tiempo y dinero

en cada envio.

Modelo de Negocio basado en nuevas tecnologias: Debido al modelo escogido por

ProntoCarga.com para brindar el servicio de transporte de mercancias, que esta basado en el
uso de nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion, se puede brindar al cliente

comodidad, rapidez y mejores precios en cada envio contratado.

Eficiencia en costos operativos: EI modelo de negocio que tiene ProntoCarga.com le

permite ser mas eficiente en costos operativos, ya que no tiene que mantener una flota
propia de camiones y debido también al conocimiento que posee la empresa en el campo

del software y la infraestructura tecnolégica.
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Caracteristicas del servicio ofertado: Poca competencia en la oferta de productos

similares en el mercado con las caracteristicas del servicio que ofrece ProntoCarga.com.

4.3.2 Eleccién de las ventajas competitivas mas relevantes

Se han elegido como ventajas competitivas mas relevantes: en primer lugar, el hecho
de que el servicio brindado se basa en nuevas tecnologias de la informacion y comunicacion
como factor diferenciador con respecto al servicio que ofrece la competencia; y en segundo
lugar que cuenta con una amplia red de transportistas afiliados, lo que permite cubrir la
mayoria de rutas a nivel nacional con el servicio de transporte puerta a puerta, e
implementar para la cotizacion de cada envio un proceso de subasta inversa. Ello le brinda al

cliente comodidad, rapidez, ahorro y beneficios en el costo de cada envio contratado.

44 POSICIONAMIENTO

Segun Kotler y Armstrong hay cinco propuestas de valor ganadoras sobre las que las
empresas pueden posicionar sus productos: mas por mas; mas por lo mismo; mas por menos;
lo mismo por menos; y menos por mucho menos (Kotler & Armstrong, 2013). Dentro de
estas posibles propuestas de valor ProntoCarga.com deberia posicionar sus servicios en la
categoria de mas por menos para aprovechar las ventajas competitivas que posee. Por un
lado ofrece comodidad y rapidez a sus clientes por el hecho de que se puede contratar el
servicio desde cualquier parte con un dispositivo electronico que tenga conexion a internet y
un navegador web (se ofrece mas atributos y ventajas que la competencia); y por otra parte,
gracias a su amplia red de afiliados transportistas puede realizar un proceso de subasta
inversa para transportar la mercancia a cualquier parte del pais, obteniendo beneficios en el
costo de cada envio contratado por el cliente. Con ello el cliente se evita gastos de transporte
internos desde su domicilio hasta las oficinas de la empresa, porque el servicio es puerta a

puerta (obteniendo ahorro y mejores precios que la competencia).

4.4.1 Declaracion de posicionamiento

El término posicionamiento se refiere a un programa general de mercadotecnia que
influye en la percepcion mental que los consumidores tienen de una marca, producto, grupo

de productos o empresa, en relacion con la competencia (Fischer & Espejo, 2011).
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La declaracion de posicionamiento que se plantea para ProntoCarga.com es la que se

presenta a continuacion:

Para personas que requieren enviar mercancias o menaje a cualquier destino del pais,
pero su tiempo es limitado, est&n ocupados, o no saben coémo hacerlo;
ProntoCarga.com es la opcion mas comoda, rapida y segura para contratar servicios de
transporte de mercancias puerta a puerta desde el lugar donde se encuentren. Con
ProntoCarga.com puedes contratar tu transporte a través del dispositivo electronico
que prefieras en tres sencillos pasos.

45 MIXDE MARKETING

45.1 Producto

El término producto se refiere a algo tangible o intangible que los compradores
pueden adquirir mediante el intercambio para satisfacer una necesidad o un deseo (Ferrell &
Hartline, 2012).

Dada la constitucién compleja de la mayoria de los productos, es preferible
analizarlos como ofertas, o como un paquete de atributos fisicos (tangibles), de servicio
(intangibles) y simbdlicos (perceptuales) disefiados para satisfacer las necesidades y deseos
de los clientes (Ferrell & Hartline, 2012).

45.1.1 Descripcion del producto actual

La plataforma digital ProntoCarga.com es una solucion tecnoldgica que ayuda a los
clientes a contratar transporte para su carga, mercancias o menaje, pudiendo encontrar en el
mismo lugar una variedad de ofertas que le faciliten escoger la que mas se ajuste a su

presupuesto.

Para acceder a la plataforma se debe digitar en un navegador web la direccion

electronica www.prontocarga.com. Luego se puede encontrar en las opciones del menu

principal el botén COTIZA TU ENVIO, el cual permite pasar a una ventana donde se debe

Ilenar un pequefio formulario con la informacion de lo que se requiere enviar.


http://www.prontocarga.com/
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@ 0 envia al mejor precio

ProntoCarga.com e CLIENTES  TRANSPORTISTAS  BLOG DE ENVIOS FAQ CONTACTANOS [RMIPZRUTZ (L]

¢TIENES TU CAMION
PARADO?

REGISTRATE
Y AUMENTA TUS
INGRESOS
»;,j_;:ﬁ:‘}, \

Figura 17. Interfaz de la pagina de inicio de la plataforma ProntoCarga.com.

Fuente: (Pronto Carga, 2020)

Una vez que el usuario ha llenado el formulario con la informacion requerida, la
solicitud de transporte serd guardada y notificada a todos los transportistas registrados en el

sector para que envien sus cotizaciones para el servicio solicitado.

= Inicio Ingresarenvio Buscarenvios Preguntas frecuentes Contactanos

« .
ey o ST e
L Mapa  satelite r1e T Cuna de bebe EETETE)
R Categoria Articulos de hogar y oficina
Reserva
8 v Cotacachi Descripcion Una cuna en madera Medidas alto: 95 cm, largo 108 cm y
ica ayapas
i R anche: 58 cm
& aflo
A LUz .. Estibadores NO
Cafambe
— . * Cayambe Coca
A Santo % L::E. C3 QOrigen Quite, Pichincha, Ecuador (Rio Topo OE- 251y Av. Amazonas
£l Carm eruoffg"go () Sangolaui o R 2
I0) g @ <20 ] ha .
Googly achachi Destino Tulcan, Carchi, Ecuador (Para retirar en la empresa que
= transporta)
Fecha de envio Tuesday 17 March 2020
Clients Mauricio Andrade | 0970976810 | mauriandrade @outlook com

Figura 18. Interfaz de la plataforma con la informacion de envio de la carga para
cotizacion de los transportistas.

Fuente: (Pronto Carga, 2020)
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Cada cotizacion enviada por los transportistas va a ser notificada al cliente mediante
correo electronico, en el cual se informa el valor del servicio; adicionalmente el usuario
puede ingresar a la plataforma directamente para chequear las proformas recibidas y si lo

desea contratar una de ellas.

Sus Cotizaciones

CONTRATADO

Valor neto ingresado : $150
Valor a pagar cliente : 5150
Valor a recibir transpo: $135

Valor a recibir ProntoC: $15

Walor neto ingresado : $50
Valor a pagar cliente : $50
WValor a recibir transpo: $45

Valor a recibir ProntoC: $5

Valor neto ingresado - $35
Valor a pagar cliente : $35
Valor a recibir transpo: $30

Valer a recibir ProntoC: $5

Hine 616 Hine 300 Hine 300

Figura 19. Interfaz de la plataforma con la informacion de las cotizaciones enviadas al
cliente para su seleccion.

Fuente: (Pronto Carga, 2020)

Una vez aceptada una de las cotizaciones recibidas, al cliente le llegard a su correo
electrénico los datos de contacto de la persona 0 empresa que transportard su carga para que

puedan tomar contacto directamente y afinar los detalles del envio.

Arquitectura de Software: La plataforma de ProntoCarga.com se encuentra

funcionando ya en su segunda version, mucho méas compacta y eficiente, utilizando

estandares mas altos, en lo que a su disefio y programacion se refiere.

Para la segunda versién se ha mantenido el lenguaje de programacion que es PHP, el
cual es mucho mas eficiente, ya que es un lenguaje el cual se ejecuta directamente en el
servidor de la aplicacion, lo que brinda a la plataforma una reduccion en mas del 60% en sus
tiempos de respuesta a los request de los clientes. Adicionalmente, se usa como sistema de
gestion de base de datos a MySQL, de licencia libre y facilmente adaptable a la arquitectura

de programacion y su lenguaje de desarrollo.
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ProntoCarga.com utiliza un patrén de disefio MODELO, VISTA CONTROLADOR
M.V.C., el cual permite dividir el cédigo por componentes o capas, que sumado a la
programacion orientada a objetos, permit obtener un cédigo que facilita su mantenimiento, y

por lo tanto se alarga su vida util.

Figura 20. Patron de disefio de la Interfaz de la plataforma ProntoCarga.com.

Fuente: (Pronto Carga, 2020).

45.1.2 Estrategiasy plan de accion para producto

A continuacion, se mostraran las estrategias disefiadas para alcanzar los objetivos

planteados con respecto a la oferta de producto:

Objetivo: Aumentar el porcentaje de ventas anuales con respecto a los afios

precedentes de forma continua durante los proximos 5 afios.

Estrategias:

1. Crear una App para dispositivos moviles con dos modulos, la primera
orientada al uso de los clientes contratantes del servicio y la segunda para los
transportistas afiliados.

2. Ofrecer alternativas de pago por los servicios a través de medios electronicos.
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Plan de accion:

Tabla 17.

Plan de accion para las estrategias No. 1y 2 orientadas a producto.
Accion Detalle

Desarrollo de la Debe contener 2 mddulos, con una
aplicacion movil de interfaz para clientes y otra para
ProntoCarga.com transportistas afiliados.

Implementar botén de  Con la finalidad de dar méas opciones
pago. de pago a los usuarios y de
recaudacion a la plataforma.

Nota: Fuente propia

Objetivo: Mejorar la seguridad en los procesos de transporte de carga y su nivel de
percepcion hacia los clientes para atraer nuevos usuarios y fidelizar a los actuales dentro de

los siguientes 6 meses.

Estrateqgias:

3. Implementar el servicio de tracking del trayecto de movilizacion de la
mercancia en la plataforma web y movil.

4. Ofrecer el servicio de aseguramiento de carga para los clientes.

5. Implementar la emision de un contrato de transporte de carga, por el cual el
transportista habilitado se obliga con el remitente a llevar su carga a cambio

de un valor econémico acordado entre las partes.

Plan de accion:

Tabla 18.
Plan de accion para las estrategias de la No. 3 a la 5 orientadas a producto.
Accién Detalle

Desarrollo del médulo  la version web y mdvil mostraran en

de seguimiento en la pantalla la ubicacion satelital en
version web de la tiempo real de la carga transportada.
plataforma.

Adaptacion de la base Todas las coordenadas emitidas por



de datos para almacenar
coordenadas del GPS.

Generar reuniones de
capacitacion y acuerdos
entre agentes de
seguros, transportistas
afiliados y personal de
ProntoCarga.com.

Modificar el médulo
del cliente en la version
web.

Contratar los servicios
legales de un abogado
para la redaccion de un
contrato que deberan
estar de acuerdo en
aceptar el cliente y el
transportista afiliado
para movilizar la carga.

Implementacion del
contrato digital en la
plataforma.
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la App movil del transportista se
guardara en una base de datos.

Gestionar el evento donde se llevaran
a cabo estas reuniones (local, coffee
break, etc.).

En el mddulo del cliente se debe
incluir la opcion para contratar
seguro para su carga.

Este contrato debera estipular las
obligaciones y derechos que tendran
las dos partes para que se efectle la
transportacion de la carga de forma
segura y bajo los parametros de las
leyes vigentes.

En el mddulo del transportista,
implementar este paso de contrato
digital al momento en el que el
transportista 0 empresa de transporte
se registra en ProntoCarga.com, al
igual que en el del cliente que
contrata el servicio.

Nota: Fuente propia

Objetivo: Comunicar las evidencias de los beneficios que se obtienen al contratar
los servicio de ProntoCarga.com, de tal forma que permitan que los potenciales clientes

contraten con confianza el servicio.

Estrateqgias:

6. Implementar un proceso de llamada pos-contratacion del servicio, para dar la
confianza y tranquilidad al cliente de que contraté con una empresa que
existe fisicamente y le brinda el soporte y seguridad necesarias.

7. Fortalecer el servicio de atencion y soporte a clientes para los procesos de

contratacion, recoleccion, transporte y entrega de mercancias.



74

Plan de accion:

Tabla 19.
Plan de accion para las estrategias No. 6 y 7_orientadas a producto.
Accion Detalle
Contratacion de Se requiere contratar una persona que
personal atienda y asista a los clientes, que
controle las operaciones, logistica y
seguridad de los envios.
Capacitacion al Se le debe capacitar al personal en
personal temas relacionados a una adecuada

atencion al cliente, gestion y control
de operaciones.

Nota: Fuente propia

45.2 Plaza o Distribucion

4.5.2.1 Estrategiasy plan de accion para plaza

A continuacién, se mostraran las estrategias disefiadas para alcanzar los objetivos

planteados con respecto a la plaza:

Objetivo: Mejorar la seguridad en los procesos de transporte de carga y su nivel de
percepcion hacia los clientes para atraer nuevos usuarios y fidelizar a los actuales dentro de

los siguientes 6 meses.

Estrateqgias:

8. Establecer un departamento dentro de la empresa dedicado al control
operativo, logistico, y de seguridad del manejo y transporte de mercancias.

9. Crear alianzas estratégicas con empresas o tiendas fisicas y virtuales que se
enfoquen principalmente en vender mobiliario, electrodomesticos o articulos
de volumen medio y grande, que tengan una cobertura de venta regional o

nacional.
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Plan de accion:

Tabla 20.

Plan de accion para las estrategias No. 8 y 9 orientada a plaza.
Accion Detalle

Incremento de Puesto de trabajo, mesa, silla y anaquel para

mobiliario de oficina una persona.

Equipo informatico Computador.

Calificarse como A través de la tecnologia de

servicio de transporte  ProntoCarga.com brindar informacion de

autorizado de tiempo de entrega y costo preferencial a la

empresas con las que  tienda o empresay al cliente en tiempos

se generen alianzas minimos para satisfaccién de ellos, y con el
objetivo de volvernos la primera opcion de
transporte.

Nota: Fuente propia

45.3 Precio

45.3.1 Estrategiasy plan de accion para precio

A continuacion, se mostraran las estrategias disefiadas para alcanzar los objetivos

planteados con respecto al precio:

Objetivo: Aumentar el porcentaje de ventas anuales con respecto a los afios

precedentes, de forma continua durante los préximos 5 afios.

Estrategias:

10. Implementar algoritmo de célculo de precio base para el transporte de
carga.

11. Incrementar la tasa de comision por servicio de transporte de mercancias
realizado.

12. Actualizacién y ampliacion de base de datos de precios.
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Plan de accion:

Tabla 21.
Plan de accion para las estrategias de la No. 10 a la 12 orientadas a precio.
Accion Detalle

Contratar profesional para  El profesional que se contrate debe

el desarrollo del algoritmo. desarrollar un algoritmo matematico
gue toma en cuenta variables como
distancia, peso, volumen y cantidad
para el calculo del precio base de

transporte.
Incrementar la tasa de Del 10 al 15% por cada servicio de
comision a los transporte.
transportistas afiliados.
Cobrar una tasa a los Por un valor de US $6,5.

usuarios por uso de la
plataforma y los beneficios
que obtienen de ésta.

Implementar el algoritmo ~ Programar dentro de la aplicacion
en la plataforma digital. web y mavil el algoritmo y actualizar
la base de datos.

Nota: Fuente propia

Nota: Es necesario contar con un algoritmo para el célculo del precio del transporte
de mercancias debido a que se ha podido evidenciar que aunque con el método de subasta
inversa entre las ofertas presentadas por los afiliados se intenta dar el mejor precio al cliente,
en varias ocasiones estas cotizaciones emitidas por los transportistas son con valores muy
elevados, provocando que el potencial contratante desista de hacerlo. Este inconveniente se
quiere superar con el calculo automatico del precio del transport,e de tal forma que sea justo

y beneficioso para el transportista, el cliente y la plataforma.

Nota: La estrategia de incrementar la tasa de comision a los transportistas e
implementar una tasa a los usurarios incidird directa y positivamente en los ingresos de la
empresa. Ademas, se considera que este incremento no afectard a las partes de forma
significativa, sino que si van a estar dispuestas a pagar por los beneficios que les brinda la

plataforma a cambio de obtener comodidad, seguridad, rapidez y ahorro.
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454 Promocion

45.4.1 Estrategiasy plan de accion para promocion

A continuacion, se mostraran las estrategias disefiadas para alcanzar los objetivos

planteados con respecto a la promocion:

Objetivos:

e Incrementar la cantidad de personas que conozcan la plataforma
ProntoCarga.com, a través de campafas sistematicas durante los proximos

dos afios, que permitan extender la difusidn de sus servicios y beneficios.

e Aumentar el porcentaje de ventas anuales con respecto a los afios precedentes

de forma continua durante los proximos 5 afios.

Estrateqgias:

13. Desplegar campafas publicitarias Ilamativas para el segmento objetivo en
redes sociales y en motores de busqueda, que permitan difundir de forma
progresiva y sostenida la existencia de la compafiia, sus servicios y

beneficios.

Nota: realizar publicaciones diarias acorde a la campafa planeada en redes
sociales (principalmente en Facebook) y en motores de busqueda
(principalmente Google), parametrizando estas plataformas, de tal forma
que las publicaciones lleguen en mayor porcentaje a personas dentro del

segmento objetivo.
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Plan de accion:

Tabla 22.

Plan de accion para la estrategia No. 13 orientada a promocién.
Accion Detalle

Generar camparias Estas deben ir enfocdndose en cada
publicitarias para beneficio que entrega la marca de

posicionar lamarcay  forma alternada, tratando de
atraer mas visitantesa  posicionarla en el mercado y en la
la plataforma. mente de los consumidores.

Generar campafias con  La idea es incentivar a personas que
respecto a ocasionesy  residen en la provincia de Pichincha

temporadas pero que provienen de otras regiones
comerciales especiales  del pais donde tienen familiares, a que
0 estacionarias. envien sus regalos por ocasiones

especiales o articulos de temporada a
través de ProntoCarga.com.

Nota: Fuente propia

Objetivos:

e Mejorar la seguridad en los procesos de transporte de carga y su nivel de
percepcion hacia los clientes para atraer nuevos usuarios y fidelizar a los

actuales dentro de los siguientes 6 meses.

e Comunicar las evidencias de los beneficios que se obtienen al contratar los
servicio de ProntoCarga.com, de tal forma que permitan que los potenciales

clientes contraten con confianza el servicio.

Estrategias:

14. Robustecer la infraestructura tecnologica y el software de la plataforma con
la intencién de evitar fallas técnicas o tiempos de respuesta muy grandes a
las acciones de los usuarios, que deriven en el desistimiento de la

contratacion del servicio.
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15. Gestionar una comunidad digital de usuarios de la plataforma, que a través

de sus comentarios sobre la experiencia con el transporte de sus mercancias

puedan influenciar de manera positiva en otros potenciales consumidores

del servicio.

Plan de accion:

Tabla 23.

Plan de accion para las estrategias No. 14 y 15 orientadas a promocion.

Accidén

Inversién en
mejoramiento de la
infraestructura
tecnoldgica.

Adicionar una opcion
en el menu principal
de la plataforma que se
Ilame comunidad.

Gestionar mas
activamente las Fan
Pages en redes
sociales.

Detalle

Mejorar las capacidades de la
plataforma en hardware y software,
para evitar posibles fallas técnicas y
caidas de la plataforma por aumento
de uso de la plataforma.

Esta opcion va orientada a mostrar los
comentarios y experiencia de los
usuarios, y que sirva como referencia
a nuevos visitantes

Se espera activar el posteo y
promociones a través de las Fan
Pages en redes sociales para
incentivar el aumento de seguidores, y
la referencia positiva para nuevos
visitantes.

Nota: Fuente propia
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CAPITULO YV

5. ANALISIS FINANCIERO

En este capitulo se va a exponer cual es la situacion financiera actual de
ProntoCarga.com, también el presupuesto de inversion calculado para aplicar el plan de

mercadeo, junto con la proyeccion de ventas y la evaluacion financiera del plan propuesto.

5.1 SITUACION FINANCIERA ANO 2019 PRONTOCARGA.COM

5.1.1 Costos Fijos

Al ser ProntoCarga.com un emprendimiento que se desarrolla en un entorno digital y
debido a las ventajas que brindan las nuevas tecnologias, ha optado por contratar
infraestructura de almacenamiento de memoria, software y servicios digitales en compafiias
externas que ofrecen ademas asistencia técnica y ciberseguridades. Lo que permite
implementar estos proyectos a bajos cotos y de forma remota, desde cualquier lugar.

Tabla 24.

Costos Fijos afio 20109.

Rubro Valor Valor
(Mensual) (Anual)

Internet $39,00 $468,00

Dominio de la plataforma en Internet $0,72 $8,68

Hosting correo electrénico $1,08 $12,96

Publicidad digital (Google y Facebook)  $232,00 $2.784,00

Honorarios contador externo $50,00 $600,00

Total $322,80 $3.873,64

Nota: Fuente ProntoCarga.com



5.1.2 Costos Variables

81

Tabla 25.
Costos Variables afio 20109.
Rubro Valor Valor
(Mensual)  (Anual)
Hosting web
(espacio + control de capacidades del $3,00 $36,00
servidor)
Telefonia Fija $8,00 $96,00
Telefonia Movil $27,00 $324,00
Total $38,00 $456,00
Nota: Fuente ProntoCarga.com
Tabla 26.
Totalidad de Costos afio 2019.
Rubro Valor Valor
(Mensual)  (Anual)
Costos Fijos Totales $322,80 $3.873,64
Costos Variables Totales $38,00 $456,00
Costos Totales $360,80 $4.329,64
Cantidad de servicios realizados en 2019 28 336
Costo unitario de comision por servicio $12,89 $12,89
Costos Variables unitarios por servicio $1,36 $1,36
Nota: Fuente ProntoCarga.com
5.1.3 Estado de resultados
Tabla 27.
Ventas del afio 2019.
Ventas Ventas Ventas
(Anuales) (Mensuales) (Semanales)
Cantidad de Servicios
Tipo de Carga (Encomienda) 296 24,67 6,17
Tipo de Carga (Privada) 40 3,33 0,83
Total Global 336 28 7
Total de Ingresos
Tipo de Carga (Encomienda) $3.842,08 $320,17 $80,04
Tipo de Carga (Privada) $519,20 $43,27 $10,82
Total Global $4.361,28 $363,44 $90,86

Nota: Fuente ProntoCarga.com
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En el afio 2019, el nimero de servicios vendidos fue de aproximadamente uno por
dia (28 al mes), y la comision promedio cobrada a los transportistas afiliados por cada
servicio vendido fue de US $12,98 (en promedio el 10% del valor del flete). Lo cual
comparandolo con el costo unitario de comisidn por servicio que corresponde a US $12,89
(ya sea para carga de tipo encomienda o privada), le entreg6 a la plataforma un margen de

ganancia muy pequefio, de apenas el 0,75% por servicio.

Tabla 28.
Estado de Resultados afio 2019.

Valor
Rubro (Anual)
Ventas $4.361,28
Costos de Ventas $3.729,64
Utilidad Bruta $631,64
Gastos Administrativos $600,00
Utilidad Operativa (EBIT) $31,64
Gastos Financieros $-
BAIT (Beneficios Antes de $31,64
Participaciones e Impuestos)
Impuesto a la Renta $7,91
Utilidad Neta $23,73

Nota: Fuente ProntoCarga.com

Es urgente para asegurar la sostenibilidad del modelo de negocios, mejorar el nivel
de ingresos y el margen de ganancia, por lo que es necesario incrementar la cantidad de
ventas de servicios mensual, la tasa de comision por flete a los transportistas afiliados, e

implementar una tasa por uso de la plataforma a los usuarios.

5.1.4 Punto de Equilibrio

En el afio 2019 los costos fijos totales fueron de US $3.873,64, el precio de venta
unitario promedio por servicio fue de US $12,98, y el costo variable unitario por servicio de
US $9,68. Con estos datos se calculo el punto de equilibrio del afio 2019 obteniendo el

siguiente resultado:

Costo fijo total

Punto de Equilibrio =
4 Precio de venta — Costo variable unitario

3873,64

Punto de equilibrio = 1798 — 136 = 333,36 servicios anuales
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Ventas minimas para alcanzar el punto de equilibrio = 28 servicios mensuales.

Facturacion minima para alcanzar el punto de equilibrio = US $360,8 mensual

Punto de Equilibrio

$700,00
$600,00
$500,00
$400,00
$300,00
$200,00 28; $360,80

$100,00

0 10 20 30 40 50 60

Cantidad de Servicios

Costo Total Ingresos

Figura 21. Punto de Equilibrio afio 2019 ProntoCarga.com.

Fuente: propia

Con este dato calculado y comparandole con la cantidad de servicios vendidos, se
puede decir que en el afio 2019 ProntoCarga.com ha realizado el minimo de servicios (28
mensuales), con el minimo de ingresos por ventas mensuales de US $363,44, por lo que su
utilidad anual ha sido casi nula de US $23,73.

Para que la plataforma pueda mantener sus operaciones los proximos afos, se deben
implementar las acciones formuladas en el plan de mercadeo, con ello se espera incrementar

sustancialmente las ventas y obtener margenes de ganancia aceptables para los accionistas.
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5.2 PRESUPUESTO DE INVERSION PARA IMPLEMENTAR EL PLAN DE
MERCADEO

El presupuesto calculado para la implementacion del plan de marketing a través de
los proximos 5 afios es equivalente a USD $73.829,09, los cuales serén invertidos en cinco
etapas, con el proposito de no crear un desbalance significativo en los flujos de cada afio, asi
como priorizar las necesidades de inversion de acuerdo con lo planeado. De este monto,
USD $4.460 corresponden a inversiones que se efectuaran en actividades que se ejecutaran
en una sola ocasion, y USD $69.369,09 seran inversiones de forma recurrente durante los

proximos cinco afios, principalmente destinados al rubro de promocién.

Tabla 29.
Tipo de Inversiones por Rubro del Mix de Marketing.

No. de Inversiones Inversiones Total
Rubro . ..

Acciones (Unica vez) (recurrentes)
PRODUCTO 10 $3.180,00  $- $3.180,00
PLAZA 3 $1.050,00  $- $1.050,00
PRECIO 2 $200,00 $- $200,00
PROMOCION 6 $30,00 $69.369,09 $69.399.09
Total 21 $4.460,00  $69.369,09 $73.829,09

Nota: Fuente propia

Tabla 30.

Montos de Inversion por Etapas.

Rubro E1/2021 E2/2022 E3/2023  E4/2024 E5/2025

PRODUCTO  $2.530 $450 $3.200 $3.000 $3.000

PLAZA $200 $- $850 $- $-

PRECIO $200 $- $- $- $-

PROMOCION  $5.960 $13.647,5 $17.259,4 $21.774,2
$10.758

Total $8.890 11.208  $14.6975 $17.259,4 $21.774,2

Nota: Fuente propia
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Detalle de Inversiones en las acciones para el rubro de Producto.

Accién

Desarrollo de la aplicacion
movil de ProntoCarga.com

Implementar boton de
pago.

Desarrollo del médulo de
seguimiento en la version
web de la plataforma.

Adaptacion de la base de
datos para almacenar
coordenadas del GPS.

Generar reuniones de
capacitacion y acuerdos
entre agentes de seguros,
transportistas afiliados y
personal
ProntoCarga.com.

Modificar el médulo del
cliente en la version web.

Contratar los servicios
legales de un abogado para
la redaccion de un contrato
que deberan estar de
acuerdo en aceptar el
cliente y el transportista
afiliado para movilizar la
carga.

Implementacion del
contrato digital en la
plataforma.

Costo
Anual

$1.500

$250

$500

$150

$400

$50

$100

$30,00

Detalle

Debe contener 2 mddulos para
tener una interfaz para clientes
y otra para transportistas
afiliados.

Con la finalidad de dar méas
opciones de pago a los
usuarios y de recaudacion a la
plataforma.

La version web y movil
mostraran en pantalla la
ubicacion satelital en tiempo
real de la carga transportada.

Todas las coordenadas
emitidas por la App mavil del
transportista se guardaran en
una base de datos.

Gestionar el evento donde se
llevaran a cabo estas reuniones
(local, cofee break, etc.).

En el médulo del cliente se
debe incluir la opcién para
contratar seguro para su carga.

Este contrato debera estipular
las obligaciones y derechos
que tendran las dos partes para
que se efectle la transportacion
de la carga de forma segura'y
bajo los parametros de las
leyes vigentes.

En el mddulo del transportista,
implementar este paso de
contrato digital al momento en
que el transportista 0 empresa
de transporte se registra en
ProntoCarga.com, al igual que
en el del cliente que contrata el

Etapa
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servicio.
Contratacion de personal Gasto Se requiere contratar una
administ. persona que atienda y asistaa  2|3]4/5
los clientes, que controle las
operaciones, logistica'y
seguridad de los envios.

Capacitacion al personal $200 Se le debe capacitar al personal 3
en temas relacionados a una
adecuada atencidn al cliente,
gestién y control de
operaciones.

Total $3.180

Nota: Fuente propia

Tabla 32.

Detalle de Inversiones en las acciones para el rubro de Plaza.

Accion Costo Detalle Etapa
Anual

Incremento de mobiliario $450 Puesto de trabajo, mesa, silla'y 3

de oficina. anaquel para una persona.

Equipo informético. $400 Computador. 3

Calificarse como servicio  $200 A traves de la tecnologia de 1

de transporte autorizado de ProntoCarga.com brindar

empresas con las que se informacion de tiempo de

generen alianzas. entrega y costo preferencial a
la tienda o empresa y al cliente
en tiempos minimos para
satisfaccion de ellos, y con el
objetivo de volverse la primera
opcidén de transporte.

Total $1.050

Nota: Fuente propia
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Tabla 33.
Detalle de Inversiones en las acciones para el rubro de Precio.
Accién Costo Detalle Etapa
Anual
Contratar profesional para ~ $150 El profesional que se contrate 1
el desarrollo del algoritmo. debe desarrollar un algoritmo
matematico que tome en
cuenta variables como:
distancia, peso, volumen y
cantidad, para el calculo del
precio base de transporte.
Incrementar la tasa de $0 Del 10 al 15% por cada
comision a los servicio de transporte.
transportistas afiliados.
Cobrar una tasa a los $0 Por un valor de US $6,5.
usuarios por uso de la
plataforma y los beneficios
que obtienen de ésta.
Implementar el algoritmo ~ $50 Programar dentro de la
en la plataforma digital. aplicacién web y movil el 1
algoritmo y actualizar la base
de datos.
Total $200
Nota: Fuente propia
Tabla 34.
Detalle de Inversiones en las acciones para el rubro de Promocion.
Accién Costo Detalle Etapa
Anual
Generar campafias Inversion Estas deben ir enfocandose en  1]2|3|4/5
publicitarias a favor de recurrente, los objetivos planteados en
posicionar la marcay valor que se esta investigacion, realizar post
atraer mas visitantes a la ird en redes sociales
plataforma. incrementando  periddicamente por el tiempo
en las que dura la campana.
diferentes
etapas
Desarrollar post llamativos Inversion Los artes desarrollados deben  1|2|3]4|5
y que se identifique con el  recurrente, estar orientados a comunicar
segmento objetivo. valor que se los beneficios que brinda la
ird empresa: comodidad, rapidez,
incrementando  ahorro, asistencia y sobre todo
en las seguridad en todos los




88

diferentes procesos.

etapas
Generar campafas con Valor incluido La idea es incentivar a 112|3]4|5
respecto a ocasiones y en los costos  personas que residen en la

temporadas comerciales de campafias  provincia de Pichincha pero
especiales o estacionarias.  publicitarias que provienen de otras
recurrentes regiones del pais donde tienen

familiares, a que envien sus
regalos por ocasiones
especiales o articulos de
temporada, a través de
ProntoCarga.com.

Inversién en mejoramiento  $200,00 en Mejorar las capacidades de la  3/4|5
de la infraestructura cada etapa plataforma en hardware y
tecnoldgica. software, para evitar posibles
fallas técnicas y caidas de la
plataforma por aumento de uso
de la plataforma.

Adicionar una opcién enel  $30,00 Esta opcion va orientada a 2
mend principal de la mostrar los comentarios y
plataforma de nombre: experiencia de los usuarios,
comunidad que sirva como referencia a

nuevos visitantes

Gestionar mas activamente Valor incluido  Se espera activar el posteo y 1|2|3]4|5

las Fan Pages en redes en los costos ~ promociones a través de las

sociales de campafias  Fan Pages en redes sociales
publicitarias para incentivar el aumento de
recurrentes seguidores, y la referencia

positiva para nuevos visitantes.

Total $69.399,09

Nota: Fuente propia

5.3 FINANCIAMIENTO

El financiamiento para la implementacion del plan de mercadeo se efectuaré en el
primer afio por el valor de US $10.956,79 con recursos de los accionistas de la empresa;
mientras que para los siguientes afos se proyecta poder cubrir estos costos con los recursos

propios generados en las operaciones anuales de la empresa.
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54 PROYECCION DE VENTAS

5.4.1 Proyeccion de ventas

Tabla 35.
Proyeccion de ventas en cantidad de servicios para los préximos 5 afios.

Afio Q. Servicios Q. Servicios Q. Servicios %

Diarios Mensuales Anuales Variacion
Afio 2019 0,93 28 336
Afio 2021 2 60 720 114%
Afio 2022 5 150 1800 150%
Afio 2023 8 240 2880 60%
Afo 2024 12 360 4320 50%
Afio 2025 17 510 6120 42%

Nota: Fuente propia

Con la puesta en marcha del plan de mercadeo, se espera tener un crecimiento de
ventas que al menos duplique la cantidad de servicios que se realicen afio a afio durante las
primeras dos etapas de su implementacion; y que paro los siguientes tres afios se tenga un

crecimiento menor pero sostenido.

En el afio 2019 se cobraba un valor por comisién del servicio de transporte de
mercancias a los transportistas afiliados del 10%, lo que en promedio fue equivalente a US

$12,98. Valor con el que no se puedo tener ingresos que dejen utilidades.

Dos acciones se proponen en el rubro de precio del mix de marketing para mejorar el
nivel de ingresos durante los siguientes cinco afos; la primera es incrementar la tasa de
comision cobrada a los transportistas afiliados por cada servicio realizado, del 10% al 15%,
lo cual equivaldria en promedio a un valor de US $19,5. La segunda es cobrar también una
tasa de comision a los usuarios por la utilizacion y los beneficios que les brinda la

plataforma, por un valor de US $6,5.
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Sumadas las dos tasas equivaldria a una comision total promedio del 20% del precio

del servicio, que es igual en promedio a un valor de US $26.

Tabla 36.
Proyeccion de ventas en dolares para los proximos 5 afios.
Afio Comision Q. Ventas Ventas %

por Servicio  Anuales Anuales Variacion
Afio 2019 $12,98 336 $4.361,26
Afo 2021 $26,00 720 $18.720 114%
Afio 2022 $26,00 1800 $46.800 150%
Afo 2023 $26,00 2880 $74.880 60%
Afio 2024 $26,00 4320 $112.320 50%
Afio 2025 $26,00 6120 $159.120 42%

Nota: Fuente propia
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Tabla 37.

Estado de resultados proyectados para los préximos 5 afos.

Rubro Afo Afo Afo Afo Afo Afo
2019 2021 2022 2023 2024 2025

Ventas $4.361,26 $18.720  $46.800 $74.880 $112.320  $159.120

Costos $3.729,64 $1.466,79 $2.932,51 $4.187,58 $5.987,59  $8.237,60

Ventas

Gastos Plan ~ $- $8.890,00 $11.208 $14.697,5 $17.259,38 $21.774,22

Mercadeo

Utilidad $631,64  $4.194,11 $8.864,89 $18.379,26 $31.578,41 $47.605,96

Bruta

Gastos $600,00  $600,00  $10.719,00 $15.333,60 $21.485,40 $21.485,40

Admin.

Utilidad $31,63 $7.763,21 $21.940,49 $40.661,32 $67.587,64 $107.622,79

Operativa

Gastos $- $- $- $- $- $-

Financieros

BAIT $31,63 $7.763,21 $21.940,49 $40.661,32 $67.587,64 $107.622,79

Participacion $- $- $- $6.099,20 $10.138,15 $16.143,42

Trabajadores

Utilidad $31,63 $7.763,21 $21.940,49 $34.562,12 $57.449,49 $91.479,37

Gravable

Impuesto $7,91 $1.940,80 $5.485,12 $8.640,53 $14.362,37 $22.869,84

a la Renta

Utilidad $23,72 $5.822,41 $16.455,37 $25.921,59 $43.087,12 $68.609,53

Neta

Nota: Fuente propia
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Nota: En los costos de ventas se proyecta un incremento en su parte variable acorde

al porcentaje de variacion de las ventas, y en su parte fija del 20%, a partir del afio 2023.

Nota: Con respecto a los gastos administrativos, a partir del afio 2022 se proyecta el

pago de salario al administrador y la incorporacién de un operador. Se puede ver esta

informacidén mas ampliamente en el Anexo No. 7.

55 EVALUACION FINANCIERA

5.5.1 Tasa interna de retorno (TIR)

Tabla 38.

Calculo del TIR.

Periodo Flujo de Fondos
0 $-10.956,79
Afio 2021 $5.822,41

Afo 2022 $16.455,37

Afio 2023 $25.921,59

Afo 2024 $43.087,12

Afio 2025 $68.609,53

TIR 125%

Nota: Fuente Propia

5.5.2 Valor actual neto (VAN)

Tabla 39.
Calculo del VAN.

VAN $57.634,89

Nota: Fuente Propia

Se puede verificar después de calcular el TIR y el VAN, que si es viable la inversion

en el plan de mercadeo y que se va a tener utilidad en los flujos proyectados.
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CAPITULO VI

6. CONCLUISIONES Y RECOMENDACIONES

6.1 CONCLUSIONES

La propuesta de la plataforma ProntoCarga.com es innovadora dentro del
segmento de mercado del transporte de carga, ya que las compafiias han
gestionado su oferta de servicio de una forma muy tradicionalista y sin
brindarle mayores facilidades o beneficios a los usuarios. Sin embargo, lo que
le ha faltado para poder venderse bien ha sido su falta de claridad con
respecto a qué tipo de cliente esta orientada esta propuesta y qué espera del

otro lado el potencial consumidor del servicio para confiar en contratarlo.

Del analisis de los datos del sistema informético de la plataforma y de Google
Analytics se pudo conocer que en el afio 2019 del total de personas que
visitaron la plataforma, solo el 9% contrataron el servicio; asimismo se pudo
conocer que el tipo de envio con mayor porcentaje de contratacion (88%) fue
el denominado carga por encomienda (consolidado), y que con mayor
frecuencia se envian articulos del hogar y oficina. Ademas, se conocio6 que el
dispositivo electrénico a traves del que acceden en mayor cantidad a la
plataforma es por teléfonos celulares inteligentes (66%) y que el canal digital
a través del cual la mayoria de las personas conocen de la existencia de

ProntoCarga.com es por el navegador de Google, con un 73,8%.

Los datos estadisticos de ProntoCarga.com han permitido conocer las
falencias en los procesos internos y de comunicacion que tiene la empresa.
Con las estrategias implementadas en este documento, se espera alcanzar los
objetivos trazados, ya que ProntoCarga.com goza de gran demanda por parte
del publico, demanda que no ha podido ser atendida por deficiencias
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netamente internas, que al ser solucionadas, incrementaran exponencialmente

los resultados.

A través del estudio de mercado se pudo saber que el 68,9% de las personas
encuestadas atribuyeron el desistimiento de la contratacion del servicio de
transporte a motivos relacionados con un factor de seguridad, por lo que las
estrategias, acciones y procesos que se implementen deben estar orientadas a
dar una percepcién de seguridad a los potenciales clientes, antes, durante y
después de efectuar un envio a través de la plataforma, aasi como darles a
conocer respecto a los beneficios que se pueden obtener al confiar en la

marca.

En el proceso de desarrollo de este trabajo se pudo identificar que el
segmento al que va dirigido la oferta de ProntoCarga.com, es personas
naturales de condicion socioecondmica media y alta, que priorizan la
facilidad y la comodidad antes que los precios bajos; que usan smartphones o
computadoras para comprar productos y servicios en linea, debido a los
beneficios que les brindan estas tecnologias tales como rapidez, comodidad, y
ahorro. Ademas, se desarrollé la propuesta de valor, que consiste en: ser la
opcion mas comoda, rapida y segura para contratar servicios de transporte de
mercancias puerta a puerta desde el lugar donde se encuentre el cliente y

desde el dispositivo electronico que prefiera, en tres sencillos pasos.

El plan de mercadeo disefiado para la plataforma ProntoCarga.com tiene
como objetivo incrementar la cantidad de personas que conocen del servicio,
aumentar el porcentaje de ventas anuales, mejorar la seguridad en los
procesos de transporte de carga y su nivel de percepcién hacia los clientes, y
comunicar las evidencias de los beneficios que se obtienen al contratar los
servicio de ProntoCarga.com. Para esto se han planteado 15 estrategias y 22
acciones, entre las que mas destacan estan: el desarrollo de la aplicacion
movil; implementar el servicio de tracking del trayecto de movilizacion de la
mercancia; ofrecer el servicio de aseguramiento de carga; implementar la
emisién de un contrato de transporte de carga; asi como otras, orientadas a
mejorar los procesos internos de la empresa. También estan las enfocadas en

redisefiar la estrategia de precios para poder incrementar los ingresos, a
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cambio de un servicio con valor agregado. Y ademas estan las encauzadas a
promocionar de manera efectiva la plataforma y atraer mas clientes dentro del

segmento objetivo.

o El marketing digital es una aplicacion del marketing tradicional que utiliza un
medio tecnoldgico-digital como canal para comunicar; explotando sus
ventajas como son: la segmentacion, eficiencia en recursos, y tiempo de
entrega. EI marketing digital ha sido un medio que ProntoCarga.com no ha
utilizado correcta y eficientemente para comunicar sus beneficios e

incrementar sus ingresos.

e La informacion financiera del afio 2019 mostr6 que la empresa practicamente
no generaba utilidades, por lo que, a través de las estrategias y acciones
postuladas en este plan de mercadeo se espera incrementar los ingresos, esto
como resultado de un mayor nimero de personas que conocerdn de la
existencia de la plataforma, que la usardn y que contrataran los servicios. Asi
como también a través de nuevas politicas de precios que incluyen
incrementar el porcentaje de comision que se cobra a los socios
transportistas, y afiadir una tasa por uso de la plataforma a los clientes. Esta
estrategias en su conjunto permitiran obtener en los proximos cinco afios
flujos positivos y ganancias, por lo que es viable y necesaria la inversion en

este plan propuesto.

6.2 RECOMENDACIONES

e ProntoCarga.com es un facilitador para la contratacion del servicio de
transporte de carga, donde por medio de una aplicacion digital permite que el
cliente demandante de transporte para su carga pueda tener varias
cotizaciones para su requerimiento, en un mismo lugar. Por esta razon se
recomienda cobrar un porcentaje o rubro extra al cliente contratante adicional
al 15% que pagara el transportista del valor proformado. Aplicaciones que
utilizan el mismo modelo de negocio como Uber, Cabify, Globo, Rapi, etc.,
que utilizan economia colaborativa para facilitar la contratacion de un

servicio o producto, tienen un fee extra que se cobra al cliente, adicional al
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que paga el prestador de servicio o producto. Esto con el fin de potenciar la

rentabilidad del negocio para garantizar su permanencia en el mercado.

Se recomienda reducir el tiempo que tardan los transportistas registrados en
ingresar su cotizacion a la solicitud de transporte en la plataforma, para que
los clientes puedan tener todas las cotizaciones de su requerimiento lo antes
posible y no tenga que buscar otras opciones de transporte. Es por esto por lo
que el desarrollo de la aplicacion movil para transportistas es fundamental.
Adicional, se recomienda desarrollar un algoritmo de célculo del valor del
flete para que se obtenga el precio méas justo, tanto para transportista como
para los clientes.
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ANEXO 1. FORMULARIO DE ENCUESTAS

ENCUESTA

éCual es larazén por la que usted no ha concretado el uso de nuestro servicio ?

SELECCIONE
ProntoCa rga.com ; Zii::;‘:z‘:l cliente
Lieva o envia al mejor precio
3 |Forma de Pago
1. Si la respuesta fue positiva a la opcion de Seguridad para el transporte de sus envios: Sl NO
1.1 ¢Usted contrataria nuestro servicio si le ofrecieramos servicios adicionales como
los que se mencionan a continuacion?:
Seguro para su encomienda
Rastreo Satelital 24/7 para su encomienda.
Informacion detallada del transporte y del transportista
2. Si la respuesta fue positiva a la opcién de Atencidn al Cliente para el transporte de sus enviq Sl NO
2.1 ¢Usted contrataria nuestro servicio si le ofrecieramos servicios adicionales como
los que se mencionan a continuacion?:
Servicio personalizado en cada uno de sus envios
3. Si la respuesta fue positiva a la opcion de Formas de Pago para el transporte de sus envios: Sl NO
¢Usted contrataria nuestro servicio si le ofrecieramos servicios adicionales como
31 los que se mencionan a continuacion?:
Pago en efectivo
Transferencia Electrénica
Depdsito Bancario
Botdn de Pago (Tarjeta de crédito)
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ANEXO 2. TABULACION DE DATOS DE LAS ENCUESTAS

LrontoCarga.com

Lleva o envia al mejor precio

TABULACION DE DATOS DE L#& ENCUESTAS REALIZADAS

G y At.encién al Forma de
G || s e Ateflcnon al | Cliente con Forma de Pago con
%) al Total Cliente respecto al Pago respecto al
%) (%) total (%) total
(%) (%)
100,00 100,00 100,00
67,35 47,14 43,75 10,00 100,00 7,14 64,29
32,65 22,86 56,25 12,86 - - 35,71
70,00 22,86 7,14 100,00
- 100,00 100,00 100,00
SI 59,09 43,33 40,00 6,67 100,00 10,00 60,00
NO 40,91 30,00 60,00 10,00 - - 40,00
73,33 16,67 10,00 100,00
- 100,00 100,00 100,00
SI 70,00 46,67 20,00 3,33 20,00 3,33 53,33
NO 30,00 20,00 80,00 13,33 80,00 13,33 46,67
66,67 16,67 16,67 100,00
_ 100,00 100,00 100,00
SI 66,67 44,00 25,00 6,00 60,00 6,00 56,00
NO 33,33 22,00 75,00 18,00 40,00 4,00 44,00
; 66,00 24,00 10,00 100,00
SI 66,13 45,56 34,21 7,22 66,67 6,67 59,44
NO 33,87 23,33 65,79 13,89 33,33 3,33 40,56
| a1 1000| 100,00
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ANEXO 3. OBJETIVOS, ESTRATEGIAS Y ACCIONES DEL PLAN DE MARKETING

OBJETIVOS_ESTRATEGIAS ¥ ACCIONES DEL PLAN DE MARKETING TOTAL

Accia

Desarrollo de la aplicacidn mévil de ProntoCarga.com

Estrategias

Crear una App para dispositivos moviles con dos modulos, el primero
orientada al uso de los clientes contratantes del servicio y el segundo
para los transportistas afiliados

- Ilmplementar boton de pago.

Ofrecer alternativas de pago por los servicios a través de medios
electronicos

Desarrollo del médulo de seguimiento en la version web de la
plataforma.

|Adaptacion de la base de datos para almacenar coordenadas del GPS.

Implementar el servicio de tracking del trayecto de movilizacion de la
mercancia en la plataforma web y mowil.

IGenerar reuniones de capacitacion y acuerdos entre agentes de
lseguros, transportistas afiliados v personal de ProntoCarga.com.

6

IModl'fl'car el madule del cliente en la version web.

Ofrecer el servicio de aseguramiento de carga para los clientes.

ntratar los servicios legales de un abogado para la redaccidn de un
ontrato que deberdn estar de acuerdo en aceptar el cliente y el
ransportista afiliado para movilizar la carga.

Implementar la emisian de un contrato de transporte de carga, por el

llmplementacrén del contrato digital en la plataforma.

cual el transportista habilitado, se obliga con el remitente a llevar su
carga a cambio de un valor economico acordado entre las partes

IContratacion de personal

Implementar un proceso de llamada pos-contratacion del servicio, par
dar la confianza y tranguilidad al cliente de gue contratd con una
empresa que existe fisicamente y le brinda el soporte y seguridad
necesario.

10

ICapacitacion al personal

Fortalecer el servicio de atencion y soporte a clientes, para los
procesos de contratacion, recoleccion, transporte y entrega de
mercancias




11

.

Incremento de mobiliario de oficina

104

Establecer un departamento dentro de la empresa dedicado al control
operative, logistico, y de seguridad, del manejo y transporte de

12

[Equipo informatico

MErcancias.

13

14

gue se generen alianzas

Contratar profesional para el desarrollo del algoritmo.

Calificarse como servicio de transporte autorizado de empresas con las|

Crear alianzas estratégicas con empresas o tiendas fisicas y virtuales
que se enfoquen principalmente en vender mobiliario,
electrodomésticos o articulos de volumen medio y grande, que tengan
una cobertura de venta regional o nacional

Implementar algoritmo de cadlculo de precio base para el transporte de
carga.

15

16

Implementar el algoritmo en la plataforma digital.

mas visitantes a la plataforma.

Generar campafias publicitarias a favor de posicionar la marca y atraer

Actualizacion y ampliacion de base de datos de precios.

Desplegar camparias publicitarias llamativas para el segmento objetivofincrementar la cantidad de personas que conozcan la
n redes sociales y en motores de busqueda, que permitan difundir de plataforma ProntoCarga.com, a través de camparias

17

I0esarrollar post llamativos y que se identifique con el segmento
objetivo.

orma progresiva y sostenida la existencia de la compafiia, sus istematicas durante los proximos dos afios, que permitan
ervicios y beneficios. ender la difusidn de sus servicios y beneficios.

18

Generar campafias con respecto a ocasiones y temporadas
comerciales especiales o estacionarias.

Ioesplegar campafias publicitarias llamativas para el segmento objeti
len redes sociales que permitan difundir de forma progresivay
lsostenida la existencia de la compafiia, sus servicios y beneficios.

19

finversidn en mejoramiento de la infraestructura tecnoldgica.

Robustecer la infraestructura tecnoldgica v el software de la

plataforma con la intencion de evitar fallas técnicas o tiempos de
respuesta muy grandes a las acciones de los usuarios, que deriven en e
desistimiento de la contratacion del servicio.

20

comunidad

lAdicionar una opcion en el mend principal de la plataforma de nombre]

|Gestionar una comunidad digital de usuarios de la plataforma, que a
Jtravés de sus comentarios sobre la experiencia con el transporte de su.

21

Gestionar mas activamente las Fan Pages en redes sociales

mercancias puedan influenciar de manera positiva en otros potenciale
jconsumidores del servicio.
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ANEXO 4. COSTOS PRONTOCARGA.COM ANO 2019

COSTOS ANO 2019
Mensual Anual
Costos Fijos Totales S 32280(S 3.873,64
Costos Variables Totales S 38,00(S 456,00

Costos Totales

$ 360,80

$ 4.329,64

Cantidad de servicios realizados en 2019

Costos Variables unitarios por servicio S 1,36 (S 1,36
COSTOS VARIABLES ANO 2019 Valor Valor
(mensual) (anual)
Hosting web
(espacio+control capacidades del servidor) 2 30015 36,00
Teléfonia Fija S 8,00(S 96,00
Teléfonia Movil S 27,00 S 324,00
Total S 38,00 S 456,00
COSTOS FIJOS ANO 2019 Valor Valor
(mensual) (anual)
Internet S 39,00(S 468,00
Dominio de la plataforma en Internet S 0,72 S 8,68
Hosting correo electrénico S 1,08|$ 12,96
Publicidad digital (Google y Facebook) S 232,00|$ 2.784,00
Honorarios contador externo S 50,00(S 600,00
Total S 32280(S 3.873,64
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ANEXO 5. ESTADO DE RESULTADOS PRONTOCARGA.COM
ANO 2019

ESTADO DE RESULTADOS ANO 2019
VENTAS

COSTOS DE VENTAS S 3.729,64
UTILIDAD BRUTA S 631,64
GASTOS ADMINISTRATIVOS

UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) S 31,64
GASTOS FINANCIEROS S -
BAIT (Beneficios antes de participaciones e

. S 31,64
impuestos)

IMPUESTO A LA RENTA S 7,91

UTILIDAD NETA
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ANEXO 6. PUNTO DE EQUILIBRIO DE PRONTOCARGA.COM
ANO 2019

PUNTO DE EQUILIBRIO

COSTO FUO TOTAL
PUNTO DE EQUILIBRIO =

PRECIO DE VENTA - COSTO VARIABLE UNITARIO

Mensual Anual
Cantidad de servicios proyectados 28 336
Costos Variables Totales S 38,00|S 456,00
Costos Fijos Totales S 322,80(S 3.873,64

Margen de ganancia (en porcentaje) 0,75% 0,75%

Costos Variables unitarios por servicio | $ 1,36|S 1,36

Punto de Equilibrio (Cant. de Servicios) 27,77 333,21

Punto de Equilibrio
$700,00
» $600,00
S
S $500,00
- $400,00
8 ' 28; $360,80
v $300,00
2
L $200,00
&
= $100,00
5-
0 10 20 30 40 50 60
Cantidad de Servicios
Costo Total Ingresos
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ANEXO 7. PROYECCION DE GASTOS Y COSTO

PROYECCION DE GASTOS ADMINISTRATIVOS

Rubro
El | | afio 2022 trabajara dio ti

Contador Externo 5 600,005 600,00|5 600,00|S 720,00(5 720,00 | § 720,00 opfer?rlo ene ?,no ra_ alara,me_ ‘o fiempoy en
los siguientes 3 anos el trabajo serd a tiempo completo

Operario 1 5 - 5 - $ 3.981,00|5 B8.075,76|5 8.075,76 | 5 8.075,76

Administrador 3 - $ 6.138,00|% 653784 12.689,64 % 12.689,64
Mota: A partir del afio 2022 se comienza a pagar un
sueldo al administrador, comienza por 400 mensuales
por dos afios y luego se incrementa en el afio 2024 a 800

Gastos Administrativos Total Anual |$ 600,00 |5 600,00 |5 10.719,00 | 5 15.333,60 | S  21.48540|5 21.485,40 mensuales.

PROYECCION DE COSTOS DE VENTAS

Rubro

Hosting web S 5 5 5 3 s

Teléfonia Fija S S 3 S 3 S

Teléfonia Mavil 5 5 S S S 5

Internet S 468,00|5  468,00(5 468,00 | S 561,60|5 561,60 | S 561,60

Dominio de la plataforma en Internet 5 8,68 |5 2,68|5 8,68 |5 10,42 (5 10,42 | 5 10,42

Hosting correo electronico S 12,965 12,96 | 5 12,96 | 5 15,55 |5 15,55 | 5 15,55

Publicidad digital $2.734,00 | & - s - |5 - s - |5 =

Costos de Ventas Total Anual $3.729,64 | $ 1.466,79 |5 2.932,51|5 4.187,58|% 5.987,59 |5 8.237,60




109

ANEXO 8. PROYECCION DE VENTA DE SERVICIOS

Q. Diario [|Q. Mensual | Q. Anual
Aiio 2019 0,93 28 336
Ao 2021 2 60 720
Ao 2022 5 150 1800
Ao 2023 8 240 2880
Aio 2024 12 360 4320
Ao 2025 17 510 6120

VENTA DE SERVICIOS PROYECTADOS

% de Variacion

114%
150%
60%
50%
42%

Costo Unit. | Precio. Unit. [ Q. Ventas Anuales | Ventas Anuales|% de Variacion
Ao 2019 S 12,89 | S 12,98 336| S 4.361,26
Ao 2021 S 15,22 (S 26,00 720( S 18.720,00 |329%
Aio 2022 S 13,81 S 26,00 1800| $ 46.800,00 [150%
Ao 2023 S 11,88 | S 26,00 2880| S 74.880,00 |60%
Aiio 2024 S 10,35| S 26,00 4320($ 112.320,00|50%
Ao 2025 S 8,41|S 26,00 6120/ S  159.120,00 |42%
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ANEXO 9. INVERSION DESAGREGADA EN EL PLAN DE MARKETING

INVERSION PLAN DE MARKETING DESAGREGADO POR TEMPORALIDAD

Costo

Datalle

1 pesarrolle de la aplicacidn mdvil de ProntoCarga.com % 1.500,00| Debe contener 2 madulos para tener una interfaz para clientes y otra para transportistas afiliades
2 Implementar boton de pago. 5 250,00 Con |a finalided de dar mas opdones de pago a los usuarios y de recaudacion a la plataforma.
= Desarrolle del modulo de seguimients en la versidn web de [a 5 500,00{ I versidn web y movil mostraran en pantalla la ubicacidn satelital en tiempo real de |a carga transportada.
plataforma.
q adaptacién de la base de dates para almacenar coordenadas del GPs.| 5 150,00 Todas las coordenadas emitidas por la App mdvil del transportista se guardara en una base de datos.
(Generar reuniones de capacitacien y acusrdos entre agentes de s 400,00 Gastionar el evento donde s llevaran a cabo estas reuniones (local, cofee braak, etc)
5 seguros, transportistas afiliados y personal de ProntoCarga.com.
-] Modificar al modulo del cliente en la versign web. s 50,00{En el mddulo del cliente se debe incluir |a opcidn para contratar seguro para su carga.
(Contratar los servicios legales de un abogado para la redaccign deun | 100,00| Este contrato debera estipular las chligaciones y dereches que tendran las dos partes para que se efectie la
7 contrato qua deberan astar de acuerdo en aceptar el cliente y al transportacion de la carga de forma segura y bajo los parametros de las leyes vigentas.
transportista afiliado para movilizar la carga.
Implementacion del contrate digital en |2 plataforma. 5 30,00| En el mddulo del transportista implementar este pase de contrato digital 3 lo que el transportista o empres
B de transporte se registra en ProntoCarga.com, al igual que en el del cliente que contrata el servicio.
- Contratacion de personal 5 -|Se requiere contratar |:|na persona que atienda y asista a los clientes, que controle las operadiones, logistica
y seguridad de los envios.
(Capacitacion al personal s 200,00 52 le debe capacitar al personal en temas relacionados a una adecuada atencicn al diiente, gestidn y control
10 de operaciones.
11 Incremento de mobiliario de oficina 5 450,00 Puesto de trabajo, mesa, silla y anaguel para una persona.
12 Equipo informatico 5 400,00 Computador.
calificarse como servicio de transporte autorizado de empresascon | 5 200,00( & través de |a tecnologia de ProntoCarga.com brindar informacion de tiempao de entrega y costoe preferencial
13 laz que se genersn alianzas a la tienda o empresa y 2l clients en tismpos minimos para satisfaccidn de ellos y con &l objetivo de
volvernos la primera opcion de transporte.
PRECIO
i Contratar profesional para el desarrollo dal algoritmo. 5 150,00 El profesional que se contrate debe desarrollar un zlgoritme matematico que toma en cuenta variables
comao distancia, peso, volumen y cantidad para el calculo del precio base de transporte.
15 Implementar el algoritmo en |a plataforma digital. ] 50,00 Programar dentro de |a aplicacion web y mavil el algoritmo y actualizar la base de datos.
PROMOCIO
0 ‘Generar campanas publicitarias a favor de posicionar la marca y 5 5.000,00( Estas deben ir enfocandose en los objetivos planteados 2n esta investigacion, realizar post en redes sociales
atraer mas visitantes a la plataforma. periodicamente por el tiempo que dura la campana.
Desarrollar post [lamativos y que se identifique con el segmento s 950,00 Los artes desarrollados deben estar orientadeos a comunicar los beneficios que brinda la emprasa:
2 ohjetivo. comodidad, rapidez, aharro, asistencia y sobre todo seguridad en todos los procesos.
(Generar campanas con respecto a ocasiones y temporadas 5 -|La idea es incentivar a personas que residen en la provincia de Pichincha pero que provienen de otras
1B comerciales especiales o estadonarias. regiones del pais donde tienen familiares, a que envien sus regalos por ocasiones especiales o articulos de
temporada a traves de ProntoCarga.com.
Inversion en mejoramiento de la infrasstructura tecnologica. s 200,00 Mejorar las capacidades de la plataforma en hardware y software, para evitar posibles fallas técnicas y
. caidas de |a plataforma per aumento de uso de la plataforma.
= dicionar una epcion en &l mem principal de la plataforma de 5 30,00( Esta opcion va orientada a mostrar los comentarios y experiencia de los usuarios, que sirva comao referencia
nombre comunidad 2 nuevos visitantes
= Gestionar mas activamente las Fan Pages en redes sociales 5 -|5e espera activar el posteo y promociones a traves de las Fan Pages en redes sociales para incentivar el

aumento de seguidores, y |a referencia positiva para nuevos visitantes.
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ANEXO 10. ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

ESTADO DE RESULTADOS PROYECTADOS

VENTAS S 4.361,26 |5 18.720,00 |5 46.800,00 | 5 74.880,00 | 5112.320,00 | $159.120,00

COSTOS DE VENTAS s 3,729,684 [ 5 1.466,79 (% 2,932,51|S 4.187,58|% 5.987,59|% 8.237,60

COSTOS POR APLICACION DEL PLAN DE MARKETING | § - S 8.890,00 5 11.208,00 |5 14.697,50 |5 17.259,38 (5 21.774,22

UTILIDAD BRUTA 5 631,63 |5 8.363,21|% 32.659,49 | S 55.994,92 | $ 89.073,04 | $129.108,19

GASTOS ADMINISTRATIVOS 5 600,00 | 5 600,00 |5 10.719,00 | S 15.333,60 | $ 21.485,40 |5 21.48540

UTILIDAD OPERATIVA (EBIT) 5 31,635 7.763,21(5 21.940,49 | S 40.661,32 |5 67.587,64 | $107.622,79

GASTOS FINANCIEROS 5 - 5 - 5 5 - 5 - 5 -

BAIT (Beneficios antes de participaciones e

. 5 31,63 | 7.763,21|35 21.940,49 | S 40.661,32 | 5 67.587,64 | $107.622,79

impuestos)

PARTICIPACION DE TRABAJADORES 5 - |5 - |5 - [$ 6.099,20(S$ 10,138,155 16.143,42 — Nota: Apartir del tercer afio se
UTILIDAD GRAVABLE 5 31,635 7.763,21(5 21.940,49 |5 34.562,12 | % 57.449,49 | S 91.479,37 va a adicionar personal a la empresa
IMPUESTO A LA RENTA 5 7,915 1.940,80(5 5.485,12 [5 8.640,53 |5 14.362,37 (S 22.869,84

UTILIDAD NETA S 5 5 16.455,37 S 25.921,59 S 43.087,12 S 68.609,53
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ANEXO 11. CALCULO DEL TIRY EL VAN

PERIODO |FLUJO DE FONDOS
1] 5 -10.956,79
ANO 2021 |3 5.822,41
ANO 2022 |$ 16.455,37
ARO 2023 |3 75.921,59 Entradas
ANO 2024 |$ 43.087,12
ANO 2025 |$ 68.609,53
[ ]
TIR 125%
VAN 557.634,89 Tasa de descuento 25%| - Mota: La tasa de descuento se ha considerado con relacidn

a la tasa de interes para microcréditos de la banca privada

Entradas
Salidas



