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Resumen

La Cooperativa de Transporte Interprovincial Patria, con sede en Quito, es un actor clave
en el sector del transporte interprovincial en Ecuador. Este estudio se centra en la aplicacion del
marketing mix en las cooperativas y en la evaluacion de su impacto en la satisfaccion del cliente,
la rentabilidad y la competitividad.

El Marketing Mix se compone de cuatro elementos: Producto, Precio, Plaza y Promocion.
Para la cooperativa, esto significa ofrecer servicios de transporte interprovincial de alta calidad
(Producto), establecer una estrategia de precios competitivos (Precio), optimizar la distribucion y
accesibilidad (Plaza) y llevar a cabo estrategias de marketing efectivas (Promocién).

Mejorar la satisfaccion del cliente es uno de los principales objetivos y se consigue
apostando por la calidad, la puntualidad y la seguridad. La estrategia de precios debe equilibrar
la rentabilidad con la accesibilidad para los clientes, considerando descuentos y ofertas. La
ubicacion de las terminales y la expansion de rutas son fundamentales para la conveniencia de
los usuarios. Las campafias promocionales y los programas de fidelizacién pueden ayudar a
atraer y fidelizar a clientes.

Los beneficios de un uso efectivo del marketing mix incluyen una mayor satisfaccion del
cliente, mayor rentabilidad y mayor competencia en el sector. Para lograrlo, se recomienda a la
cooperativa realizar investigaciones de mercado, disefiar estrategias de precios flexibles, invertir
en la modernizacion de la flota y la infraestructura de las terminales, y desarrollar campafia.

La metodologia empleada comprende un enfoque de investigacion tanto cualitativo como
cuantitativo, a través de un analisis deductivo que ha servido para recopilar informacion
necesaria en la ejecucion de diversas estrategias para cada componente del Mix de Marketing,

con el propdsito de proponer mejoras continuas. Las técnicas de investigacion han permitido
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identificar la situacion actual del negocio. Fruto de esta investigacion, se han desarrollado
diversas estrategias centradas en los cuatro aspectos principales del marketing mix: producto,
precio, distribucion y promocion, cada uno dispone de sus respectivos parametros para mejorar

el rendimiento comercial del negocio objeto de estudio.

Palabras Clave: MARKETING, MIX DE MARKETING, ESTRATEGIAS, VENTAS,

TRANSPORTE.
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Abstract

The Quito-based Patria Interprovincial Transport Cooperative is a key player in the
interprovincial transport sector in Ecuador. The use of the marketing mix in cooperatives and
assessment of its effects on customer happiness, profitability, and competitiveness are the main
topics of this study. The Marketing Mix is made up of four elements: Product, Price, Place and
Promotion.

For the cooperative, this means offering high-quality interprovincial transport services
(Product), establishing a competitive pricing strategy (Price), optimizing distribution and
accessibility (Place), and carrying out effective marketing strategies (Promotion).

One of the primary goals is to increase client happiness, which is attained by placing bets
on quality, timeliness and safety. Pricing should take into account promotions and discounts
while striking a balance between client accessibility and profitability. For the convenience of
users, terminal locations and route growth are essential. Customer acquisition and retention can
be aided by loyalty programs and promotional efforts.

Increased industry competition, higher profitability, and higher customer happiness are
all advantages of using the marketing mix well. To attain this, the cooperative is recommended
to conduct a market research, design flexible pricing strategies, invest in the refurbishing of the
fleet and terminal infrastructure, and develop a campaign.

The methodology used includes both a qualitative and quantitative research approach,
through a deductive analysis that has served to collect information necessary in the execution of
various strategies for each component of the Marketing Mix, with the purpose of proposing
continuous improvements. The research techniques have made it possible to identify the current

situation of the business. As a result of this research, various strategies have been developed
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focused on the four main aspects of the marketing mix: product, price, distribution and
promotion, each of which has its respective parameters to improve the commercial performance

of the business under study.

Keywords: MARKETING, MARKETING MIX, STRATEGIES, SALES,

TRANSPORTATION.
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Introduccion

Las industrias del transporte hoy en dia se encuentran atravesando multiples altos y bajos,
la perspectiva de un desarrollo econdmico ejemplar estd muy lejos de ser estable, en el Ecuador
cada vez las situaciones se vuelven mas complejas las politicas econdmicas son mas cambiantes
y los sectores estratégicos acarrean un sinnumero de circunstancias por resolver, para el
desarrollo econdémico general estas épocas son cuesta arriba. El sector del transporte en nuestro
pais se ha visto afectado de manera directa a consecuencia de la pandemia a nivel mundial
muchas frecuencias se cerraron y el declive econdémico se pudo visualizar de manera general, el
paso de la pandemia dejo como consecuencia el elevado indice de desempleo, desnutricion,
circulacion monetaria y el desperdicio de la materia prima en ciertos sectores, el sector del
transporte Interprovincial de Pasajeros es uno de los sectores que en los Gltimos afios ha
sobresalido de manera significativa con los denominados apoyos en el tema crediticio por la
entidad financiera BanEcuador, dadas las circunstancias antes mencionadas es menester
contribuir al mejor funcionamiento de la cooperativa de Transportes Interprovincial Patria de la
ciudad de Quito mediante la aplicacion del Mix de Marketing para ayudar a incrementar el nivel
de ventas en el tema de boleterias de la antes mencionada cooperativa, las diferentes estrategias a
implementar serdn monitoreadas de manera continua para poder corroborar si su implementacion
es adecuada o no en el caso de necesitar correcciones es menester poder tomar medidas a tiempo.

El problema que hoy en dia atraviesa la cooperativa de transporte es netamente la baja en
ventas misma que ha ido acarreando por muchas amenazas tal es el caso de que las familias
ecuatorianas han adquirido sus propios vehiculos o0 a su vez se transportan por los denominados
vehiculos VIP por el tema de comodidad, con la aplicacién del mix de marketing se pretende

minimizar o a su vez eliminar esta brecha existente.



15

Antecedentes

El internet ha experimentado una evolucion impresionante desde sus origenes en la década
de 1960. Inicialmente concebido como un proyecto de investigacion de defensa de los Estados
Unidos, el ARPANET.

Internet se ha vuelto esencial en la sociedad actual, ya que ha transformado casi todos los
aspectos de la vida diaria y brinda acceso instantaneo a grandes cantidades de informacion, desde
noticias y datos hasta conocimiento y entretenimiento.

Facilita la comunicacién instantanea y global por correo electronico, redes sociales,
videollamadas y aplicaciones de mensajeria.

Internet ha impulsado el crecimiento del comercio electronico, permitiendo a las
empresas vender productos y servicios en linea, cambiando la forma en que las personas
compran y venden, fomentando nuevos negocios y estimulando la innovacion en industrias que
van desde la tecnologia hasta el entretenimiento. Promueve la globalizacidn, conecta a personas
y empresas de todo el mundo y promueve el intercambio cultural y empresarial a nivel
internacional.

El Marketing Mix se remontan a la década de 1940 y 1950. Fue desarrollado por varios
expertos en marketing, y su evolucion se puede rastrear a lo largo del tiempo. Aqui hay algunos
antecedentes clave:

Neil Borden (1942): Neil Borden, profesor de la Escuela de Graduados en
Administracion de la Universidad de Harvard, propuso la idea del "marketing mix" en 1942,
Borden acufi¢ el término "marketing mix" en su articulo "The Concept of the Marketing Mix",

donde argumentaba que el marketing no podia entenderse como un solo elemento, sino como un
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conjunto de variables que las empresas debian combinar de manera efectiva para alcanzar sus
objetivos.

James Culliton (1948): James Culliton, otro influyente tedrico del marketing, introdujo la
idea de que los especialistas en marketing eran "gerentes de mezcla™. Su trabajo se centraba en
cdémo los especialistas en marketing debian ajustar sus estrategias para satisfacer las necesidades
cambiantes del mercado.

Jerome McCarthy (1960): profesor de marketing en la Universidad de Notre Dame,
Jerome McCarthy popularizé aun mas el concepto de marketing de las 4 P en su libro
"Marketing basico: un enfoque gerencial™ en 1960. McCarthy simplificé este concepto en cuatro
claves elementos: Producto, Precio, Lugar (Distribucion) y Promocion.

El marketing es una disciplina basica en los negocios y se ha desarrollado
significativamente a lo largo del tiempo. Puede definirse como el aglomerado de actividades y
estrategias que utilizan las empresas para identificar, crear, comunicar y ofrecer valor a los
clientes con un objetivo satisfactorio.

Segun Philip Kotler, uno de los pioneros en el ambito del marketing, el marketing mix,
que consta de las "4P" (Producto, Precio, Sitio y Promocion), es un marco importante para la
gestion estratégica del marketing. Kotler sostiene que la correcta implementacion de estas
variables es esencial para satisfacer las necesidades de los clientes y conseguir el éxito del
mercado (Kotler, 2012).

En su obra "Marketing: Teoria, Evolucion, Estructura”, Dr. Philip Sheldrake (2009)
profundiza en la evolucion del marketing y su adaptacion a entornos cambiantes. Sheldrake
enfatiza que el Marketing Mix no es una estructura estatica, y su adaptacion continua es esencial

para mantener su eficacia en mercados dindmicos.
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En su investigacion sobre la percepcion del cliente, Gerald Zaltman enfatizo la
importancia de comprender los sentimientos y deseos de los consumidores en las decisiones de
marketing. Su enfoque enfatiza la importancia de la promocion (una de las 4P) para crear
conexiones emocionales con los clientes (Zaltman, 2003).

Estudios previos han demostrado que la correcta implementacion del marketing mix
puede tener un impacto significativo en la satisfaccion del cliente y, en definitiva, en la
rentabilidad y competitividad de una organizacién (Lamb et al., 2015; Baker et al., 2016); Sin
embargo, la aplicacion de este enfoque en el contexto especifico de las cooperativas de
transporte interprovincial, como la Cooperativa de Transporte Interprovincial Patria de la Ciudad
de Quito, es un area que requiere una investigacion mas detallada y especifica.

El marketing ha evolucionado a lo largo de la historia y ha pasado por varias etapas
importantes:

Marketing de Produccion: En sus inicios, el enfoque estaba en la produccion masiva y la
eficiencia, sin una consideracion importante de las necesidades del cliente.

Marketing de Producto: Luego, se centrd en la calidad y caracteristicas del producto
como punto de venta.

Marketing Orientado al Cliente: A medida que los consumidores adquirieron mas poder,
el marketing evoluciono hacia una orientacion centrada en el cliente, donde la satisfaccién del
cliente se convirtio en el objetivo principal.

Comercializacién Digital: Con la llegada de internet y la tecnologia, el marketing se ha
diversificado, incluyendo estrategias en linea, como el marketing de contenidos, las redes

sociales, el SEO y el comercio electronico.
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El marketing es una disciplina fundamental en el mundo de los negocios y ha
evolucionado significativamente a lo largo del tiempo. Se puede definir como el conjunto de
actividades y estrategias que las empresas utilizan para identificar, crear, comunicar y entregar
valor a los clientes, con el objetivo de satisfacer.

La transicion del marketing desde una orientacion centrada en el producto hacia una
orientacion centrada en el cliente ha sido una transformacion fundamental. Kotler y Armstrong
(2016) enfatizan esta evolucion en su obra "Principles of Marketing", donde sostienen que "el
marketing se trata de satisfacer las necesidades y deseos de los clientes". Esta perspectiva resalta
la importancia de comprender y atender las demandas cambiantes del mercado.

Philip Kotler es ampliamente considerado el padre del marketing moderno. En su libro
"Principles of Marketing" (Kotler, et al., 2019), establece los fundamentos del marketing,
incluyendo la segmentacion de mercado, el posicionamiento y la mezcla de marketing, que se

han convertido en un marco esencial en la disciplina.
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Justificacion

Segun lo establece la (Asamblea, 2008); el plan nacional para una vida présperay su
objetivo de desarrollo, Eje 1 (Derechos para todos durante toda la vida), apunta a lograr "una
vida digna con igualdad de oportunidades para todas las personas™ mediante la creaciony el
mantenimiento de empleo y fuentes de desarrollo. Esto se expresa claramente en la forma de
"garantizar el propio sustento”. Una de las medidas incluidas es garantizar el acceso a empleos
dignos. En linea con lo anterior, este proyecto de investigacion se alinea con la Agenda 2030
desde el objetivo 8 en adelante. Trabajo Decente y Crecimiento Econdmico tiene como objetivo
crear un crecimiento econémico inclusivo y sostenible proporcionando empleos y oportunidades
de empleo para toda la poblacion en edad de trabajar.

Segun (Comercio, 2022); es imprescindible mencionar que el Transporte Interprovincial
es uno de los sectores que mas fuentes de trabajo directa en indirectamente crea en nuestro pais,
y sin un incremento en sus ventas no solo las operadoras se verian afectadas, sino un gran
numero de la poblacion que depende de dicho sector, ya que, sin el apoyo de clientes y usuarios,
su cuota de mercado se reducira y la industria ofrecera menos oportunidades de empleo.

Durante los tltimos tiempos varias empresas han logrado resolver sus conflictos gracias a
las herramientas de gestion de marketing; el marketing mix es un conjunto de herramientas que
ayudan a las empresas a alcanzar sus objetivos y tomar mejores decisiones en el mercado. El
éxito de una estrategia de marketing depende de un analisis adecuado y una planificacion
adecuada para que se utilice la mejor estrategia en beneficio de la empresa. EIl primer paso es
definir los objetivos a alcanzar, es decir, qué se puede o se debe lograr para cada marca o

producto. Al establecer estos objetivos, podras crear un plan de marketing adecuado para que
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cada accion realizada tenga un significado determinado y evite gastos innecesarios y resultados
no deseados.

El desarrollo de este trabajo de investigacion se justifica por la necesidad por parte de la
Cooperativa de Transporte Interprovincial Patria de incrementar las ventas en taquillas, ya que en
los altimos meses se ha presentado una caida importante, por lo que se recomienda el uso de un

marketing mix como medio de solucionando el problema existente.
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Objetivos
Objetivo General
Aplicar estrategias de Marketing Mix como mejora y aumento de ventas en la
Cooperativa de Transporte Interprovincial Patria de la ciudad de Quito.
Objetivos Especificos
e Fundamentar tedricamente las bases que sustentan el Marketing Mix y las ventas en la
Cooperativa Patria.
e Diagnosticar la situacion actual que atraviesa la Cooperativa de Transporte
Interprovincial Patria de la ciudad de Quito, como modelo para la creacion de
estrategias de Marketig Mix.
e Disefiar estrategias que ayuden a un adecuado nivel de ventas de la Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria.
e Contrastar el nivel de ventas que tiene la Cooperativa de Transporte Interprovincial

Patria de la ciudad de Quito tas la aplicacion de estrategias de Marketig Mix.
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Marco Teorico
Marketing

Segun el autor padre del marketing (Philip, 2020); aunque el marketing es un campo de
estudio y conocimiento relativamente nuevo, el marketing lleva mucho tiempo presente en
nuestras vidas.

Muchos estudiosos dicen que el marketing tal como lo conocemos comenzo a principios
del siglo XX, pero la definicion real del concepto dice: “marketing envuelve la identificacion y la
satisfaccion de las necesidades humanas y sociales.”.

Las investigaciones muestran que desde la antigliedad hasta el siglo XIX, el comercio se
desarroll6 y tomo la forma que conocemos hoy.

El marketing como campo de estudio surgié cuando la competencia entre empresas
comenzd a tornarse feroz y los especialistas en marketing comenzaron a desarrollar teorias sobre
cdmo atraer audiencias y aumentar las ventas.

El pensamiento fue entonces “vender a cualquier costo”.

La idea cobrd fuerza al final de la Segunda Guerra Mundial en 1945. En ese momento,
Estados Unidos se estaba recuperando de una crisis econdmica y la industria necesitaba aumentar
las ventas a toda costa.

La palabra “marketing” proviene del latin “mercare”, que en la antigua Roma significaba
acto de comercializar. Més tarde se convirtioé en un simbolo de los crecientes esfuerzos por
incrementar las ventas. (pag. 34)

Segun el concepto mas profundo y selecto (Philip, 2020); el marketing es la ciencia y el

arte de descubrir, crear y entregar valor para satisfacer las necesidades rentables de los mercados
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objetivo. El marketing identifica necesidades y deseos insatisfechos. Definir, medir y cuantificar
el tamafio y el potencial de ganancias de los mercados establecidos. (pag. 35)

Los objetivos de marketing son:

e Tener mas ventas.

e Incrementar la fidelidad de los clientes.

e Mayor conocimiento de marcas, productos y servicios.

e (Gestiona tu marca.

e Construir buenas relaciones con clientes y socios.

e Mercado educativo.

e Atraer socios comerciales. (pag. 36)

Para (Howard, 2018); el marketing es el proceso de:

e Identificar las necesidades del consumidor.

e Conceptualizar dichas necesidades en términos de las capacidades de produccion de

la empresa.
e Disefiar productos resultantes en base a las necesidades del consumidor previamente
identificadas.

e Comunicar el concepto a los consumidores.
Objetivo del Marketing

Para el autor el marketing tiene (Philip, 2020); el objetivo principal del marketing es la
gestion de la demanda, que cubre el mercado en cuanto a las diferentes areas por las que debe
atravesar. El objetivo en los afios 1960 era el precio bajo, en los afios 1970 el objetivo era la

calidad, en los afios 1980 el objetivo era crear demanday, a partir de los afios 1990, la atencion
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se centraba en los clientes. Hoy en dia, el objetivo principal del marketing es crear valor de
marca para los consumidores y realizar grandes ventas en areas de consumo masivo. (pag. 39)
Filosofia del Marketing

Segun el padre del marketing sus definiciones son exactas al termino que (Philip, 2020);
se denominan filosofias de gestion de marketing y se pueden distinguir en diferentes areas y
dividir en 5 direcciones:

e Para la produccién.

e Para el posicionamiento del producto.

e Paravendedores

e Para la orientacion de marketing,

e Para la orientacion al marketing holistico.
Orientacion a la Produccion

Probablemente es uno de los conceptos mas antiguos.

Sustenta que los consumidores buscan por productos faciles de encontrar y a bajos costos.

Por ello, los empresarios centran sus negocios en la busqueda de alta eficiencia
productiva, bajos costos y distribucion masiva. Para ser consumidos estos servicios y productos
en dimension se los observaba el valor tanto en su cantidad del consumidor es una idea que las
empresas de tecnologia y productos basicos han adoptado.
Orientacién al Producto

La orientacién al producto sugiere que los consumidores prefieren productos que tengan
calidad y rendimiento superiores al promedio 0 que tengan caracteristicas innovadoras, por tanto,
los consumidores observan con cautela lo que, van a adquirir con la responsabilidad de duracién

y obtener productos en buena presentacion.
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Esto contrasta con la fabricacion, donde las empresas se centran en producir productos de
calidad y mejorarlos con el tiempo, y puede referirse a la enorme tendencia de los recursos
materiales a realizar la produccion correctamente.

Un nuevo producto no sera necesariamente exitoso, necesita ser promovido, viendo y
distribuyendo de forma adecuada todo lo que se trabajo en el area de produccion debe salir al
mercado a ser consumido por lo cual debe ser aprobado por los, usuarios requiriendo que el
producto sea llamativo y marque tendencia de ser consumido.

Orientacion a las Ventas

Las empresas asumen que los consumidores nunca compran suficientes productos de una
empresa por voluntad propia, sino debido a una tendencia que ha dado forma al mercado y se
conoce como costumbre o temporada de compras (jhola consumidores!).

Esto crea ofertas y promociones para incentivar al cliente a comprar mas unidades,
aunque no sea necesario, esto representa un declive de economia familiar ya que el usuario esta
adquiriendo algo innecesario que no le va a permitir consumir por los que esta ya lo tiene o
simplemente porque llego a su vida util de consumo.

La idea predominante aqui proviene de un ex vicepresidente de marketing de Coca-Cola:
vender mas cosas a mas personas por mas dinero para obtener ganancias, una idea que refleja
una costumbre comun y el avance de publicidad el poder de convencimiento al usuario para
logara reconocer mercado y por ende ser consumido masivamente sin medir las graves
consecuencias al pasar el tiempo de consumo.

La Orientacion de Marketing
Esta orientacion surgié a mediados de los afios cincuenta. La idea aqui se basa en la

filosofia de "Detectar y reaccionar".
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Esta orientado al cliente y se esfuerza por encontrar el producto adecuado para el
consumidor y no lo habitual.

El consumo ocurre cuando una empresa es mas eficiente que sus competidores en la
produccidn, entrega y distribucion de productos.

Orientacion al Marketing Holistico

El marketing holistico es esencialmente un desarrollo adicional de otras tendencias. Esta
es la comprension de que “todo cuenta” en marketing, desde los consumidores hasta los
funcionarios y los competidores. Esto hace que toda la serie de procesos que se realizan para la
obtencion de un producto aparezca con mayor uniformidad y el foco esta en el proceso adecuado
que tiene el producto.

Existe una interaccion entre el marketing y sus efectos; las acciones de un area deben
coordinarse con la otra y crear unidad surgen esta interrogacion para el debido estudio al
mercado para obtener las necesidades y poder cumplir con el requerimiento que el consumidor lo
requiera.

El marketing holistico tiene como objetivo hacer coincidir la complejidad de la campafia
con la singularidad y la importancia del mercado ganar el corazén al usuario para su respectiva
fidelidad en el producto adquirido y este sea mas consumido como una necesidad de adquirido el
producto. (pag. 42)

Marketing Mix

Segun el escritor su concepto se lo conoce como (McCarthy, 2020); la mezcla de

marketing significa la implementacion de aquellas actividades destinadas a lograr los objetivos

de la organizacién anticipando las necesidades del consumidor o cliente y dirigiendo el flujo de
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bienes de acuerdo con las necesidades y servicios que el fabricante proporciona al consumidor. o
cliente.

El marketing mix es un analisis estratégico orientado internamente desarrollado
tipicamente por empresas que considera cuatro variables comerciales clave: producto, precio,
distribucion y promocion.

El proposito de utilizar este analisis es comprender la situacion de la empresa y poder
formular estrategias especificas de posicionamiento futuro, una de las cuales es la realizacion de
estudios de mercado.

Esta estrategia también se conoce como las “4P” debido a su origen anglosajon: price
(precio), product (producto), place (distribucidn) y promotion (promocion). (pag. 28)

Para (AMA, 2021); el marketing mix es una funcién organizacional, un conjunto de
procesos que crean, comunican y entregan valor a los clientes y gestionan las relaciones con los
clientes para beneficiar a la organizacion en su conjunto, aqui se considera la aplicacion de la
estrategia. (pag. 12)

Objetivos del Marketing Mix

Segun el autor, marketing tiene (McCarthy, 2020); el principal objetivo del marketing
mix es analizar el comportamiento del consumidor y crear acciones que satisfagan sus
necesidades para influir en las decisiones de compra del consumidor para cumplir con sus
pedidos en base a los cuatro componentes principales, también conocidos como las 4P: producto,
precio, plaza 'y promocion. (pag. 32)

Componentes del Marketing Mix
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La combinacion de marketing se ha adaptado a los cambios de la sociedad y sigue siendo
un factor importante para mantener las relaciones comerciales y con los clientes. Sus
componentes se describen a continuacion:

Producto

El producto es uno de los elementos que mayor peso tiene en el marketing mix, ya que es
un bien tangible o intangible que se crea para satisfacer los deseos de los consumidores y cuyas
acciones y tacticas estan encaminadas a alcanzar el éxito. Para llevar un producto al mercado, es
necesario asegurarse de que satisfaga la demanda del pablico objetivo y satisfaga a los
consumidores.

Esta variable incluye tanto el producto en si (el producto principal) que satisface una
necesidad especifica como todos los elementos/servicios que complementan este producto en si.
Estos elementos pueden ser: embalaje, atencion al cliente, garantia, etc.

Las empresas también deben determinar el ciclo de vida de sus productos para estimular
la demanda cuando la demanda disminuye. Es importante sefialar que cuando nos referimos a
productos, incluimos tanto productos tangibles como productos intangibles como servicios.
Precio

El precio de toda la estrategia de marketing se vera afectado, al igual que la demanda del
producto, es decir, la cantidad que los clientes estan dispuestos a pagar para recibir los beneficios
del producto. A esto se le llama elasticidad precio de la demanda.

El precio es el valor que usted cobra a los consumidores por comprar su producto. Esto
define quién es su pablico objetivo la estrategia de ventas recae en esta “P” porque incide
directamente en las finanzas de la empresa y en los beneficios que ésta puede aportar. poco Esta

variable forma informacion sobre el precio al que una empresa ofrece su producto en el mercado.
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Este elemento es muy competitivo en el mercado porque tiene un impacto significativo en los
consumidores y es la Gnica variable que genera ingresos.

Ademas, a la hora de decidir el precio de venta, es importante considerar el valor
psicoldgico que ofrece el producto u otro factor importante es el coste de produccion.

Plaza

Esta "P" se refiere al canal a través del cual los consumidores obtienen bienes es la
distribucion de nuestros productos o servicios donde nuestros clientes pueden encontrar y
comprar lo que ofrece. Esto es importante porque necesitas distribuir tu producto en un lugar que
indique tu publico objetivo. De hecho, la distribucion puede ser el factor decisivo a la hora de
decidir si un cliente realiza o0 no una compra, ya que la logistica y el transporte de mercancias
desempefian un papel importante tanto en las tiendas fisicas como en las virtuales.

Esta variable analiza los canales por los que viaja un producto desde su creacion hasta
llegar al consumidor. Ademas, también podemos hablar de almacenes, puntos de venta,
relaciones con intermediarios, capacidad de los mismos, etc.

El propietario de una empresa debe llevar a cabo una gestion integral del inventario para
garantizar un inventario suficiente.

Promocion

La promocidn en una estrategia de marketing mixta, que consta de una serie de
incentivos, se refiere a la promocién y promocion de una marca para llegar a una audiencia
especifica, con el objetivo principal de atraer clientes potenciales, brindar informacién completa

del producto y aumentar el conocimiento de la marca y reconocimiento en el mercado.
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La promocidn de productos analiza todos los esfuerzos de la empresa para promocionar
productos y aumentar las ventas, como publicidad, relaciones publicas, localizacion de
productos, etc.

Una parte importante de una estrategia de promocion de ventas implica analizar el
retorno de la inversion o ROI. Es decir, si la inversion en redes sociales o publicidad televisiva se
reporta como ingreso. (pags. 34,35)

Como Elaborar las Estrategias del Marketing Mix

Algunos términos se esparcen tan rapido que todo el mundo comienza a usarlos, muchas
veces sin realmente entender qué significan.

La propia idea de trazar una estrategia da la nocién de que es necesario planear, pensar
bien antes de tomar cualquier medida practica.

Pero, una estrategia exitosa es mas que una preparacion anticipada, implica también una
compaiiia durante la ejecucion del proyecto. Esto envuelve:

Definir Objetivos Claros

Como existen muchos objetivos posibles, y varias formas de alcanzar cada uno, elegir lo
que pretendes alcanzar con el marketing digital es el primer paso para una estrategia exitosa.

Después de definir claramente lo que se pretende alcanzar, es mucho mas facil
concentrarse solo en las acciones que ayudaran a la empresa con eso, y tener nocion de cuando
tiempo demorara.

Por eso, una estrategia de marketing solo funciona cuando tiene objetivos bien definidos

y compartidos por todos en la empresa.
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Comunicarse de Forma Constante

Es verdad que ese requisito es importante en cualquier sector de toda una empresa, pero
lo que dice al respecto de una estrategia de marketing, es importante reforzar ese aspecto.

Algunos aun caen en el error de pensar que hacer marketing significa trabajar solo con la
inspiracion y la creatividad, pero no es asi.

Existen muchos procesos y estructuras envueltas en ese trabajo, y la buena comunicacién
garantiza que todos los profesionales hagan lo mejor en cada momento.
Seguir las Buenas Practicas

Seguir las buenas précticas de la industria también tiene un papel importante en el éxito
de una estrategia. Pero ¢qué significa eso?

Especialmente cuando se habla de marketing digital, todo cambia muy rapido. Entonces,
sea cual sea el asunto, desde SEO a Email marketing, es necesario mantenerse actualizado.

Eso incluye leer blogs especializados, invertir en entrenamientos y probar nuevas
posibilidades de acuerdo con lo que observas a lo largo de la estrategia.

Hacer esto te ayudara a continuar relevante, aunque se presenten cambios radicales.
Analizar Resultados

¢ Como saber si la estrategia estd funcionando? La Unica forma es acompafiando y
analizando los resultados del trabajo que esta siendo hecho.

En el caso del marketing, eso sucede por analizar lo que se conoce como métricas y KPIs.
Estas métricas son datos relevantes sobre puntos especificos de la planeacion.

Por ejemplo: Es posible saber cuantos nuevos clientes consiguié la empresa, cuanto lucro

trajo, entre otras informaciones.


https://rockcontent.com/es/blog/mejores-blogs-de-marketing-digital
https://rockcontent.com/es/blog/kpis/
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Después es solo comparar eso con los objetivos de la empresa definidos y ver si el
negocio esta en el camino correcto o0 no. (pag. 43)
Ventas

Segun la definicion de (AMA, 2021);la venta como el proceso personal o impersonal
otra forma de acercarse al mercado cuyo objetivo es vender para que el vendedor comprueba,
activa y satisface las necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos
para lograr tener grandes beneficios de las dos partes se los conoce como el disefio y
combinacion con la oferta para su competencia (del vendedor y el comprador). Hacer una venta
es hacer un negocio. Las ventas ocurren tanto en empresas, que deben vender sus productos o
servicios, como entre personas, cuando por ejemplo venden un articulo usado en los clasificados.

Llevando el concepto al ambito profesional, el area de ventas (también conocida como
area comercial) es fundamental para el crecimiento de una empresa. Sin la venta, no hay
facturacion y, consecuentemente, no hay crecimiento.

Para el escritor y creador del libro del marketing (Romero, 2021); define a
la venta como la cesion de una mercancia mediante un precio convenido todo producto carece de
valor en este caso para poder ingresar al mercado tiene que ser reconocido con su valor. Ventas
son las actividades realizadas para incentivar potenciales clientes a realizar una determinada compra.
El concepto de ventas es muy amplio, pero basicamente consiste en el acto de negociacién en el cual
una parte es el vendedor y la otra el comprador. (pag. 24)

Proceso de Ventas.

Un proceso de ventas es hada mas que un modelo de reglas, acciones y actividades,
utilizadas por todos los involucrados del area comercial este conjunto de fases o etapas la

prospeccion del cliente hasta que se efectué la venta del producto o servicio para aumentar el


https://rockcontent.com/es/blog/objetivos-de-la-empresa/
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flujo de clientes, nuevos y acelerar el crecimiento de un negocio y que contenga las siguientes
caracteristicas:

e Educativo: Capaz de ser ensefiado a los involucrados, pudiendo ser utilizado por

cualquiera del area;

e Medible: Tiene condiciones de crecer de forma uniforme, soportando el aumento de

demanda;

e Previsible: Posee indicadores claros para el analisis de resultados; incluye

expectativas claras de resultados para ser cumplidos en el periodo.

Es claro que, en funcion del segmento (tecnologia, educacién, retail), modelo de ventas
(venda directa, self service, e commerce, mayorista), publico objetivo (B2B, B2C, B2B2C), la
forma con las que se parametrizan las caracteristicas anteriores varia, para que el modelo sea
eficiente. No obstante, el concepto es aplicable en cualquier empresa con enfoque en crecimiento
escalable.

Las principales razones para que se desarrolle un proceso claro y definido, en general, es
hacer un rump up de los vendedores de forma mas réapida, entrenar el equipo de ventas, ayudar al
vendedor a evolucionar en sus resultados, aumentar la eficiencia comercial y escalar un equipo.
(pag. 29)

Modalidades de ventas

Segun el autor las técnicas de (Romero, 2021); la venta puede ser: Al contado, cuando se
paga la mercancia en el momento de tomarla, a crédito, cuando el precio se paga con
posterioridad a la adquisicion y a plazos, cuando el pago se fracciona en varias entregas

sucesivas.


https://www.rdstation.com/es/blog/publico-objetivo-cliente-ideal-buyer-persona/
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Venta directa: Ocurre cuando una empresa 0 persona vende sus productos o
servicios directamente al cliente. Este tipo de venta suele darse en medios méas
informales, por ejemplo, cuando una persona hace postres y los vende a sus
comparfieros de trabajo durante la hora de almuerzo.

Venta indirecta: Es cuando se venden productos o servicios que se complementan.
También es conocida como venta cruzada o cross selling.

Venta transaccional: Esta se concentra en realizar ventas y transacciones rapidas. Su
principal objetivo es alcanzar la méxima cantidad de ventas a traves de un volumen
importante de clientes, sin preocuparse por optimizar la relacion cliente — vendedor.
Venta personal: Aqui el vendedor se relaciona con el prospecto de manera
personalizada. Normalmente, ocurre cara a cara, ya que de esa manera el vendedor
logra utilizar sus habilidades para captar la atencidn del cliente y personalizar la
oferta.

Tele venta: La venta por teléfono o tele venta se realiza a distancia y puede ocurrir
tanto en ventas B2B como B2C. Esta venta ocurre de dos maneras: cuando se llama
en frio a un lead para ofrecerle productos o servicios y cuando los clientes buscan a la
empresa.

Venta online: Ocurre cuando los vendedores se relacionan con el prospecto a
distancia. Puede darse a través de video llamadas y recorridos virtuales.

Social Selling: Es uno de los tipos de venta méas populares hoy en dia. Durante algin
tiempo, las redes sociales fueron usadas solo para el marketing y la generacion de

leads, pero, hoy en dia, ya se conoce su poder para potenciar las ventas.
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e Venta B2B: Es el tipo de venta que ocurre entre empresas. El producto no esta
destinado a servir al consumidor final, sino a satisfacer la necesidad de una empresa
que lo necesita.

e Venta Inbound: También conocida como Inside Sale, ocurre cuando atraes al cliente
a un negocio. Es decir, el cliente se pone en contacto con la empresa por voluntad
propia, gracias a una buena estrategia de generacion de contenido para ubicarte como
experto en un segmento.

e Venta Outbound: Es el tipo de venta en la que el vendedor contacta el prospecto.
Para este tipo de venta, existen dos tipos de vendedores:

e Sales Development Representatives (SDRs): Son los responsables de crear
oportunidades de negocios, al prospectar en frio y hacer demostraciones del producto
0 servicio.

e Business Development Representatives (BDRs): Son los encargados de cerrar los
tratos, a través de habilidades de negociacion y comunicacién, con el poder de
convencer a prospectos indecisos. (pag. 24)

Posicionamiento Teorico

La venta es una de las actividades méas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su
éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo
hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo, por ello, es imprescindible que todas las personas
que estan involucradas en actividades de mercadotecnia y en especial, de venta conozcan lo

elemental de su competencia mediante un estudio minucioso del mix de marketing.
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Metodologia y Desarrollo del Proyecto

El paradigma de la presente investigacion es cuali-cuantitativa, con predominio
cualitativo, Cualitativa: Se llevara a cabo la realizacion de las entrevistas, dialogos y la
observacion directa de todo el panorama dentro de la cooperativa.

Cuantitativamente: se recopilard informacion mediante las respuestas a los cuestionarios
implementados, los mismo que ayudaran a establecer un criterio exacto de la realidad de la
cooperativa de modo que se pueda impugnar o precisar la hipdtesis planteada.

Variables y Definicion Operacional

El tipo de investigacion del presente trabajo de titulacion es investigacidén-accion debido
a que el objetivo es resolver problemas cotidianos aportando con conocimientos fundamentados
que ayuden a mejorar el problema existente en la cooperativa del mismo modo mejorar las
practicas diarias en las que se desenvuelven en este caso el marketing mix como variable
independiente y las ventas como variable dependiente dentro del desarrollo investigativo.

El alcance de la presente investigacion es descriptivo porque se trabajara en buscar
informacidn para analizar como es y como se manifiestan los fenémenos y sus componentes.

La metodologia de la investigacion es deductiva debido a que se inicid la investigacion
estudiando las variables de manera general hasta recaer en lo particular estudiando libros,
articulos cientificos, revistas cientificas, etc; del mismo modo con el afan de establecer
conclusiones validas se utilizé el método analitico - sintético marcando relacion entre el
problema y la solucion existente.

Disefio Muestral
La presente investigacion se realizara en la Cooperativa de Transporte Interprovincial

Patria de la ciudad de Quito teniendo como base la totalidad de 150 clientes externos fijos los
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mismos que han sido catalogados como frecuentes durante los Gltimos cinco afios consecutivos;
considerando que la cantidad de personas a ser encuestadas es minoritario razon por la cual se
tomara como muestra a la totalidad de la poblacion a los cuales se les aplicara una encuesta; la
guia de observacion se calificara en base a la infraestructura de la cooperativa y la entrevista se
realizara al representante legal de la entidad. Los instrumentos de investigacion se aplicaran de
manera personal a toda la poblacion antes descrita.
Técnicas de Recoleccion de Datos
Dentro de la presente investigacion se utilizo las siguientes técnicas:
e Observacion: Conocer el panorama de la cooperativa y sus factores visibles.
e Revision documental: Se estudiara los porcentajes de ventas existentes en la
cooperativa y los estudios de antecedentes de la investigacion.
e Encuestas: Para conocer la situacion y los factores que determinan la actualidad de la
cooperativa.
e Entrevistas: Conocer la situacion de la cooperativa mediante el criterio de un
representante de la cooperativa, para validar la hipotesis planteada.
Los instrumentos que se utilizan en la presente investigacion son:

e Guia de encuesta



Figura 1

Formato de encuesta

4.5 (CIIUS UILTIIUS dilus LCUIISIURTE USLEU, YuE Tidyd EXISUUU Ulid UuIsiinnuciulg, ei e

edu.ec ) tema de rentabilidad?
&, La funcién de guardar esta inhabilil

tania. ! istvid.

Cambiar de cuenta

Tu respuesta
* Indica que la pregunta es obligatoria pacsl

Correo *
5.-; Considera usted el nivel de rentabilidad, disminuyo en base a la proporcién de
Tu direccién de correo electrénico ventas de boleto o encomiendas ?

Tu respuesta

cédula de identidad: *

Tu respuesta
6.-;Que considera usted importante para el crecimientos de la Cooperativa Patria?

Tu respuesta
1.-¢Cuales son sus funciones, que desempefia como Gerente, de la Cooperativa de

Transportes Interprovincial Patria?

Tu respuesta
7.-{Usted considera que la Cooperativa Patria maneja un buen Marketing?

Tu respuesta
2.-; Entodo el tiempo que esta al frente, de la Cooperativa de Transporte

Interprovincial Patria ha existido mejoras en la infraestructura de la Cooperativa?

Tu respuesta m IS  Pégina 1del Borrar formulario

Nota. Presentacion del modelo de la encuesta las mismas que seran aplicadas para el desarrollo
del presente proyecto con la finalidad de recabar informacion.

e Guia de entrevista



Figura 2

Modelo de entrevista

Entrevizsta al Gereats

L ;Cudles zom sus fonciowes, que desezopeda como CFerence, de la Cooperacve
de Tramzparces Interprovincial Parria™

1 ;Entode el tismpo que sxed 2l frence, de la Coopersova de Transparce
Interprovincial Padrin ha exvistide mejoras en la infrascoroceors de 1s
Cooperaove?

J. ;Mansjs usted el penea crpanizacional o slpdn cronesrans de las fusciomes
v recporzabilidad da rus calaberaders: a nivel mscisnal?

4. ;En bez altimsns afles considera meced, que bava existide ues dismizocidn, sn

2| tena de remeahbilidsd?

Lh

i Comziders nsted ol mivel de reatabilided, dissineyo sm baze a la

proporcide de vemeas de bolete o sncomiendas?
€. ;(us comziders noced inspartance para el crecimisnto de la Cooparativa

Pasria?

. ;Usted conzidera que la Cooperacive Priria maneja on boen Marketing?

Nota. Presentacion del modelo de la entrevista la misma que sera aplicada al gerente de la

organizacion con la finalidad de conocer sus puntos de vista.

e Guia de observacion



Tabla 1

Ficha de observacién

Local Evaluado

Tema a evaluar:

Fecha de

evaluacion:

Evaluador

Indicador Si No

A veces

La oficina de la cooperativa de Transporté Interprovincial Patria
de la ciudad de Quito, estan en lugares estratégicos de gran

afluencia de personas.

Las fachadas de las oficinas tanto de encomiendas como boleteria

se encuentran correctamente disefiadas con un color llamativo

hacia el usuario.

Los equipos de las oficinas estan en perfecto estado para poder

trabajar.

Se abre las oficinas los 7 dias a la semana

Siempre estan 2 personas atendiendo en las oficinas de boleteria

Reciben capacitaciones continuas para, atencion al cliente.

Reciben con actitud positiva a un cliente.

La oficina de encomiendas tiene su correcto manejo de las guias.

La oficina de guias mantiene sus etiquetas, para distinguir su

destino y su estado de fragil.

40



Los horarios establecidos de turnos siempre lo cumplen a

cabalidad.

Los horarios de atencidn de las oficinas se cumplen con rigor.

Cumplen con las entregas de las guias en el tiempo estipulado a

los usuarios.

Nota. Presentacion del modelo de la ficha de observacion.

41
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Propuesta
Desarrollo
Titulo: Marketing Mix para la Cooperativa de Transportes Patria
Obijetivo: Incrementar el nivel de ventas mediante la implementacion del Marketing Mix
en la Cooperativa de Transporte Interprovincial Patria.
Esquema de la Propuesta
Figura 3

Presentacion del esquema enfocado en la propuesta

Marketing Mix

' !

Anilisis Situacional FODA Marketing Mix

Estrategias
Acclones
Presupuesto
Responzable

0

“ Marketing Mix

Ectrategiaz
Acclones
Presupuesto
Rerponzable

-~

A

Marketing Mix

Estrategias
Acclones
Presupuesto
Responsable

r

Marketing Mix

F

Ectrategias
Acclones
Presupuesto
Rerponzable

F 3

F 3

Marketing Mix

Nota. El presente grafico pretende identificar los principales aspectos sobre la propuesta que va a
ser desarrollada con la finalidad de que se conozca cuales son los puntos que se van a tocar para

la aplicacion.
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Propuesta
Analisis Situacional

Las ventas son el eje principal de una empresa, es el caso de la cooperativa de
Transportes Interprovincial Patria la misma que en los ultimos tiempos atraviesa un deficit en sus
ingresos debido a varios motivos tales como el incremento de nuevas cooperativas de transporte,
nuevas compafias de transportes (taxis VIP), razén de ello se ha visto la necesidad de colaborar
con la elaboracion del presente trabajo de investigacion el mismo que sirva como herramienta de
mejora a los problemas existentes.

Al término de la pandemia que fue un hecho de conocimiento publico todos los negocios
iniciaron con un declive significativo y la cooperativa como tal no fue la excepcién a ello
sumado un sinnumero de inconvenientes de dominio institucional tales como la falta de
capacitacion en el personal la inexistencia de promociones al brindar nuestros servicios, carencia
de alianzas estratégicas, indumentaria del personal poco apropiada el desconocimiento de las
nuevas modificaciones en la ley de transito y el poco conocimiento en temas de atencion al
cliente.

A continuacion, se realiza la dotacion de estrategias que ayuden a mejorar el problema

existente enfocado en las cuatro P’s del Marketing Mix.



FODA

Tabla 2

FODA
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Fortalezas

Debilidades

F1.-Pasajes economicos.

F2.-Salario digno.

F3.-Facilidades en adquisicién de boletos.
F4.-Tikes de equipaje.

F5.-Paradas fortuitas.

F6.- La cooperativa cuenta con las unidades
de cada socio.

F7.- Accesibilidad de horarios para los
pasajeros.

F8.- Los choferes deben manejar una licencia
tipo E.

F9.- Su documentacion y requisitos se
encuentra en regla.

F10.- Posee camaras de vigilancia las 24

horas y los 7 dias con audio y video

D1.-Irresponsabilidad en los limites de
velocidad.

D2.-Restricciones dentro de las ciudades.
D3.-Carencias de Convenio

D4.- Infraestructura financiera.

D5.- Déficit en la atencion al cliente.
D6.-En el mercado se encuentran.
cooperativas que brindan el mismo servicio.
D7.- Falta de paradas o estaciones.

D8.- Endeudamiento por compra de nuevas
unidades.

D9.- Rechazo de choferes y oficiales por la
carencia de capacidades para el manejo de las
unidades.

D10.- Precio elevado del mantenimiento de

las unidades por adquirir una pieza de esta.
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Oportunidades

Amenazas

O1.- Condiciones Optimas de las unidades.
02.- Alianzas estratégicas.

03.-Rutas directas.

O4.-Posecionaminto en el mercado.
O5.-Facturacion electronica.

06.- Cuidado del medio ambiente mediante
los mantenimientos de las unidades.

O7.- Planificaciones para regular los horarios
de salida de los transportes.

08.- Ejecucion de nuevas rutas para que los
viajes sean eficaces.

09.- Despacho de encomiendas inmediato.

Al.- Horarios repetitivos con otras
frecuencias.

A2.- Contaminacion ambiental.

A3.- Riesgo del Pais.

A4.- Inseguridad de las unidades.

Ab.- Superintendencia de Economia Popular
y Solidaria, Ley de transito ANT.

A6.- Constante cambio del precio de la
gasolina.

AT.- Rutas en deterioro.

A8.-Cambio climatico repentino.

Nota. La tabla da a conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas que se

reconocieron dentro del entorno de estudio, estableciendo mediante el mismo las principales

afectaciones por las cuales la organizacion no puede avanzar.
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Tabla 3

Marketing Mix de la cooperativa
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Marketin
Estrategia Acciones Presupuesto Responsable
g Mix

Planificar
dentro del

Capacitar a

P (POA)

los o
capacitacion

colaborador
semestral.

esen el area . Contratac
Asignar la

de atencion . ion
contratacion de

al cliente $500.00 profesion
un profesional

incli al.
ara inclinar
P en el tema de
Producto . .

al usuario o Gerencia
capacitaciones.

hacia _ )
Asignar dias

nuestro .
especificos.

servicio. L,
Ejecucion de la
capacitacion.

Atraer a los Contratar a un

FUtUFOS profesional $ 100.00 Coaching

usuarios con

para
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promocione
S para que
opten en
adquirir
nuestro
servicio e
inclinar
hacia
nuestra
cooperativa
con las
unidades en
condicién

Optimas.

promocionar el
servicio.
Asignar dias
especificos.
Ejecutar las

promociones

Incentivar al
personal por
el esfuerzo
de cada dia
y su entrega
en la labor
diaria

mediante

Asignar la tabla

del mejor

colaborador en

ventas.

Exhibir en $20.00
carteleras

informativas.

Reconocimient

Recursos

humanos
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reconocimie
ntos del
mejor
empleado

del mes.

Precio

Incluir un
valor
agregado
para los
clientes o

usuarios que

Planificar un

seguro de viaje

interno. Socios
tengan por
ganp Incrementar un $500.00
objetivo .
sistema.
viajes desde .
: Ejecutar en
el punto de .
P cada viaje.
origen hasta
la
finalizacion
de la ruta.
Incrementar Sistema
Instalar un
un sistema _ $600.00 informati
sistema de
Co.

de control
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dentro del
departament
ode
boleteria
que ayude a
verificar el
cumplimient
o con las
normativas
vigentes en
el tema de
costos de

pasajes para

control de
precios.

Ejecutar el
sistema en

todos los viajes.

los grupos

prioritarios.

Para
Apertura una

cumplir con ) Gerencia
cuenta bancaria

las Sistema
por parte del

exigencias $1000.00 informati
representante

del mercado co.
legal de la

insertar un

sistema de

cooperativa
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Plaza

pagos Emplear el
mediante sistema de
trasferencias banca movil.
bancarias o Aplicar el
algun sistema para el
método cliente que no
financiero cuenten con
sofisticado. efectivo.
Ejecutar los
cobros
mediante
transferencias
bancarias.
Realizar Planificar los
convenios turnos de
conexion.

estratégicos
con otras
cooperativas
para cubrir
rutas

aledanas.

Aplicar a cada

$100.00
frecuencia
compartida

Ejecutar con las

unidades.

Gerencia

Socios.




o1

Planificar

convenios con

Aperturar
las
rutas que _
cooperativas.
ermitan '
P Aplicar
cubrir las ' $500.00 Gerencia
conexiones de
tres regiones _
frecuencias.
céntricas de _
Ejecutar las
nuestro pais. _
conexiones de
frecuencias
Aplicar vallas
publicitarias
Estudio de Indagar el
mercado mercado con
para buzones de
convertirse quejas entre |
e Gerencia
en una otros. $500.00
cooperativa Ejecutar
estudios de

de caracter

internaciona

gran relevancia
para obtener
frecuencias

internacionales.
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Promoci6

n

Promociona
r los
servicios e
Planificar
ue ofrece .
g publicidad
la .
Aplicar en
institucién
todas las
mediante
plataformas
vallas ..
digitales.
publicitarias . .
Aplicar todos e Gerencia
redes $1000.00
los dias. e Secretaria
sociales )
y Ejecutar la
rensa ..
P publicidad
escrita, los . .
mediante hoja
mismos que
a volante y
ayuden a
y plataformas
osesionarse ..
P digitales.
en la mente
del
consumidor.
Para Planificar casas
e Gerencia
promocionar abiertas en cada $100.00
e Secretaria

los servicios

programa de
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que la
institucién
ofrece

presentar en

gran afluencia
de personas.
Aplicar en

todas las

actividades sucursales para
tales como que el entorno
casas conozca
abiertas y nuestros
exposicione Servicios.
s locales y Ejecutar en
nacionales. todas las
festividades o
invitaciones.
Como Planificar
medio de salidas
vinculacion constantes o
con la frecuentes. .
e Gerencia
sociedad Aplicar atodas  $500.00 _
e Secretaria
estar las entidades

presente en
eventos de

caracter

con gran

afluencia de

personas.
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social que
ayuden a
posesionarse
como
cooperativa
lider en el
transporte
Interprovinc

ial.

Aplicar casas
abierta para
promocionar
nuestros
Servicios.
Ejecutar estas
exhibiciones
para la
sociedad esta

sea de caracter

cultural, social.

Nota. La tabla brinda un resumen de las mejoras o estrategias que va a ser ejecutadas para la
aplicacidn del proyecto, tomando en cuenta los principales factores en este caso se enfoca en el

Marketing Mix, tomando como base el producto, la plaza, precio y la promocion de este.
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Aplicacion de Estrategias

Estas estrategias son mecanismos basadas en actividades, las cuales lograran a mejorar el
rumbo y el cumplimiento del objetivo planteado como, problema inicial de esta investigacion. La
actual situacion de la cooperativa demanda en poner énfasis en el trabajo en equipo, ampliar la
publicidad ante la sociedad y contribuir con el incremento de convenios para obtener conexiones
en frecuencias y mejorar el servicio de la Cooperativa de Trasportes Patria de la ciudad de Quito.

Poniendo a disposicion las estrategias presentadas con sus respectivos parametros que
ayuden a puntualizar conseguir el nivel econdmico y nuevo cliente deseado por cuanto estas
acciones son netamente para el mejoramiento y posicionamiento de la cooperativa dentro del
mercado.

Producto.

Capacitar a los colaboradores en el area de atencion al cliente para inclinar al usuario

hacia nuestro servicio.



Figura 4

Capacitacion en atencion al cliente

W\ COOPERATIVA DE TRANSPORTES
“ PATRIA”

Jornada de Capacitacitn

Atencién al Cliente

Dirigido a todos los oficinistas de la Institucion de forma
obligatoria via zoom.

nunicacion

FECHA Organizacion empati
r;éc;ceorl!?viembre ATENCION A
ol CLIE

NTE

Dirigido por : Msc. José Andres Vergara

Nota: Se entregara certificado vATicos BeTRtivaDaAlHa.CoR

Nota. La imagen representa la capacitacion que se ejecutd dentro de la organizacién con cada
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uno de los trabajadores que son parte del equipo, logran de esta forma ejercer la estrategia con el

fin de que cada colaborador conozca como se debe desenvolver con el cliente en linea y

presencial.
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Atraer a los futuros usuarios con promociones para que opten en adquirir nuestro servicio
e inclinar hacia nuestra cooperativa con las unidades en condicion éptimas.
Figura 5

Unidades en condiciones éptimas

COPERATIVADEYTRANSPORTES COOPERATIVADEFTRANSRORTES
PATRIAY s PATRIAY

@0953 871622 - 0963 649212 = @ 0958 871622 - 099 012634

@ cooperativapatria > - @ cooperativapatria

Nota. La figura tiene la finalidad de atraer a los clientes la calidad de un buen servicio para que
de esta manera se brinde fidelizacion por parte de la misma.
Incentivar al personal por el esfuerzo de cada dia y su entrega en la labor diaria mediante

reconocimientos del mejor empleado del mes.
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Figura 6

Incentivo del personal

Cooperativa de Transportes
"Patria "

-
Desea un Feliz Cumpleafios a l&”
Ing. Mariela Moreno segetaridy -
de la institucién o

Nota. La imagen genera conciencia sobre los buenos actos también son simbolo de recompensa,
por ente la organizacidn busca siempre incentivar por la buena conducta y esmero a sus
trabajadores.

Precio.

Incluir un valor agregado para los clientes o usuarios que tengan por objetivo viajes desde

el punto de origen hasta la finalizacion de la ruta.
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Figura7

Valor agregado para el servicio

COMPRA TU BOLETO

DESDE LA
COMODIDAD

é*gé DETU
| Hocar

b -
DESCARGA

LA
APP

_]:-

DISPONIBLE

Nota. La imagen da a conocer el valor agregado que se brinda por parte de la empresa para hacer
la diferencia en el mercado.

Incrementar un sistema de control dentro del departamento de boleteria que ayude a
verificar el cumplimiento con las normativas vigentes en el tema de costos de pasajes para los

grupos prioritarios.



Figura 8

Departamento de boleteria

Nota. La imagen da a conocer el control que se mantiene dentro del departamento de boleteria

con la finalidad de que se cumpla con la normativa de la organizacion.
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Para cumplir con las exigencias del mercado insertar un sistema de pagos mediante
trasferencias bancarias o algun método financiero sofisticado.
Figura 9
Métodos de pago

: EL MEJOR SERVICO
e ' y ) A TU ALCANCE
COMPRA TU BOLETO .

EN LINEA
DESDE TU CASA
FACIL Y SENCILLO

° www.cooperativapatria.com

NOSOTROS
TE CUIDAMOS

CONTAMOS CON TODAS LAS
MEDIDAS DE SEGURIDAD
NUESTRAS UNIDADES ESTAN
TOTALMENTE EQUIPADAS

USO OBLIGATORIO
DE MASCARILLA

COOPERATIVA DE TRANSPORTES
“PATRIA”

Nota. La imagen da a conocer los métodos de pago que posee la cooperativa con el fin de
incentivar el manejo de plataformas financieras.
Plaza.

Realizar convenios estratégicos con otras cooperativas para cubrir rutas aledafas.
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Figura 10

Convenio con la cooperativa Tulcan Sangay

Tulc SERVICIO,DEJENCOMIENDAS
—— AINIVEL'NACIONAL ST

D98 870 8614095 887 1622

Nota. La imagen da a conocer uno de los convenios que la empresa posee para mejorar la
situacién financiera y logrando generar mayores ingresos mediante un correcto posicionamiento.

Aperturas rutas que permitan cubrir las tres regiones céntricas de nuestro pais.
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Figura 11

Rutas de las regiones

COOPERATIVA DE TRANSPORTES “PATRIA*
Saluda a la Saltana de los rPndes en sus
201 iwos de Tndeendencia.

Contamos con las Rutas y Horarios flexibles Costa y Sierra

CUENC CURNCA MACHALA  MACHALA / RIOBAMIA
30

094
ALl

RIOBAMIA/ HUAQUILLAS  ITUAQUILLAS / IIOBAMNA 06430

Siiias iige

Conoce nuestras rutas....

Riobamba, Guayaquil, Quito, Cuenca, Machala, Huaquillas,
. Babahoyo

Servicio de Encomiendas a Nivel Nacional

Riobamba, Guayaquil, Quito, Cuenca, Pallatanga, Cumanda, Alausi, Chunchi, Canar,
Azogues, Machala, Huaquillas, Duréan, La Troncal, Babahoyo, Santa Elena, Carcelén,
Tulcan, San Gabriel, Ibarra, Otavalo, Quito Centro, Valle de los Chillos, Cumbaya,
Sanlo Dommgo
= M-,_i‘_,, e e 2
Guano Cajabamba Guamote Llcto San Luls. Penipe Chambo Calpl
Servicio de Gasohnera y Tecnicentro
Direccién: Parque Ind | Av. Edelberto Bonilla 1516
Para infor ion c al:
0958871622 0963649225

Dr. Ramiro Espinoza PRESIDENTE
Sr. Gonzalo Diaz GERENTE

Nota. La imagen representa las rutas dentro de la cooperativa para conocimiento de los usuarios.
Estudio de mercado para convertirse en una cooperativa de caracter internacional.

Figura 12

Estudio de las necesidades del mercado

Nota. La imagen busca llegar a los consumidores mediante un estudio logrando de esta forma ser

conocidos por los consumidores y llegando al corazén de cada uno de los mismos.
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Promocion.

Promocionar los servicios que ofrece la institucion mediante vallas publicitarias redes
sociales y prensa, los mismos que ayuden a posesionarse en la mente del consumidor.
Figura 13

Proporcion de los servicios que ofrece

Seguir

Cooperativa Patria
16 sept - O

Cooperativa Patria -
1Th-Q

Para brindar un servicio de encomiendas de
calidad, hemos abierto nuevas sucursales en
#Chambo, #Guano, #Guamote, #Caj... Ver mas

Nuestra logistica y cobertura nos ha permitido
brindar el mejor tiempo de entrega a nuestros
clientes.... Ver mas

NUEVO SERVICIO DE ENCOMIENDAS

A DOM'CILIO EN:
SERVICIO DE ENCOMIENDAS '

CONOCE NUESTRAS NUEVAS SUCURSALES

L flo]w]

OO 18 1 comentario * 3 veces compartido

Cooperativa Patria
1d-Q

Quieres viajar a la Carita de Dios desde
#Riobamba?
No lo pienses dos veces y te espera... Ver mas

Cooperativa Patria
4d- A

Descubre junto a nosotros, la costa
ecuatoriana.
Llega a #Guayaquil o #Machala con ... Ver mas

DESCUBRE (0N IS0TRO LA:

00 17

3 veces compartido

0 10 4 veces compartido

Nota. La imagen genera informacion sobre los servicios que la organizacion brinda a la

comunidad con la finalidad de llegar a su publico objetivo.



Para promocionar los servicios que la institucion ofrece presentar en actividades tales
como casas abiertas y exposiciones locales y nacionales.
Figura 14

Actividades nacionales y locales

~) 0
7 MacIcos

U s
e

Al
L

SERVICIO DE ENCOMIENDAS
Conoce nuestras nuevas
sucursales

.BU
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Nota. La imagen es utilizada como medio de publicidad debido a que da a conocer los pequefios

lugares a los cuales la cooperativa puede llegar con la finalidad de incentivar al turismo y a la

economia del mismo.

Como medio de vinculacion con la sociedad estar presente en eventos de caracter social

que ayuden a posesionarse como empresa lider en el transporte Interprovincial.



Figura 15

Eventos para posicionamiento

\COOPERATIVA DE TRANSPORTES “PATRIA
2x1 B |

Compra un boleto y recibe dos [ '

Nota. La imagen presenta las promociones que la empresa presenta con el objetivo de que se

genere mayores ventas llamando la atencién de su mercado.
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Todas las estrategias antes mencionadas buscan el mejoramiento econdémico ya que son
actividades interrelacionadas y reunen las dimensiones que afectan la disminucion en ventas. Las
cuales netamente ayudaran a mejorar la situacion que atraviesa la cooperativa.

Analisis de Estrategias

Luego de haber implementado las estrategias como opciones de mejora poder manifestar
que el nivel de ventas en boleteria desde la linea base a incrementado en un 20% en los Gltimos
dos meses para seguir mejorando realizando un seguimiento continuo, partiendo del tema de
encomiendas poder decir que es una actividad de afiadidura la misma que tenia un déficit mas
severo por lo cual gracias a las alianzas estratégicas, obtener un mejor porcentaje significativo
pero es menester entender que los problemas econdémicos de la entidad no se solucionan
solamente con estrategias planteadas sino mas bien con el apoyo continuo de todos los
componentes de la entidad, es necesario buscar nuevas alianzas con empresas de reconocimiento
que tengan como fin especifico satisfacer las necesidades del cliente, razon por la cual se
establecio con el personal administrativo evaluar de manera periodica para establecer cual

importante ha sido nuestro trabajo.
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Conclusiones

La fundamentacion teorica se desarrollé en base a grandes exponentes del Marketig Mix,
con el proposito de obtener informacion relevante, para iniciar la ejecucion de esta investigacion
en beneficio de la cooperativa de Trasportes Interprovincial Patria.

Se diagnostico la situacion actual mediante ficha de observacion, entrevista directa al
representante legal, y encuestas a los colaboradores internos externos de la Cooperativa, con el
afan de mejorar los problemas existentes disefiado el Marketing Mix, con el objetivo de mejorar
el inconveniente.

Las herramientas de mejora fueron grandes aliados como capacitacién, publicidad,
reconocimiento de mercado, para que pueda atraer clientes de manera continua y mantener la
aceptacion por parte de los usuarios.

Se concluye que, luego de aplicar la herramienta disefiada en un plazo prudente se ha
realizado la respectiva evaluacion para comprobar si esta es positivo o negativo para la
Cooperativa. Dando de la linea base de estudio del 20% en su incremento en los Gltimos meses lo
cual es un punto positivo para nuestro estudio investigativo obteniendo verdaderamente el

aumento en ventas de manera positiva las estrategias planteadas.
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Recomendaciones

Luego de realizar un andlisis a fondo se recomienda tomar en cuenta los siguientes
aspectos:

La cooperativa objeto de estudio es una entidad que tiene bases organizacionales ya
definidas lo cual es una ventaja corporativa para mejorar cualquier tipo de falencia por ello es
necesario la conformacién de un comité que regule de todos los objetivos organizacionales para
acatar el cumplimiento de la cooperativa.

Se recomienda disefiar objetivos empresariales anualmente para tener estructuras solidad
dentro de la cooperativa esto recopilando informacién de todas las oficinas a nivel nacional y
distintos departamentos de la sede central.

En ejecucion del presente trabajo se notd un gran apoyo en el cual es un referente
humano en la cooperativa, dando a notar que es el factor principal para grandes cambios y
demostrando que es una imagen corporativa.

Es de suma importante dotar al personal con todos los suministros y articulos para
minimizar tiempos muertos dentro de cada oficina.

Es importante también permanecer en constante capacitacion a todos los colaboradores
de la cooperativa para mantener conocimientos actualizados y sistemas de facil adaptabilidad

para el personal.
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Anexo 1

Ficha de observacién
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Local Evaluado

Cooperativa de Transporte
Interprovincial Patria de la ciudad de

Quito.

Tema a evaluar:

Aplicar el marketing mix para mejorar
las ventas en la cooperativa de

Transporte Interprovincial Patria.

Fecha de evaluacion:

Evaluador

Tania Nogales

Indicador

Si No A veces

La oficina de la cooperativa de Transporté
Interprovincial Patria de la ciudad de Quito, estan
en lugares estratégicos de gran afluencia de

personas.

Las fachadas de las oficinas tanto de encomiendas
como holeteria se encuentran correctamente

disefiadas con un color llamativo hacia el usuario.
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Los equipos de las oficinas estan en perfecto estado X
para poder trabajar.

Se abre las oficinas los 7 dias a la semana X
Siempre estan 2 personas atendiendo en las oficinas X
de boleteria

Reciben capacitaciones continuas para, atencional X
cliente.

Reciben con actitud positiva a un cliente.

La oficina de encomiendas tiene su correcto manejo X
de las guias.

La oficina de guias mantiene sus etiquetas, para X
distinguir su destino y su estado de fragil.

Los horarios establecidos de turnos siempre lo X
cumplen a cabalidad.

Los horarios de atencion de las oficinas se cumplen X

con rigor.

Cumplen con las entregas de las guias en el tiempo

estipulado a los usuarios.

Nota. Presentacion de los datos generados a través de la ficha de observacion la misma que fue

aplicada dentro de la organizacion.
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Anexo 2
Entrevista al Gerente

1. ¢Cuales son sus funciones, que desempefia como Gerente, de la Cooperativa de
Transportes Interprovincial Patria?

Planificacion y supervision de las actividades de los trabajadores empleados en la
recepcion. Programacion de rutas diarias y semanales. Seguimientos de pedidos mediante
sistemas funcionales.

2. ¢En todo el tiempo que esté al frente, de la Cooperativa de Transporte
Interprovincial Patria ha existido mejoras en la infraestructura de la
Cooperativa?

Si, puesto un plan de mejoras de las oficinas a nivel nacional, tanto la fachada y mejoras,

tanto en material laboral y sistemas de facturacion.

3. ¢Maneja usted el tema organizacional o algun cronograma de las funciones y
responsabilidad de sus colaboradores a nivel nacional?

Si, el tema organizacional dentro de la empresa grados de funciones, manejo el
cronograma semanal mensual y trimestral, semestral, anual depende de los departamentos y
distintas funciones dentro de la cooperativa Patria.

4. ¢En los ultimos afios considera usted, que haya existido una disminucién, en el

tema de rentabilidad?

Ese tema es muy delicado ya que Gltimamente el transporte a nivel nacional desde la
pandemia hacia estos afios es bajo en el tema de servicios de viajes en cuanto a encomiendas, ha

crecido ya que se ha tratado de dar lo mejor de la cooperativa se ha adquirido un camién para
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llegar a las oficinas y poder brindar el servicio sin limites en tiempo malos o lugares que los
buses no pueden llegar o no tener frecuencias.

5. ¢Considera usted el nivel de rentabilidad, disminuyo en base a la proporcion de

ventas de boleto o encomiendas?

A bajado en el tema de boletos ya que es por distintos ambitos econémico, social,
facilidad de adquirir facilmente un vehiculo, entre otros ambitos que el pais vive tiempos
inestable.

6. ¢Que considera usted importante para el crecimiento de la Cooperativa Patria?

La base es crear empleo y conectar a las personas con los servicios esenciales, como la
atencion, servicio, la educacion, de nuestros colaboradores mantener unién del cliente y
trabajadores de la Cooperativa Patria.

7. ¢Usted considera que la Cooperativa Patria maneja un buen Marketing?

Si, pero este tema es muy considerado el no dejar de actualizares el poder convivir dia a

dia y poder adquirir fuentes econdémicas para invertir y no dejar de a actualizarse frecuentemente.
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Anexo 3
Encuesta N° 1: aplica a los colaboradores de la Cooperativa de Transporte Interprovincial
Patria.
Oficinistas
1. ¢Cree usted, que la Cooperativa de Transporte Interprovincial Patria? ¢ Utiliza
Marktig Mix para mejorar sus servicios?
Anexo 4

Utiliza marketing mix para mejorar sus servicios

Alternativas Personas Porcentaje
Si 6 100%

No 0 0%

Tal vez 0 0%

Total 100%

Nota. Se muestra si la Cooperativa de Transporte Interprovincial Patria utiliza marketing mix

para mejorar sus servicios. Elaboracion propia.
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Anexo 5
Utiliza marketing mix para mejorar sus servicios
@ ki

@ Mo

Talvez

Nota. Presentacion de la primera pregunta enfocada en el uso del marketing.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los oficinistas de Cooperativa
de Transporte Interprovincial Patria el 100% mencionan que la Cooperativa si utiliza marketing
mMix para mejorar sus Servicios.

Interpretacion. En el porcentaje anterior se puede visualizar que la Cooperativa de

Transporte Interprovincial Patria utiliza marketing mix para mejorar sus servicios
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2. ¢Conoce usted, las estrategias de precio que maneja la Cooperativa Patria?
Anexo 6

Estrategias de precio que maneja la Cooperativa Patria

Alternativas Personas Porcentaje
Si 4 66,7%
No 1 16,7%
Tal vez 1 16,7%
Total 100%

Nota. Se muestra si como oficinistas conocen las estrategias de precio que maneja la Cooperativa

Patria. Elaboracion propia.

Anexo 7

Presentacion de las estrategias que se manejan

@ s
& Mo

Talvez

Nota. Se presenta el grafico de pastel de la aplicacion de estrategias dentro de la cooperativa.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los oficinistas de Cooperativa
de Transporte Interprovincial Patria el 66,7% mencionan que como oficinistas si conocen las

estrategias de precio que maneja la Cooperativa Patria, el 16,7% menciona que tal vez si conocen
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las estrategias de precio y el otro 16,7% menciona que no conoce para nada las estrategias de
precio que maneja la Cooperativa Patria.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualizan que algunos oficinistas si conocen
las estrategias de precio que maneja la Cooperativa Patria, quizas son porgue algunos oficinistas
ya son antiguos y otros son recién contratados.

3. ¢Cual importante considera usted, la aplicacion de la actualizacion de las

estrategias en el Marketing digital de la Cooperativa Patria?
Anexo 8

Actualizacion de las estrategias en el Marketing digital de la Cooperativa Patria

Alternativas Personas Porcentaje
Si 5 83,3%

No 1 16,7%

Tal vez 0 0%

Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si es importante la aplicacion de la actualizacion de las estrategias en el

marketing digital de la Cooperativa Patria. Elaboracion propia.
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Anexo 9

Grafico de pastes sobre la actualizacion de las estrategias en el Marketing

@ ki
@ Mo

Talvez

Nota. El pastel representa la informacion obtenida sobre la importancia de la aplicacion de las
estrategias de Marketing.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los oficinistas de Cooperativa
de Transporte Interprovincial Patria el 83,3% mencionan que, si es importante la aplicacion de la
actualizacion de las estrategias en el marketing digital de la Cooperativa Patria y el 16,7%
menciona que no es importante la aplicacion de la actualizacion de las estrategias en el
marketing digital de la Cooperativa Patria

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualizan que algunos oficinistas consideran
que si es importante la actualizacion de las estrategias en el marketing digital de la Cooperativa

Patria ya que mas actualizado este las estrategias en el marketing digital mejor sera su ingreso.
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4. ¢ldentifica usted, cudles son las promociones de servicio que existe en la
Cooperativa Patria?
Anexo 10

Promociones de servicio que existe en la Cooperativa Patria

Alternativas Personas Porcentaje
Si 2 33,3%

No 3 50%

Tal vez 1 16,7%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si identifican cuales son las promociones de servicio que existe en la
Cooperativa Patria. Elaboracion propia.
Anexo 11

Gréfico de los datos correspondientes a las promociones del servicio

®si
@ No

Talvez

Nota. Presentacion de la informacion recolectada con base a la existencia de promociones hacia
el servicio que ofrece la empresa.
Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los oficinistas de Cooperativa

de Transporte Interprovincial Patria el 50% mencionan que no identifican cuales son las
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promociones de servicio que existe en la Cooperativa, el 33,3% mencionan que si identifican
cuales son las promociones de servicio que existe en la Cooperativa Patria y el 16,7% mencionan
que talvez si identifican cuales son las promociones de servicio que existe en la Cooperativa
Patria.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualizan que algunos oficinistas si identifican
cuales son las promociones de servicio que existe en la Cooperativa Patria porque eso les ayuda a

conocer que servicios ellos no mas deben ofrecer a los clientes.

5. ¢Tiene usted, una cartera de clientes fijos?
Anexo 12

Cartera de clientes fijos

Alternativas Personas Porcentaje
Si 4 66,7%

No 2 33,3%

Tal vez 0 0%

Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si la Cooperativa Patria cuenta con una cartera de clientes fijos o no.

Elaboracion propia.

Anexo 13

Presentacion del a cartera de clientes
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Nota. Gréafico representa la informacidn sobre aquella cartera de clientes con los que cuenta la
empresa.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los oficinistas de Cooperativa
de Transporte Interprovincial Patria el 66,7% mencionan que si cuenta con una cartera de
clientes fijos y el 33,3% mencionan que no cuenta con una cartera de clientes fijos.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualizan que algunos oficinistas mencionan
que si cuenta con una cartera de clientes fijos ya que la Cooperativa Patria se ha hecho
reconocida en el mercado por el alto servicio de calidad que ofrece a sus clientes.

6. ¢Cree usted, que la colaboracién es importante dentro de un equipo de ventas?
Anexo 14

Importancia de la colaboracién dentro de un equipo de ventas

Alternativas Personas Porcentaje
Si 6 100%

No 0 0%

Tal vez 0 0%

Total 100%
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Nota. Esta tabla muestra si creen que la colaboracidn es importante dentro de un equipo de
trabajo. Elaboracion propia.
Anexo 15

Colaboracién por parte del equipo de ventas

@S
@ o

Talvez

Nota. El grafico de pastel detalla la colaboracion por parte del departamento de ventas.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los oficinistas de Cooperativa
de Transporte Interprovincial Patria el 100% mencionan que si creen que la colaboracion es
importante dentro de un equipo de trabajo.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que los oficinistas mencionan que, si
creen que la colaboracién es importante dentro de un equipo de trabajo, debido que al ser un
equipo unido hace que tenga mayor productividad tanto para ellos como trabajadores y para la
Cooperativa Patria.

7. ¢Cuando tiene un problema, con el cliente lo resuelve lo més rapido posible?
Anexo 16

Cuando tiene un problema, con el cliente lo resuelve lo mas rapido posible

Alternativas Personas Porcentaje

Si 6 100%
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No 0 0%
Tal vez 0 0%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si creen que cuando tiene un problema, con el cliente lo resuelve lo mas

rapido posible. Elaboracion propia.

Anexo 17

Resolucidn de problemas con los consumidores

@S
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Talvez

Nota. El grafico representa las respuestas de las oficinistas con respecto a la solucion de
problemas con los clientes.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los oficinistas de Cooperativa
de Transporte Interprovincial Patria el 100% mencionan que cuando tiene un problema, con el
cliente lo resuelve lo mas rapido posible.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que los oficinistas mencionan que
cuando tiene un problema, con el cliente lo resuelve lo més rapido posible para que no se genere
un escandalo y sobre todo para que los clientes se den cuenta que se les puede ayudar
resolviendo sus inconvenientes de forma inmediata y asi quedar bien con ellos y la Cooperativa

de Transporte Patria.



86

8. ¢Ha sido responsable directo o indirectamente por la perdida, de un cliente
importante para la Cooperativa Patria?
Anexo 18

Ha sido responsable directo o indirectamente por la perdida, de un cliente para la Cooperativa

Alternativas Personas Porcentaje
Si 3 50%

No 3 50%

Tal vez 0 0%

Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si ha sido responsable directo o indirectamente por la perdida, de un
cliente importante para la Cooperativa Patria. Elaboracion propia.
Anexo 19

Responsabilidad con la perdida de los clientes

@ Si
& Mo

Talvez

Nota. La grafica permite generar mayor informacion sobre los datos obtenidos correspondientes
a la encuesta, enfocandose en la pregunta de la responsabilidad de la perdida de los clientes.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los oficinistas de Cooperativa
de Transporte Interprovincial Patria el 50% mencionan que, si ha sido responsable directo o

indirectamente por la perdida, de un cliente importante para la Cooperativa Patria y el otro 50%
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mencionan que no ha sido responsable directo o indirectamente por la perdida, de un cliente
importante para la Cooperativa Patria.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que algunos oficinistas mencionan
que cuando si ha sido responsable directo o indirectamente por la pérdida de un cliente
importante para la Cooperativa Patria, porque a veces son culpables ellos por la pérdida de un
cliente por la forma en que los tratan.

Anexo 20
Encuesta N° 2: aplicada a los usuarios de la Cooperativa de Transporte Interprovincial Patria
1. ¢Cual cree usted, que es el motivo de elegir la Cooperativa de Transporte
Interprovincial Patria de la ciudad de Quito?
Anexo 21

Motivo de elegir la Cooperativa de Transporte Interprovincial patria de la ciudad de Quito

Alternativas Personas Porcentaje
Servicio, eficiente, eficaz 19 41,3%
Pionera de la ciudad 12 26,1%

Blanca Riobamba

Por costumbre 15 32,6%

Total 100%

Nota. Esta tabla muestra el motivo de elegir la Cooperativa de Transporte Interprovincial patria

de la ciudad de Quito. Elaboracion propia.
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Anexo 22

Pregunta uno de la encuesta de los usuarios preferencia de la cooperativa

@ Sernvicio, eficiente, eficaz
@ Pionera de la cuidad Blanca Riobamba
FPor costumbre

Nota. En la gréafica se representan las respuestas obtenidas por los usuarios, con respecto a la
prima pregunta enfocada en la preferencia de la cooperativa

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria el 41,3% mencionan que el motivo de elegir la Cooperativa de
Transporte Patria de Quito es por el servicio, eficiente y eficaz, el 32,6% mencionan que el
motivo de elegir la Cooperativa de Transporte Patria de Quito es por costumbre y el 26,1%
mencionan que el motivo de elegir la Cooperativa de Transporte Patria es porque es pionera de la
ciudad Blanca Riobamba

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que la mayoria de los clientes eligen
a la Cooperativa de Transporte Patria de Quito es por el servicio que ofrece, lo eficiente y eficaz

que son.



2. ¢Cree usted que la Cooperativa Patria brinda un buen servicid y precios
establecidos con la ley de transito y la agencia de regulacion y control postal?
Anexo 23

Buen servicid y precios establecidos con la ley de transito y la agencia de regulacion y control

postal
Alternativas Personas Porcentaje
Si 18 39,1%
No 25 54,3%
Tal vez 3 6,6%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si creen que la Cooperativa Patria brinda un buen servicid y precios
establecidos con la ley de transito y la agencia de regulacién y control postal. Elaboracion
propia.

Anexo 24

Representacion de los resultados con respecto a la pregunta dos.
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Nota. En la grafica se representan las respuestas obtenidas por los usuarios, con respecto a la

segunda pregunta enfocada en del servicio que posee la cooperativa.

89
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Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria el 54, 3% mencionan que no creen que la Cooperativa Patria
brinda un buen servicid y precios establecidos con la ley de transito y la agencia de regulacion y
control postal, el 39,1% mencionan que si creen que la Cooperativa Patria brinda un buen
servicio y precios establecidos con la ley de transito y la agencia de regulacion y control postal y
el 6,6% menciona que tal vez creen que la Cooperativa Patria brinda un buen servicid y precios
establecidos con la ley de transito y la agencia de regulacion y control postal.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que la mayoria de los clientes
mencionan que no creen que la Cooperativa Patria brinda un buen servicio y precios establecidos
con la ley de transito y la agencia de regulacion y control postal por el cual es algo que se deberia
revisar de una manera mas detallada para no tener problemas por ello.

3. ¢Usted ha observado publicidad en redes sociales de la Cooperativa Patria?
Anexo 25

Actualizacion de las estrategias en el Marketing digital de la Cooperativa Patria

Alternativas Personas Porcentaje
Si 17 37%

No 25 54,3%

Tal vez 4 8,7%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si se ha observado publicidad en redes sociales de la Cooperativa Patria.

Elaboracion propia.
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Anexo 26

Representacion de los datos enfocados en la actualizacion de estrategias.
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Nota. En la gréfica se representan las respuestas obtenidas por los usuarios, con respecto a la
tercera pregunta enfocada en la actualizacion de las estrategias del marketing.

Anélisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria el 54, 3% mencionan que no han observado publicidad en redes
sociales de la Cooperativa Patria, el 37% mencionan que si se han observado publicidad en redes
sociales de la Cooperativa Patria y el 8,7% menciona que tal vez han observado publicidad en
redes sociales de la Cooperativa Patria.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualizan que la mayoria de los clientes
mencionan que no han observado publicidad en redes sociales de la Cooperativa Patria del cual
el departamento de marketing y publicidad deben de ver que esta pasando con la publicidad de la

Cooperativa Patria, porque los clientes no ven la publicidad que lanzan.
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4. ¢Considera usted, qué la Cooperativa Patria maneja una buena politica para
poder competir, con otra Cooperativas de Transporte Interprovincial de la
cuidad de Riobamba?

Anexo 27
La Cooperativa Patria maneja una buena politica para poder competir, con otra Cooperativas

de Transporte Interprovincial de la cuidad de Riobamba

Alternativas Personas Porcentaje
Si 18 39,1%

No 24 52,2%

Tal vez 4 8,7%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si la Cooperativa Patria maneja una buena politica para poder competir,
con otra Cooperativas de Transporte Interprovincial de la cuidad de Riobamba. Elaboracion

propia.
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Anexo 28

Presentacion de resultados enfocados en la politica de la cooperativa.
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Nota. En la grafica se representan las respuestas obtenidas por los usuarios, con respecto a la
cuarta pregunta enfocada en la politica que posee la organizacion con respecto a las otras
cooperativas.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria representa que el 52, 2% mencionan que la Cooperativa Patria
no maneja una buena politica para poder competir, con otra Cooperativas de Transporte
Interprovincial de la cuidad de Riobamba, el 39,1% mencionan que la Cooperativa Patria si
maneja una buena politica para poder competir, con otra Cooperativas de Transporte
Interprovincial de la cuidad de Riobamba y el 8,7% menciona que la Cooperativa Patria tal vez
maneja una buena politica para poder competir, con otras Cooperativas de Transporte
Interprovincial de la cuidad de Riobamba.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que la mayoria de los clientes
mencionan que la Cooperativa Patria no maneja una buena politica para poder competir, con otra
Cooperativas de Transporte Interprovincial de la cuidad de Riobamba del cual deberia manejar
una buena politica que le ayude a competir con las demas Cooperativas de Transportes de la

ciudad de Riobamba y asi ser una lider en el ambito de transporte.
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5. ¢Qué tipo de problemas o quejas ha tenido en el servicio?
Anexo 29

Tipo de problemas o quejas que ha tenido en el servicio

Alternativas Personas Porcentaje
Atencion 26 57,8%
Servicio 14 31,1%
Ninguno 5 11,1%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra qué tipo de problemas o quejas ha tenido en el servicio. Elaboracion
propia.

Anexo 30

Quejas sobre el servicio que brinda la cooperativa.

@ Atencidn
® Sernvicio
Minguno

Nota. En la grafica se representan las respuestas obtenidas por los usuarios, con respecto a la
quinta pregunta enfocada en las quejas generas por los servicios que ofrece la cooperativa con la
finalidad de mejorar dicho aspecto.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria el 57, 8% mencionan que el tipo de problemas o quejas ha

tenido en el servicio es la de atencion, el 31,1% mencionan que el tipo de problemas o quejas ha
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tenido en el servicio es la del mismo servicio que ofrece y el 11,1% menciona gque no ha tenido
ningun tipo de problemas o quejas en el servicio.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que la mayoria de los clientes
mencionan que el tipo de problemas o quejas que ha tenido en el servicio es la de atencién, por el
cual se debe mejorar la parte de atencidn al cliente ya que un cliente satisfecho genera su regreso
y puede recomendar a sus familiares y amigos lo que hace que se tenga mas clientela.

6. ¢Considera usted, qué la Cooperativa Patria maneja un correcto proceso de

envio de encomiendas correctamente con sus guias de remision?
Anexo 31
La Cooperativa Patria maneja un correcto proceso de envio de encomiendas correctamente con

sus guias de remision

Alternativas Personas Porcentaje
Si 15 34,9%
No 23 53,5%
Tal vez 5 11,6%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si la Cooperativa Patria maneja un correcto proceso de envié de

encomiendas correctamente con sus guias de remision. Elaboracion propia.



96

Anexo 32

Conocer si se maneja de forma correcta él envio de encomiendas
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Nota. En la grafica se representan las respuestas obtenidas, con respecto a la sexta pregunta

enfocada en el correcto manejo en el proceso del envié de encomiendas con guias de remision.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria el 53, 5% mencionan que la Cooperativa Patria no maneja un
correcto proceso de envié de encomiendas correctamente con sus guias de remision, el 34,9%
mencionan que la Cooperativa Patria si maneja un correcto proceso de envio de encomiendas
correctamente con sus guias de remision y el 11,6% menciona que la Cooperativa Patria tal vez
maneja un correcto proceso de envid de encomiendas correctamente con sus guias de remision.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que la mayoria de los clientes
mencionan que la Cooperativa Patria no maneja un correcto proceso de envié de encomiendas
correctamente con sus guias de remision, por el cual la Cooperativa debe manejar un correcto
proceso de envid de encomiendas correctamente con sus guias de remisién ya que eso puede ser

un principal problema de baja clientela.
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7. ¢Considera usted, que la Cooperativa Patria, presta el servicio adecuado al
momento de abordar el vehiculo de turno?
Anexo 33

La Cooperativa Patria, presta el servicio adecuado al momento de abordar el vehiculo de turno

Alternativas Personas Porcentaje
Si 16 36,4%
No 23 52,3%
Tal vez 5 11,4%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si la Cooperativa Patria, presta el servicio adecuado al momento de
abordar el vehiculo de turno. Elaboracion propia.
Anexo 34

Prestacion del servicio al momento de abordar una unidad
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Nota. En la grafica se representan las respuestas obtenidas por los usuarios, con respecto a la
séptima pregunta enfocada en el servicio adecuado para ofrecer el servicio al momento de

abordar una unidad.
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Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria el 53, 5% mencionan que la Cooperativa Patria no presta el
servicio adecuado al momento de abordar el vehiculo de turno, el 36,4% mencionan que la
Cooperativa Patria si presta el servicio adecuado al momento de abordar el vehiculo de turno y el
11,4% menciona que la Cooperativa Patria tal vez si presta el servicio adecuado al momento de
abordar el vehiculo de turno.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualiza que la mayoria de los clientes
mencionan que la Cooperativa Patria debe prestar un servicio adecuado al momento de abordar
el vehiculo de turno ya que eso hace que los clientes tengan la oportunidad de pensar en de
volver a elegir a la Cooperativa para viajar.

8. ¢Considera usted que las encomiendas llegan a tiempo fijado y en un buen

estado?
Anexo 35

Las encomiendas llegan a tiempo fijado y en un buen estado

Alternativas Personas Porcentaje
Si 14 31,1%
No 26 57,8%
Tal vez 1 11,1%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si las encomiendas llegan a tiempo fijado y en un buen estado.

Elaboracion propia.
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Anexo 36

Llegada de las encomiendas al lugar de destino
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Nota. En la gréafica se representan las respuestas obtenidas por los usuarios, con respecto a la
octava pregunta enfocada en la llega de las encomiendas al lugar de destino.

Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria el 57, 8% mencionan que las encomiendas no llegan a tiempo
fijado y en un buen estado, el 31,1% mencionan que las encomiendas si llegan a tiempo fijado y
en un buen estado y el 11,1% menciona que las encomiendas tal vez si llegan a tiempo fijado y
en un buen estado.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualizan que la mayoria de los clientes
mencionan que la Cooperativa Patria debe verificar que las encomiendas lleguen en buen estado
a su destino de llegada, ya que los clientes confian en que la Cooperativa se haga cargo de que

sus encomiendas sean llegada en buen estado.
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9. ¢Laatencion brindada por parte de la recepcionista de la Cooperativa Patria
siempre es la correcta?
Anexo 37

La atencion brindada por parte de la recepcionista de la Cooperativa Patria siempre es la

correcta
Alternativas Personas Porcentaje
Si 16 34,8%
No 26 56,5%
Tal vez 4 8,7%
Total 100%

Nota. Esta tabla muestra si la atencién brindada por parte de la recepcionista de la Cooperativa
Patria siempre es la correcta. Elaboracion propia.
Anexo 38

Atencién brindad por parte de la recepcionista
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Nota. En la grafica se representan las respuestas obtenidas por los usuarios, con respecto a la

novena pregunta enfocada en la correcta atencion por parte de la recepcionista de la cooperativa.
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Analisis. En el presente grafico de la encuesta realizada a los clientes de Cooperativa de
Transporte Interprovincial Patria el 56, 5% mencionan que la atencién brindada por parte de la
recepcionista de la Cooperativa Patria no siempre es la correcta, el 34,8% mencionan que la
atencion brindada por parte de la recepcionista de la Cooperativa Patria siempre es la correcta 'y
el 8,7% menciona que la atencion brindada por parte de la recepcionista de la Cooperativa Patria
tal vez siempre es la correcta.

Interpretacion. Los porcentajes anteriores visualizan que la mayoria de los clientes
mencionan que la Cooperativa Patria deberia de supervisar de cdmo estan desempefiando sus
trabajadores en sus puestos de trabajo ya que muchas veces la atencion brindada a los clientes no

es buena y eso hace que los clientes vayan a la competencia.



Anexo 39

Convenios de la Cooperativa Patria con la Expreso Tulcan

Tulcan e e e

COOPERATIVA DE TRANSPORTE
INTERPROVINCIAL DE PASAJEROS

Expl'eso INSTITUCION JURIDICA POR ACUERDO 4907

FUNDADA EL 24 DE JUNIO DE1857

Filial de Fed: ion Nacional de Cooperativa

VENIO DE COOPERACION INTERINSTITUCIONAL

En la ciudad de Quito, a los 05 dias del mes de abril del 2022, se procede a celebrar el
presente Convenio de Cooperacion Interinstitucional; para la cual comparece por una
parte el Sr. Plinio Efrain Tamayo Peralvo con C-1 0600940316 en calidad de Gerente y
representante legal de la COOPERATIVA DE TRANSPORTES PATRIA RUC
N°0690018632001; y, por otra parte el Sr. Jonathan Paul Revelo Paillacho con C-
0401742747, en su calidad de Gerente y representante legal de la COOPERATIVA DE
3 Nioqsqmsooom quienes en forma libre y
Con 1 Interinstitucional, al

RTES PATRIA, es

jeros en buses yenoomuendas, cubriendo las rutas y
frecuencias asignadas en el contrato de operacion. (Tulcan, San Gabriel, Ibarra, Carcelén
Quitumbe, Sto. Domingo)

SEGUNDA. - ACUERDO MUTUO. - La COOPERATIVA DE TRANSPORTES PATRIA y
la COOPERATIVA DE TRANSPORTE EXPRESO TULCAN convienen suscribir el
presente convenic con el objeto social de: compartir la operatividad y trabajo desde Ia

oficina de Quitumbe N° L15, en forma libre y voluntaria, para mediante la cooperacion

‘ (®) v vemimita y Ay Cenbenaso  Tukén - Ecandon
Gerancia; 062 582504 QuiRtumds boleterta; 023 824 768
Tulcde: 062 250566 QuAumDE encosendas: 09 300 2508
San Gabried: mmon‘s Sto. Domingo: 006 098 4762
Carcolia: 022 50000

@ oS axmesonncan com
www.expresotulcan.com

Nota. Presentacion de los convenios de la cooperativa.
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Anexo 40

Convenios de la Cooperativa Patria con la Expreso Tulcan

COOPERATIVA DE TRANSPORTE
INTERPROVINCIAL DE PASAJEROS R A T G R

Expl'eso INSTITUCION JURIDICA POR ACUERDO 4907

Filial de Feds ion Nacional de Cooperativa

Tulcan ==

TERCERA. - DISTRIBUCION ECONOMICA. - Una vez se haya descontado del valor total,

el 12% del IVA y el 1% de contribucion postal, se realizara el promrateo en partes iguales.
(50% y S0%)

CUARTA. — COMPROMISOS. - La COOPERATIVA DE TRANSPORTE EXPRESO
TULCAN se compromete a llevar las encomiendas que, otorgue la Cooperativa de
Transportes Patria, hacia los diferentes destinos de forma segura, oportuna y responsable
hasta el de ) final. Luleg,,

Sr. Plinio Efrain Tamayo Peralvo Sr. Jonathan Paul Revelo Paillacho
C-1 0600940316 C-10401742747
GERENTE COOPERATIVA GERENTE COOPERATIVA
PATRIA EXPRESO TULCAN

‘ (@) A vemtmmie y Av Cemenaso § Tukan - Ecsadcr
Oerancia; (62 902304 Quatumds boletedia; 023 824 768

@ Tulchn: 062 250588 Quitumbe encomendas: D98 300 2508
San Gabeed: 005 010 B215 Sto. Domingo: 005 298 4762
Carcabia: 023 500091

@ i@ envescincan com

www.expresotulcan .com

Nota. Presentacién de los convenios de la cooperativa.

103



Anexo 41

Convenio de la Cooperativa Patria con la Cooperativa de Transportes Sangay

CONVENIO DE COOPERACION

Enla ciudad de Riohamba, a los 01 de septiembre de 2023; se procede a celebrar el presente
Convenio de Cooperacion; para lo cual comparece por una parte el sefior Gonzalo Fernando
Diaz Ruiz con C.C. 060261551-0 en calidad de Gerente y Representante legal de la
COOPERTAIVA DE TRANSPORTES PATRIA RUC No. 0690018632001; y, por ofra parte €l

sefior Edison Alberto Aulla Erazo con identificacion No. 0602247678, en calidad de

gerente y representante legal de la COOPERATIVA DE TRANSPORTES SANGAY con RUC

0690021242001; quienes en forma libre y voluntaria convienen en celebrar el presente

Convenio de Cooperacion al tenor de las siguientes clausulas:

PRIMERA.- ANTECEDENTES.- 1.- La Cooperativa de Transportes Patria, es una empresa
legalmente constituida ante la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria y cuya
actividad principal es el transporte de pasajeros y envid de encomiendas; actividad que realiza
cubriendo las siguientes rutas: Riobamba, Pallatanga, Duran, Guayaquil, La Troncal, Machala,

Huaquillas, Babahoyo, Chunchi, Alausi, Cafiar, Azogues, Cuenca y Quito.

Por otra parte, el sefior COOPERATIVA DE TRANSPORTES SANGAY, mantiene varios

establecimientos abiertos en las terminales de las ciudades Bafios, Latacunga, Puyo, Tena,

Macas, Quito.

SEGUNDA.- ACUERDQO MUTUQ.- La cooperativa de Transportes Patria y la Cooperativa de
Transportes Sangay, convienen suscribir el presente convenio con el objeto social de:
compartir la operatividad y trabajo desde su establecimiento abierto Terminal de Latacunga
oficina Nro.10 en forma libre y voluntaria, para mediante la cooperacion mutua enviar y recibir

encomiendas; hacia los destinos de la operadora.

Nota. Presentacion de los convenios de la cooperativa.
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Anexo 42

Convenio de la Cooperativa Patria con la Cooperativa de Transportes Sangay

TERCERA.- DISTRIBUCION ECONOMICA.-: Una vez que se haya descontado el valar total
de iva 12% y el 1% de contribucion postal, se realizara el prorrateo de acuerdo a lo siguiente
(40% Cooperativa de Transportes SANGAY Y 60% Cooperativa de Transportes PATRIA).

Se deja expresa constancia que el presente convenio, no representa relacion laboral alguna

entre las partes, por no existir normativa laboral aplicable.

CUARTA.- Las partes contratantes de comun acuerdo convienen en que en el plazo del
presente contrato sera de dos anos calendario, a partir de la fecha de suscripcion; pudiendo

ser renovado por acuerdo de las partes por un plazo similar.

QUINTA.- Las partes contratantes en forma expresa que por convenir a sus intereses mutuos
y no contravenir a disposicion legal alguna se afirma vy ratifican en el total contenido del

presente acuerdo de cooperativa para lo cual firman en unidad de acto.
SEXTA.- El horario de atencion sera de acuerdo a la localidad conforme el anexo namero 1.

SEPTIMA.- En caso de perdida de alguna encomienda es responsabilidad sera de quien al
momento de los hechos este a cargo de la paqueteria v correspondencia, quien tendra que

cancelar el valor declarado de la misma.

OCTAVA.- Las partes contratantes en caso de dar por terminado el presente convenio se

debera nofificar con 15 dias de anticipacion.

Sr. Gonzalo Fernando Diaz Ruiz Sr. Edison Alberto Aulla Erazo
C.C. No. 060261551-0 C.C. No. 0602247678
GERENTE COOPERATIVA GERENTE COOPERATIVA
PATRIA SANGAY

Nota. Presentacion de los convenios de la cooperativa.
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Anexo 42

Aprobacion de secretaria para le proyecto

COOPERATIVA DE TRANSPORTES

“PATRIA”

FURDADA EL 12 OF DCTUBAE DE #1381
AUC.: 000018352001

Ricbamba 29 de [unlo de 2023

Dr. Wilfrido Robalino Msc.
RECTOR
TECNOLOGICO UNIVERSITARIO VIDA NUEVA

Reciba un atento y cordal saludo de quien se dinge a Usted, GONZALO
FERNANDO DIAZ RUIZ. an caldad de Gerente de la Cooperativa de Trenspories
PATRIA, con la finalidad de comunicare gue & solicilud realizada por le
maestrante Nogales Toapanta Tania Venessa, portadora del nimero de cedula
1724457658, con relacién a su tema “Aplicacién del Marketing Mix para e
empresa de transporie interprovincial patria de la cukdad de Quito” a sido aceptado
y 58 brindara 18 Informacitn y recursos nacesarice a fin de que realice su trabajo
de titulacion.

Me despido expresindole mis mas profundos sentimentos de esama y
consigaracan
Atentamenta. -

Sr. Gonzalo Fernando Diaz Ruiz
GERENTE
COOPERATIVA DE TRANSPORTES PATRIA

Nota. Aprobacion por parte de la organizacion para realizar el proyecto.



