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Resumen
El presente trabajo tiene como finalidad realizar un plan de marketing que permita posicionar como
la principal forma de comercializacion a la adquisicion de tiquetes en linea para el servicio de
transporte interprovincial de pasajeros en el canton Cuenca.

Se hizo un analisis tedrico del plan de marketing, estrategias e investigacion de
mercados. Ademas, se realizO una investigacion cualitativa y cuantitativa, posibilitando la
obtencion de informacion Util para las estrategias de mercadeo. También nos permitié conocer
el segmento y la disposicion de los usuarios para utilizar una nueva forma de compra de tiquetes.

Mediante los resultados obtenidos, se establecio un plan de marketing informativo e
integral, planteando objetivos, estrategias y tacticas, asi como una campafia publicitaria que
podra ser implementada por la empresa desarrolladora de software que se vincule al proyecto o
por las compariias de transporte.

Palabras claves: marketing, investigacion de mercados, estrategias, posicionamiento,

tiquetes, transporte interprovincia
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Abstract

The purpose of this work is to carry out a marketing plan that allows the online tickets purchase
for the interprovincial passenger transport service in Cuenca canton to be positioned as the main
marketing channel. A theoretical analysis of the marketing plan, strategies and market research
had been conducted. Additionally, a qualitative and quantitative research was carried out,
making it possible to obtain useful information to formulate marketing strategies. It also allowed
us to know the market segment and the willingness of users to use a new way of purchasing
tickets. Through the results, an informative and comprehensive marketing plan was developed,
setting out objectives, strategies and tactics, as well as an advertising campaign that can be
implemented by the software development company that is linked to the project or by the
transportcompanies.

Keywords: marketing, market research, strategies, positioning, tickets, interprovincial

transport.
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Introduccion

El Terminal Terrestre de Cuenca es la principal estacion de autobuses de la ciudad y de la
provincia del Azuay. Este lugar también oferta varios servicios y productos a través de sus locales
comerciales y un patio de comidas. Este establecimiento tiene una afluencia de miles de personas
cada dia, lo que abre las puertas al desarrollo de planes de negocios que tengan por objetivo
solucionar las deficiencias o suplir las necesidades detectadas. Una de las necesidades es la falta
de opciones, eficientes e integrales para que los usuarios del transporte interprovincial de pasajeros
puedan adquirir los tiquetes.

Por ello, empresas desarrolladoras de software y las cooperativas de transporte
interprovincial, por iniciativa propia, han buscado implementar un sistema que unifique el servicio
de comercializacion de tiquetes, lo cual no ha sido implementado hasta el de hoy si se toman en
cuenta a todas las operadoras que laboran en el Terminal Terrestre. Por tal motivo, en el presente
proyecto se desarrollard un plan de marketing direccionado hacia la boleteria del Terminal
Terrestre para implementar la compra/venta de tiquetes en linea a través de una aplicacion digital
desarrollada para tal proposito.

Para llevar a cabo este proyecto, se recopilaron y analizaron datos relacionados al servicio
de transporte interprovincial de pasajeros en el Terminal Terrestre del cantén Cuenca, al igual que
diversos elementos que, al final, demostraron la factibilidad de la implementacion de un nuevo e
integral sistema de comercializacion de tiquetes que agrupe a todas las cooperativas que ofertan el
tipo de transporte en cuestion. En este sentido, se analiza la situacion del mercado, sus fortalezas,
debilidades, amenazas y las oportunidades del proyecto. Asi mismo, se proponen estrategias

basadas en los resultados de la investigacion de mercados, ya que se obtuvo informacion valiosa



para determinar el éxito del proyecto y la consiguiente mejora de los servicios de transporte publico

en beneficio de sus usuarios.



Capitulo 1
Marco Teorico del Plan de Marketing

1.1 Definicion de Marketing

El marketing [mercadeo o mercadotecnia] es considerado por muchas personas como una
herramienta de ventas y publicidad, la cual, ademas, tiene la funcion de atraer nuevos clientes
mediante la creacion de valor para ellos segun sus necesidades, con el objetivo de establecer una
relacion solida entre el proveedor del producto/servicio y el consumidor, para asi conservar a los
clientes actuales y aumentar consumidores mediante la entrega de un producto/servicio que
satisfaga sus necesidades (Kotler y Armstrong, 2008).

A fin de generar valor para el cliente, Viscari Colomer (2011) propone un modelo sencillo
de preguntas que deben ser planteadas y cuyas respuestas conducen a dicha generacion:

» ¢Como queremos que nos perciba el cliente?

» ¢ Coémo podemos conocer lo que desea el cliente?

» ¢Como materializamos la unién empresa-cliente?

» ¢ Qué elementos aportan valor real para el cliente?

Figural Generacion de valor para el cliente

éQué desea
el cliente?

¢Qué ofrece
la empresa?

Nota. Adaptado de “Modelo de Creacion de Valor para el Cliente” (p. 3), por A. Eaves, 2008,
como se citd en J. Viscarri Colomer, 2011, XVI Congreso Internacional de Contaduria,

Administracién e Informatica — Universidad Nacional Autonoma de México (UNAM).



Crear valor al cliente es un proceso integral, no solo atrayéndolo y manteniéndolo, sino
obteniendo su lealtad. Para crear valor para el cliente, Kotler y Armstrong (2008) presenta un
modelo del proceso de marketing, el cual trabaja para entender al consumidor. Este modelo esta
formado por cinco pasos, con los que se pretende entender las necesidades y deseos de los
consumidores a fin de realizar un plan de marketing estratégico para comercializar un servicio:

1. Entender al mercado, las necesidades y deseos de los clientes: se refiere a comprender los
deseos y las necesidades basicas de los consumidores, asi como a entender la oferta y
demanda.

2. Disefiar una estrategia de mercadeo impulsada por el cliente: se refiere a la seleccion
correcta del nicho de mercado previo a la eleccion de la estrategia y a la propuesta de valor.

3. Elaborar un plan y programa de marketing que entregue valor superior: el pilar de la
estrategia es entregar valor al cliente utilizando las diferentes herramientas de la
mercadotecnia.

4. Crear relaciones lucrativas para la empresa y deleite para los clientes: mediante la
implementaciéon del CRM (customer relationship management) o administracion de las
relaciones con los clientes para entregarles valor y satisfaccion superiores.

5. Captar el valor de los clientes para crear utilidades para la empresa y calidad para el

cliente: significa tener clientes satisfechos que se mantienen leales a la marca.

1.2 Marketing de Servicios

Para Lovelock y Wirtz (2009), los mercados de servicios estan creciendo mundialmente,
en especial en los paises en desarrollo. El sector de servicios esta influido por las politicas de
gobierno, los cambios sociales, las tendencias de negocios, los avances en la tecnologia de

informacién y por la globalizacion. Los mismos autores sefialas que los servicios se aplican en



diferentes industrias como producto principal o complemento; también, argumentan que Internet
esta transfiriendo el poder de los proveedores a los clientes, especialmente en los mercados de
consumo. Segun los mismos autores, la importancia del marketing de servicios se da al relacionar
al cliente con la creacion de valor a fin de que los consumidores experimenten el servicio, asi como
su distribucién, ya que lo que conlleva un servicio no puede ser inventado o distribuido por un

canal fisico.

1.2.1 Las 8 P del Marketing de Servicios

Segun Lovelock y Wirtz (2009), para desarrollar las estrategas de servicios se debe
empezar analizando las 8 P del marketing de servicios, siendo estos los componentes necesarios
para que la estrategia sea factible y permita el ingreso a un mercado competitivo o pionero, creando
valor para el cliente:

Producto: los productos de servicios representan un bien fundamental, el cual responde a
una necesidad primaria del cliente, y representa, ademas, a un conjunto de elementos que
complementan al producto principal, los cuales ayudan al cliente a utilizar dicho producto de
manera eficaz, asi como a agregar valor a través de mejoras que cumplan con las expectativas y
que cubran las necesidades de los clientes.

Precio: la fijacidn de precios, en primera instancia, debe compensar los costos del servicio,
asi como crear un excedente de ganancia. La mercadologia de servicios no solo debe fijar precios
que los clientes meta estén dispuestos y puedan pagar, sino también entender y disminuir gastos
excesivos en el campo de la distribucion.

Plaza: elegir logisticamente donde y cuando va a estar el producto, asi como los canales

convenientes para el cliente, ya sean fisicos o electrénicos. La distribucion depende de la



naturaleza del servicio y la forma en la se pretende comercializarlo. La rapidez y comodidad del
lugar y el momento se han convertido en factores importantes de la entrega eficaz de un servicio.

Promocion: crear un programa de mercadotecnia con tres componentes: (a) proporcionar
la informacion o comunicacion efectiva, (b) persuadir a los clientes meta con los méritos de una
marca o producto de servicio en particular, y (c) animarlos a actuar en momentos especificos. La
promocion se especializa en los medios utilizados para comunicar la disponibilidad u oferta de
determinado servicio de manera que estimule su consumo.

Persona: muchos de los servicios que se ofrecen en el mercado requieren de la interaccion
entre el personal de una empresay los clientes. La interaccion forma parte de la calidad del servicio
ya que los clientes evaltan la calidad sobre la percepcion del servicio. Como estrategia, algunas
empresas dedican un esfuerzo importante para la seleccion, capacitacion y motivacion de sus
colaboradores.

Procesos: el disefio e implementacion de procesos eficaces marca la diferencia con la
competencia, ya que, al interactuar con el cliente, la empresa crea una impresion, la cual,
estratégicamente, es el momento de la verdad; esto se da en cada proceso desde la atencion
telefonica hasta el uso del servicio donde se crea una experiencia positiva 0 negativa, la misma
que influye en el éxito o fracaso del servicio.

Entorno fisico (physical evidence): hace referencia a los activos fijos tangibles de la
empresa, los mismos que favorecen a la calidad del servicio y crean una determinada percepcion
en el cliente; por lo tanto, cuando un servicio es ofertado, el mismo se convierte en la imagen
principal de la compafiia. Entonces, las empresas de servicios deben especializarse en los ambitos

que les corresponda a fin de provocar buenas impresiones ante sus clientes.



Productividad y calidad: se considera que este es uno de los puntos mas importantes ya
que se centra en los ingresos y egresos. También, se consideran los factores que la empresa esta
dispuesta a sacrificar al momento de hacer recortes, los cuales son inconvenientes que se reflejan

en la calidad del servicio.

1.3 Definicion del Plan de Marketing

Un plan de marketing, segin Hoyos Ballesteros (2013), es un documento que relaciona los
objetivos de una organizacion en el area comercial con sus recursos, es decir, es el plan mediante
el cual la empresa establece qué objetivos en términos comerciales quiere alcanzar y qué debe
hacer para alcanzar dichos objetivos de la estrategia de mercadeo. Un plan de marketing
generalmente es disefiado para periodos de un afio, coincidiendo con la planeacién de las
organizaciones. En el caso de productos nuevos, el plan de marketing se puede hacer solo para el
periodo que hace falta con respecto a la terminacion del afio, o para este periodo mas el afio
contable siguiente.

El autor dice que todo plan de marketing empieza por un analisis de situacién que define
las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, variables sobre las cuales se definen los
objetivos. En ese contexto, quienes empiezan a hacer planeacién desde los objetivos han olvidado
la primera etapa, que es el andlisis previo. También, el mismo autor expresa que, erroneamente, se
puede creer que un empresario conoce tanto a su compafiia que el analisis de situacién lo tiene en
la cabeza; sin embargo, el empresario tiene ideas preestablecidas que en ocasiones no son ciertas,
por eso se propone una metodologia que obligue al estratega a revisar de manera integral y
metodica todos y cada uno de los aspectos de la compafiia relevantes para el mercadeo.

Para Burk Wood (2004) el plan de marketing se resume en un documento donde los

directivos pretenden evidenciar de manera precisa los objetivos planteados con el fin de tener



control de las actividades a desarrollar; ademas, el plan tiene la intencién de identificar y evaluar
oportunidades, planteando una estructura que permita su desarrollo. Asi, la estructura de Burk

Wood se complementa con aquella disefiada por Hoyos Ballesteros.

1.4 El Proceso de Planeacion Estratégica de Marketing

La planeacion estratégica de marketing inicia con una descripcion del plan de marketing,
en el cual consta un resumen breve de sus objetivos, situacion, estrategias, y presupuesto; segundo,
se realiza el andlisis de la situacion interna y externa mediante un anélisis FODA (fortalezas,
oportunidades, debilidades y amenazas), PESTEL (politico, econémico, social, tecnolégico y
ecoldgico) y Porter (poder de negociacion de los clientes, poder de negociacion de los vendedores,
amenaza de nuevos entrantes, y amenaza de productos sustitutivos); tercero, se selecciona el
segmento y se busca el mercado objetivo; cuarto, se determinan estrategias de mercadotecnia con
las que se pretende crear la relacion con el mercado meta; quinto, se delimita el programa de accion
para las estrategias de mercadotecnia, sexto, se realiza la ejecucién y control del plan (Burk Wood,

2004; Hoyos Ballesteros, 2013).

1.5 Importancia del Plan de Marketing

Para entender la importancia del plan de marketing es necesario entender que las empresas
tienen que atraer, retener y mantener a sus clientes. Consecuentemente, el plan de marketing
contribuye a alcanzar los objetivos, determina a donde quiere llegar, qué se debe decir y lo que se
debe hacer; pasa de pensarlo a lograrlo mediante la implementacién y control de las estrategias,
tomando en cuenta que este es un plan integral entre microentorno, mercado, macroentorno y
variables.

Figura 2 Planeacion de mercadeo
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Nota. Adaptado de “Plan de Marketing, Disefio, Implementacion y Control” (p. 38), por R.
Hoyos Ballesteros, 2013, Ecoe Ediciones — Universidad Sergio Arboleda.
Cada uno de estos elementos permite que el plan de marketing cumpla sus objetivos de
manera estratégica.
1.6 Analisis FODA
El analisis FODA recolecta informacion completa de la situacion de la empresa en donde
el mercaddlogo genera una evaluacion global de las fortalezas (F), oportunidades (O), debilidades
(D), y amenazas (A) de la empresa.
> Fortalezas: son las capacidades internas, recursos y factores circunstanciales positivos que
favorecen ante la competencia y que pueden ayudar a la compafiia a atender a sus clientes
y alcanzar sus objetivos.
> Debilidades: hace referencia a distintos factores como limitaciones internas y factores

circunstanciales negativos que pueden interferir en el desempefio de la empresa.
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» Oportunidades: son factores favorables o tendencias presentes en el entorno externo que la
compafia puede explotar, aprovechar y que se pueden convertir en una ventaja
competitiva.

» Amenazas: son factores externos desfavorables que no se pueden controlar y que pueden
producir desafios en el desempefio.

Las empresas deben analizar sus mercados y su entorno para asi encontrar oportunidades
atractivas y evitar amenazas externas; se debe estudiar sus fuerzas y debilidades, asi como sus
acciones de mercadeo actuales y potenciales para determinar cuéles oportunidades se pueden
aprovechar mejor. La meta es empatar las fortalezas de la compafiia con oportunidades atractivas
del entorno, de esa forma, eliminando o reduciendo las debilidades y minimizando las amenazas
(Kotler y Armstrong, 2008).

También, en el plan de marketing el analisis de situacion del mercado se centra en el
analisis FODA, el analisis interno y andlisis externo. Hoyos Ballesteros (2013) indica que en el
analisis interno se deben revisar distintos elementos como ventas, portafolio, el analisis
comparativo de los factores de mercadeo, el andlisis del producto o linea, el analisis de la cadena
de valor, asi como el analisis matricial.

Por otra parte, el andlisis externo incluye una revision de la competencia, se revisa también
el consumidor (potencial y real), la industria (también conocida como negocio, sector o categoria),
el microentorno (canales, proveedores y publicos) y el macroentorno (fuerzas politico-legales,
fuerzas demograficas, fuerzas socioculturales, fuerzas ecoldgicas, fuerzas economicas y fuerzas
tecnoldgicas). El analisis externo como ya se dijo, provee un inventario de oportunidades y
amenazas, cabe anotar que tanto oportunidades como amenazas son comunes a todos los jugadores

de un mercado, es decir, que afectan o favorecen de igual manera a todas las empresas que
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compiten en una industria. En tanto que las fortalezas y debilidades corresponden a cada actor de
manera particular dentro de un mercado.

El autor concluye que el andlisis interno suministra una relacion de las principales
debilidades y fortalezas de una empresa en términos de mercadeo, que luego seran adicionadas a
las oportunidades y amenazas provenientes del analisis externo para construir la conocida matriz
de debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas (FODA); de esta se escogen los elementos
mas importantes y se separan en lo que se conoce como factores criticos de éxito, es decir, aquellas

variables que por su importancia deben ser consideradas para el plan de marketing.

1.7 Analisis PESTEL

El analisis PESTEL es una herramienta que sirve para que las empresas puedan realizar un
analisis de su entorno. EI nombre es un acronimo cuya sigla significa politicos, econémicos,
sociales, tecnoldgicos, ecoldgicos y legales, siendo los factores a ser analizados. Es una
herramienta creada por Liam Fahey y V. K. Narayanan, la cual facilita el entendimiento del
contexto en el que las organizaciones van a operar, ayudando a comprender las evoluciones de los
mercados en los que se desenvuelve la empresa, asi como las dificultades y los retos a los que se
puede enfrentar (Pérez-Tabernero Polo, 2019).

Figura 3 Analisis PESTEL
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Nota. Elaboracion propia a partir de “Analisis PESTEL, ¢Qué es y para qué sirve? Ejemplos” por
A. Trenza, 2020, Ana Trenza (https://anatrenza.com/analisis-pestel/#12-para-que-sirve-el-
analisis-pestel).

Ventajas. Guevara, Pérez y Quint (2014) indican que esta herramienta tiene algunas
ventajas que la convierten en un instrumento que permite obtener una gran cantidad de informacion
que se utiliza como insumo para la construccion e identificacion de factores relevantes en el
entorno empresarial. A la vez, es un método caracterizado por su flexibilidad, ya que se adapta a
todo tipo de empresas, independientemente de su tamafio y giro de negocio (Pérez-Tabernero Polo,
2019). A continuacién, se muestran las ventajas de forma sistematica (Guevara, Pérez y Quint,
2014):

Es una herramienta simple y de facil uso que, generalmente, utiliza perspectivas basicas
que le permiten generar una estructura logica para entender, mostrar, discutir y tomar decisiones,
basandose en un marco en el que se identifican, investigan y analizan factores externos que podrian
afectar a una empresa u organizacion;

Permite obtener una amplia informacion, la cual ayuda a entender el crecimiento o declive
de un mercado o sector y, consecuentemente, la posicion potencial y rumbo de un negocio, asi
como la revisién y adopcidon de estrategias empresariales;

Ayuda a identificar la realidad politica, social (sociocultural), econémica, tecnoldgica,
ecologica y legal, cuya influencia puede afectar a los negocios. En consecuencia, permite que los
duefios/administradores puedan prever situaciones que afectarian a sus empresas y, ademas,
permite que ellos estén conscientes sobre los cambios que deberan ser implementados para
mantenerse a flote o para cerrar operaciones; asimismo, es una herramienta util para que futuros

negocios puedan identificar el entorno y evallen sus posibilidades de éxito en el mismo (Guevara,
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Pérez y Quint, 2014) y asi tomar las decisiones mas acertadas ya que tendran informacion sobre el
mercado actual, su evolucion, por lo que podran anticiparse a los cambios y evaluar los riesgos
(Pérez-Tabernero Polo, 2019);

Permite contextualizar la problematica de los negocios actuales y, de manera simultanea,
vislumbrar las posibles alternativas de nuevos negocios, tratando de cambiar pensamientos que
promulgan la copia del negocio del vecino solo por el aparente éxito de su negocio, dejando,
ademas, de aplicar la intuicion como Unico método para determinar posibles estrategias de
crecimiento (Guevara, Pérez y Quint, 2014). Al final, las empresas adquieren la capacidad de
orientarse para posicionarse de forma favorable en el mercado (Pérez-Tabernero Polo, 2019).

Consecuentemente, acorde a Trenza (2020), se describen todos los factores
macroambientales involucrados en esta metodologia con algunos ejemplos de variables dentro de
cada factor que pueden ser tomadas en cuenta para realizar el analisis PESTEL de una empresa o
un proyecto. En cuanto a las variables, hay que tomar en cuenta la manera en que afectan a la
empresa/proyecto y su actividad(es), las positivas son consideradas como oportunidades, las
negativas como amenazas, mientras que a las variables neutras se las puede ignorar:

Factores politicos. Estan relacionados a la vida politica en todos los niveles (local,
provincial, regional, nacional e internacional) que pueden afectar a la actividad(es) de la empresa
en cualquier momento. En cuanto a sus variables, estas pueden ser:

» cambios de gobiernos (estabilidad o inestabilidad),
iniciativas gubernamentales a favor de las empresas,
politicas de subvenciones,

politicas fiscales,

YV V VY V

cambios en acuerdos internacionales, asociaciones comerciales entre paises, etc.
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Factores economicos. Son las cuestiones economicas actuales o futuras que pueden afectar

a la ejecucion de la estrategia de la empresa. En cuanto a sus variables, estas pueden ser:

» cambio de ciclos econdmicos (crisis 0 bonaza econémica);
politica econdémica del gobierno,
cambios en las normativas fiscales,
la inflacion,
la tasa de empleo/desempleo,
los tipos de interés,

los tipos de cambio,

vV V VYV V¥V V¥V V VY

fuentes de financiacion, etc.
Factores sociales (socioculturales). Son los elementos de la sociedad (cultura, religion,
tradiciones, idioma, entre otros) que pueden afectar un determinado proyecto, por lo que es
importante prestar atencion a las tendencias en la sociedad actual y observar su evolucion. En
cuanto a sus variables, estas pueden ser:
> edad de la poblacién,
estructura familiar,
patrones culturales,
movimientos geogréaficos de la poblacién,
nivel formativo (estudios),
nivel de ingresos,

cambios en habitos de consumo o modas,

vV V VYV VvV ¥V V V

conciencia por la salud, etc.
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Factores tecnoldgicos. Es el conjunto de instrumentos, procedimientos, teorias y técnicas
que permiten el aprovechamiento practico del conocimiento humano en un sector determinado
(Real Academia Espafiola, 2021). Estos elementos son muy importantes debido al desarrollo
acelerado de las innovaciones tecnoldgicas. Trenza (2020) expresa que la tecnologia que se esta
desarrollando hoy va a cambiar el futuro inmediato y las empresas no pueden ser ajenas a aquello.
En cuanto a sus variables, la autora indica que estas pueden ser:

» velocidad de las innovaciones,
inversiones en I1+D (investigacion y desarrollo),
coste de acceso a las nuevas tecnologias,

nuevas/diversas formas de produccion,

YV V VYV V¥V

nuevas/diversas formas de distribucion, etc.
Factores ecoldgicos (ambientales). Son aquellos que estan relacionados directa o
indirectamente con el medioambiente. A simple vista, tal vez pareciera que estos factores no
afectan a todos los sectores empresariales 0 econdmicos, pero se debe tomar en cuenta que existen
cambios normativos, de conciencia social, de tendencias ecoldgicas (ecoamigables) que pueden
afectar en el mediano plazo a una empresa. En cuanto a sus variables, estas pueden ser:

» cambio climatico,
escasez de materias primas,
aumento de la contaminacion,
regulaciones de proteccién medioambiental,

regulaciones sobre el acceso y consumo de recursos naturales,

v V VYV VvV 'V

conciencia social y ecoldgica, etc.
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Factores legales. Son todos los que estan relacionados con la obligacion de cumplir las
leyes que regulen las actividades de las empresas; dichas leyes pueden ser direccionadas para
regular sectores econdmicos especificos. Es necesario estar al tanto de todas las normativas
relacionadas con las actividades de la empresa ya que pueden afectarlas de forma directa o
indirecta. En cuanto a sus variables, estas pueden ser:

> leyes sobre empleo (relaciones laborales),

leyes sobre propiedad intelectual,

leyes sobre salud y seguridad laboral,

leyes sobre seguridad social,

leyes sobre sectores regulados,

>

>

>

>

> leyes de proteccion medioambiental,

> leyes de proteccidn del consumidor,
> leyes de proteccion contra la discriminacion,
> leyes antimonopolio,

>

leyes para el manejo y acceso a los recursos naturales (fuentes energéticas), etc.

1.8 Las Cinco Fuerzas de Porter

Segun Porter (2008), los estrategas de las empresas deben comprender a la competencia
para poder enfrentarla. Sin embargo, los ejecutivos de las empresas suelen enfocarse solo en sus
competidores directos actuales dentro de su sector, pero la competencia por las utilidades va mas
alla de los rivales directos y se incluyen a otras cuatro fuerzas competitivas: los clientes, los
proveedores, los posibles entrantes y los productos sustitutos. Consecuentemente, las cinco fuerzas
generan una rivalidad extendida, la cual define la estructura de un sector y da forma a una

interaccion competitiva dentro del mismo.



Figura 4
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Nota. Adaptado de “Las Cinco Fuerzas Competitivas que le dan Forma a la Estrategia” (p. 2),

por M. E. Porter, 2008, Harvard Business Review: América Latina.
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Porter también indica que, si las fuerzas son intensas, practicamente ninguna empresa

obtiene retornos atractivos sobre sus inversiones, pero si las fuerzas son benignas, muchas

empresas son rentables. La competitividad y la rentabilidad son las que determinan la estructura

de un sector y aunque varios factores (condiciones climaticas, ciclos de negocios, etc.) pueden

afectar la rentabilidad de un sector en el corto plazo, es la estructura de dicho sector (manifestada

en las fuerzas competitivas) la que determina su rentabilidad en el mediano y largo plazo. Por lo

tanto, segun Porter, es muy importante que se comprenda la estructura de un sector a fin de lograr

un posicionamiento estratégico eficaz.

Las fuerzas que le dan forma a la competencia. La configuracion de las cinco fuerzas

competitivas varia segun el sector. La fuerza o las fuerzas competitivas mas fuertes determinan la
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rentabilidad de un sector, transformandose en los elementos mas importantes de la elaboracion de

determinada estrategia. Sin embargo, Porter dice que la fuerza mas relevante no siempre es obvia;

por lo tanto, se debe abordar el problema del producto sustituto de manera prioritaria. Por otra

parte, la estructura de un determinado sector es el resultado de un conjunto de caracteristicas

economicas y técnicas que determinan la fortaleza de cada fuerza competitiva y su analisis puede

ser aplicado facilmente a fin de entender los desafios que enfrenta un potencial competidor nuevo

(Porter, 2008).

Las cinco fuerzas que intervienen en un sector se basan en los siguientes elementos del

mercado:

» Competidores directos: empresas que ofrecen el mismo bien o producto.

» Clientes: conjunto de compradores de los bienes y servicios.

> Proveedores: empresas que suministran todo lo necesario a los productores del sector para
que produzcan u ofrezcan sus servicios.

» Productos sustitutivos: pueden aparecer y cubrir las mismas necesidades que satisfacen los
productos que ya estan en el mercado.

» Competidores potenciales: aquellas empresas con capacidad de competir con las

pertenecientes a un subsector determinado (Porter 1982, como se citd en Baena, Sanchez
y Montoya Suérez, 2003).

A continuacion, se detallan cada una de las cinco fuerzas segun Porter (2008):

Amenaza de nuevos entrantes (competidores potenciales)

Los nuevos entrantes en un sector introducen nuevas capacidades y su objetivo es la

adquisicion de participacion en el mercado, lo que genera presion sobre los precios, costos y la

tasa de inversion necesaria para competir. También, los nuevos competidores pueden introducir
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capacidades existentes y flujos de caja que remecen a la competencia, sobre todo cuando se
diversifican desde otros mercados. Por lo tanto, la amenaza de nuevos entrantes pone limites a la
rentabilidad potencial de un sector.

En ese contexto, cuando la amenaza es alta, los actores establecidos deben mantener los
precios bajos o incrementar su inversion para desalentar a los nuevos competidores. La amenaza
de nuevos competidores depende de la altura de las barreras de entrada ya existentes y de la
reaccion que los nuevos entrantes pueden esperar de los actores establecidos. Si las barreras de
entrada son bajas y los recién llegados no esperan mayores represalias de parte de los actores
establecidos, la amenaza de nuevos entrantes es alta y la rentabilidad del sector es moderada. Al
final, es la amenaza de que entren y no la entrada misma, en caso de que ocurra, o que mantiene
una rentabilidad baja. Entre las barreras de entrada (ventajas a disposicién de los actores
establecidos en comparacion con los nuevos entrantes) existen siete fuentes importantes:

(a) economias de escala por el lado de la oferta. Aparecen cuando empresas que producen
a volumenes mas grandes disfrutan de costos mas bajos por unidad, pues pueden distribuir los
costos fijos entre mas unidades, usar tecnologia mas eficaz o exigir mejores condiciones de los
proveedores; (b) beneficios de escala por el lado de la demanda. Aparecen en sectores donde la
disposicién de un comprador para pagar por el producto de una empresa aumenta con el nimero
de otros compradores que usan la misma empresa; (c) costos para los clientes/consumidores por
cambiar de proveedor. Cuando los compradores cambian de proveedor, deben asumir ciertos
costos fijos ya que, por ejemplo, cambian las especificaciones del producto, deben volver a
capacitar a su personal para saber como usar un nuevo producto, etc.; (d) requerimientos de capital.
La entrada de nuevos rivales en el sector puede ser impedida si entrantes deben invertir grandes

sumas de recursos financieros. Se puede requerir capital para las instalaciones fijas, ofrecer crédito
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al consumidor, financiar las pérdidas que se generan en un comienzo, etc.; (e) ventajas de los
actores/empresas establecidas independientemente de su tamafio. Dichos actores tendran ventajas
de costos o de calidad que no estan al alcance de sus potenciales competidores. Estas ventajas se
deben a factores como tecnologia propietaria, identidades de marcas establecidas, experiencia
acumulada, etc.; (f) acceso disimil a los canales de distribucion. EI nuevo entrante debe asegurar
la distribucién de su producto o servicio. EI nuevo producto debe desplazar a otros, por ejemplo,
mediante descuentos, promociones o cualquier otro medio; y (g) politicas restrictivas por parte de
los gobiernos. Dichas politicas pueden obstaculizar o promover en forma directa la entrada de
nuevos competidores a un sector, asi como extender (o eliminar) las otras barreras de entrada.

El poder de negociacidon de los proveedores

Los proveedores poderosos capturan una mayor parte del valor para si mismos cobrando
precios mas elevados, restringiendo la calidad o los servicios y/o transfiriendo los costos a los
participantes del sector. Este tipo de proveedores puede extraer rentabilidad de una industria que
es incapaz de transferir los costos a sus propios precios. Hay que tomar en cuenta que las empresas
dependen de una amplia gama de distintos grupos de proveedores para la adquisicién de insumos.
Un grupo de proveedores es poderoso si:

(a) esta mas concentrado que el sector al cual le vende. Esta situacion esta ilustrada en el
cuasi monopolio de la multinacional Microsoft en el campo de los sistemas operativos en conjunto
con la fragmentacion de los ensambladores de computadores personales; (b) los grupos de
proveedores no dependen fuertemente del sector para obtener ingresos. Los proveedores que
abastecen a muchos sectores no dudaran en extraer el maximo de utilidades de cada uno. No
obstante, si un sector especifico representa un alto porcentaje del volumen o utilidades de un grupo

de proveedores, estos Gltimos querran proteger al sector mediante precios razonables; (c) los
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participantes del sector deben asumir costos al cambiar de proveedor. Cuando los costos por
cambiar de proveedor son altos, a los participantes del sector les cuesta hacer que los proveedores
se enfrenten entre si. No obstante, los proveedores también pueden verse obligados a asumir costos
por cambio de proveedores, lo que limita su poder; (d) los proveedores ofrecen productos
caracteristicos. Esto se refleja en el caso de las compafiias farmacéuticas, las cuales ofrecen
medicamentos patentados con beneficios médicos distintivos, por lo que tienen mas poder sobre
los compradores de medicamentos que las empresas que venden medicamentos genericos; (€) no
existe un sustituto para lo que ofrece el proveedor. Esto se refleja en el caso de los sindicatos de
pilotos, los cuales demuestran un amplio poder como proveedores dentro de las lineas aéreas
debido a que no existe una buena alternativa a un piloto bien capacitado; y (f) el grupo proveedor
puede amenazar con integrarse en el sector de forma mas avanzada. Si los participantes del sector
generan muchas ganancias en comparacion con los proveedores, impulsaran a los proveedores a
que se unan al mercado.

El poder de negociacién de los compradores

Los clientes poderosos pueden obtener un mejor valor si obligan a que los precios bajen, si
exigen mejor calidad de servicios (lo que incrementa los costos) y si hacen que los participantes
del sector se enfrenten; todo esto en perjuicio de la rentabilidad del sector. Existen distintos grupos
de clientes con diversos poderes de negociacion, los cuales cuentan con poder de negociacion si:

(a) hay una cantidad reducida de compradores o cada uno compra en volimenes que son
grandes en relacion con el tamafio del proveedor. Estos compradores son especialmente poderosos
en sectores con altos costos fijos como los equipos de telecomunicaciones, etc.; (b) los productos
del sector no se diferencian entre si o son estandarizados. Si los compradores creen que siempre

encontraran un producto equivalente, haran que los proveedores se enfrenten; (c) los compradores



22

asumen pocos costos si cambian de proveedor. Lo que provoca que los proveedores traten de
mantenerlos como clientes; y (d) los compradores pueden amenazar con integrarse hacia atras en
el sector y elaborar los productos del sector por si mismos si los proveedores generan utilidades
elevadas. Esta situacion se refleja en el caso de los productores de cerveza, quienes, desde hace
tiempo, han controlado el poder de los fabricantes de envases al amenazarlos con fabricar los
materiales de envase por si mismos.

Por otra parte, un grupo de compradores es sensible al precio si:

(@) el producto que el cliente compra en el sector constituye un segmento sustancial del
presupuesto de adquisiciones o de la estructura de costos. En estos casos, hay la posibilidad de que
los compradores comparen precios y negocien agresivamente. Cuando el producto vendido por el
sector equivale a una fraccién reducida de los gastos del comprador o de sus costos, éstos son
menos sensibles a los precios en general; (b) los compradores tienen utilidades bajas, no tienen
suficiente dinero en efectivo o presionan por reducir los costos de adquisicién. En cambio, los
consumidores que generan altas utilidades son, por lo general, menos sensibles a los precios (esto
es verdad si el producto no representa un porcentaje alto de sus costos); (c) la calidad de los
productos o servicios de los compradores tiene poca o0 nula afectacion por parte del producto del
sector. Donde la calidad si se ve muy afectada por éste, los compradores son, por lo general, menos
sensibles a los precios (prestan escasa atencién al precio); y (d) el servicio o producto del sector
tiene un bajo efecto en los otros costos del comprador. En este caso, los compradores prestan
mucha atencién a los precios.

La amenaza de productos o servicios sustitutos

Un sustituto cumple una funcién similar a la del producto de un sector, pero mediante

formas distintas; por ejemplo, las videoconferencias son un sustituto de las reuniones presenciales.
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En ciertas ocasiones, la amenaza de la sustitucion sucede mas abajo en la cadena o es indirecta,
cuando un sustituto reemplaza el producto de un sector comprador. Ademas, los sustitutos siempre
estan presentes, pero, frecuentemente, son muy diferentes al producto del sector.

Un sustituto es no comprar algo, comprar un producto usado en lugar de uno nuevo, o
hacerlo uno mismo. Si existe una amenaza alta de sustitutos, la rentabilidad del sector sufre al
colocar un techo a los precios. Si un sector no logra distanciarse de los sustitutos a través de la
mercadotecnia o cualquier otro medio, se afectara su rentabilidad y el potencial de crecimiento. La
amenaza de un sustituto es alta si:

(@) ofrece una atractiva compensacion (trade-off) de desempefio y precio respecto del
producto del sector. El potencial de utilidades de un sector se mantiene alto cuando el valor relativo
de un sustituto es mejor; y (b) el costo para el cliente/comprador si cambia de producto, escogiendo
al sustituto, es bajo. En ese contexto, los estrategas deberian prestar atencion a los cambios en
otros sectores que podrian transformarlos en atractivos sustitutos donde antes no lo eran.

La rivalidad entre los competidores existentes

La rivalidad entre los competidores existentes adopta muchas formas familiares,
incluyendo descuentos de precios, lanzamientos de nuevos productos, campafas publicitarias y
mejoramiento del servicio. Un alto grado de rivalidad limita la rentabilidad del sector. El grado en
el cual la rivalidad reduce las utilidades de un sector depende en primer lugar de la intensidad con
la cual las empresas compiten y, en segundo lugar, de la base sobre la cual compiten. La rivalidad
es mas intensa cuando:

(a) existen varios competidores o tienen un tamafio y potencia similares. En estas
situaciones, para los rivales es dificil no robarles negocios a sus pares. Sin una empresa lider, las

practicas deseables para un sector como un todo simplemente no se cumplen; (b) el sector crece
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lentamente. Si el crecimiento es lento, se impulsan las luchas por participacion de mercado; (c) las
barreras de salida son altas. Las barreras de salida son el lado inverso de las barreras de entrada, y
surgen debido a elementos tales como activos altamente especializados o la dedicacion de la
direccion a un negocio en especial. Estas barreras mantienen a las empresas en el mercado incluso
si generan retornos bajos o negativos; (d) los rivales/competidores tienen un alto grado de
compromiso con el negocio y su aspiracion es llegar a ser lideres, teniendo metas que sobrepasan
al desempefio economico, particularmente, en ese sector. Un alto compromiso con un negocio
surge por varias razones. Por ejemplo, los competidores en empresas publicas podrian tener metas
que incluyen empleo y prestigio. Por otra parte, las unidades de algunas empresas podrian
participar en un sector por razones de imagen o para ofrecer una linea completa. A veces, los
choques de egos exageran la rivalidad a costa de la rentabilidad; y (e) las compafiias no tienen la
capacidad suficiente para entender sus sefiales mutuas de forma efectiva debido a que no hay una
relacion cercana entre ellas, a perspectivas competitivas diferentes o a metas particulares. La fuerza
de la rivalidad refleja no sélo la intensidad de la competencia sino también la base de esta Gltima.
Las dimensiones dentro de las cuales la competencia se efectlia, compitiendo en las mismas
dimensiones, ejercen una gran influencia en la rentabilidad.

Por otra parte, la rivalidad perjudica la rentabilidad si gravita exclusivamente en torno al
precio debido a que la competencia de precios transfiere las utilidades directamente desde un sector
a sus clientes. Comunmente, los recortes en los precios son faciles de ver y de igualar, creando
probabilidades de rondas sucesivas de represalias. También, cuando existe una competencia
sostenida de precios, los clientes se acostumbran a prestar menos atencion a las prestaciones del

producto y la calidad del servicio. Es mas factible que se dé una competencia de precios si:



25

(@) los servicios o productos de los competidores son muy idénticos y hay pocos costos si
los compradores cambian de proveedor. Esto alienta a los competidores a recortar los precios a fin
de ganar nuevos clientes; (b) los costos fijos son elevados mientras los costos marginales son bajos.
Esto presiona fuertemente a los competidores para que recorten los precios por debajo de sus costos
promedios, e incluso cerca de sus costos marginales, a fin de robar clientes incrementales mientras
aun contribuyen a cubrir los costos fijos. Muchas empresas padecen de este problema como
aquellas de envios/mensajeria con redes fijas de rutas que deben recorrer independientemente del
volumen; (c) a fin de ser eficaces, la capacidad se debe expandir en grandes cantidades. Cuando
hay necesidad por grandes expansiones de capacidad se rompe el equilibrio de oferta y demanda
del sector, llevando, a menudo, a largos y recurrentes periodos de exceso de capacidad y recortes
de precios; y (d) el producto es perecedero. EIl que un producto sea perecible provoca la tentacion
de recortar precios y vender un producto mientras aun tiene valor. Los productos y servicios son
mas perecibles de lo que habitualmente se cree; por ejemplo, los modelos de computadoras son
perecibles porque pronto se tornan obsoletos.

Existen menos probabilidades de que la competencia en dimensiones que no abarcan el
precio como en las prestaciones del producto, servicios de apoyo, tiempo de entrega o la imagen
de marca afecten la rentabilidad dado que ésta mejora el valor para el cliente y puede aguantar
precios mas altos. Por otra parte, cuando todos o varios de los competidores se esfuerzan para
satisfacer las mismas necesidades o por competir en torno a los mismos atributos, el resultado es
una competencia de suma cero. Finalmente, la rivalidad puede ser una suma positiva que puede
incrementar la rentabilidad promedio de un sector cuando cada competidor busca satisfacer las
necesidades de distintos segmentos de consumidores/clientes con distintas combinaciones de

precios, productos, servicios, prestaciones o identidades de marcas.
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1.9 Investigacion de Mercados

Definicion de la investigacion de mercados. La Asociacion Estadounidense de
Mercadotecnia (2017) define a la investigacion de mercados como la funciéon que conecta al
consumidor, al cliente y al publico con el vendedor a través de la informacion, la cual es utilizada
para identificar y definir oportunidades y problemas de mercadeo para generar, perfeccionar y
evaluar sus acciones del marketing. Ademas, la informacion se usa para monitorear su desempefio
y mejorar su comprensién como un proceso de negocios. La investigacion de mercados especifica
la informacion necesaria para abordar estos problemas, disefia las técnicas para recopilar
informacidn, gestiona e implementa el proceso de recopilacion de datos, analiza los resultados y
comunica los hallazgos y sus implicaciones.

Segun Malhotra (2008), “la investigacion de mercados es la identificacion, recopilacion,
analisis, difusion y uso sistematico y objetivo de la informacion con el propdsito de mejorar la
toma de decisiones relacionadas con la identificacién y solucion de problemas y oportunidades de
marketing” (p. 7). En esta definicion se identifican algunos aspectos de interés. La investigacion
de mercados es sistematica debido a que en todas las etapas del proceso de investigacion de
mercados es necesario que la planeacion sea metddica. Los procedimientos implementados en cada
etapa son metodologicamente sélidos, bien documentados y planificados con anticipacion.
También, se usa el método cientifico, por lo que se obtienen y analizan datos con el fin de probar
ideas o hipdtesis previas.

Ademas, el autor sefiala que el objetivo de la investigacion de mercados es aportar
informacidn precisa para que se refleje la situacion real; debe ser objetiva y realizarse de forma
imparcial. A pesar de que la filosofia del investigador influye en la investigacion, esta debe estar

libre de sesgos personales o politicos de quien realiza la investigacién o de la administracién. Si
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la investigacion estd motivada por un beneficio personal o politico, se infringen los estandares
profesionales puesto que existe un sesgo deliberado a fin de obtener hallazgos predeterminados.
En la investigacion de mercados la informacion se recopila, analiza, transmite y se usa en
diferentes fases: se realiza la identificacion y delimitacion del problema u oportunidad de la
investigacion de mercados. Cada oportunidad de mercadeo representa un problema que debe ser
investigado, por lo que hay que determinar la informacion requerida para investigarlo.
Posteriormente, hay que identificar las fuentes de informacién pertinente y evaluar la utilidad de
una serie de técnicas de recopilacion de datos, las cuales difieren en su complejidad. Después, los
datos se recogen mediante el método méas conveniente para ser analizados e interpretados a fin de
hacer inferencias. Finalmente, los hallazgos, las implicaciones y las recomendaciones se deben
presentar en un formato que permita que la informacion sirva para tomar decisiones de mercadeo

y que tales decisiones se conviertan en acciones.

1.9.1 El Proceso de Investigacion de Mercados
Malhotra (2008) considera que el proceso de investigacién de mercados se lo completa en
seis pasos.

Figura 5 Proceso de investigacion de mercados
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Nota. Elaboracion propia a partir de “Investigacién de Mercados” por N. K. Malhotra, 2008,

Pearson Educacion de México, S.A. de C.V.

1.°. Definicién del problema. En un proyecto, lo primero que se debe hacer es definir el problema.
Se debe considerar el proposito del estudio, los antecedentes pertinentes, la informacion necesaria
y como sera utilizada para tomar decisiones. Definir el problema requiere entablar conversaciones
con quienes toman las decisiones, realizar entrevistas con los entendidos del sector, analizar los
datos secundarios y aplicar alguna investigacion cualitativa (sesiones de grupo). Después de que
el problema esté definido de forma precisa, la investigacion puede ser disefiada y conducida de
forma adecuada.

2.°. Desarrollo del enfoque del problema. Esta etapa incluye la formulacién de un marco de
referencia tedrico y objetivo, modelos analiticos, preguntas de investigacion e hipotesis, y que la
informacidn requerida sea identificada. Este proceso debe estar basado en conversaciones con los
administradores y los expertos del area, analisis de datos secundarios, investigacion cualitativa y

consideraciones pragmaticas.
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3.°. Formulacion del disefio de investigacion. El disefio de investigacion se formula mediante un
esquema usado para llevar a cabo un proyecto de investigacion de mercados. Dicho disefio muestra
detalladamente los procedimientos a seguir para obtener la informacion requerida a fin de disefar
un estudio para probar las hipétesis de interés, determinar las posibles respuestas a las preguntas
de investigacion y proporcionar la informacidn necesaria para tomar una decision. También, en el
disefio se incluye la realizacion de investigacion exploratoria, la definicion precisa de las variables
y el disefio de las escalas para medirlas correctamente. Algo muy importante es la forma de
obtencion de los datos de los participantes; por ejemplo, aplicando una encuesta. Por tal motivo,
se debe disefiar un cuestionario y un plan de muestreo para seleccionar a los participantes del
estudio. Formalmente, la elaboracion de un disefio de investigacion tiene ocho pasos:

1. definicion de la informacion necesaria,

2. andlisis de datos secundarios,

3. investigacion cualitativa,

4. técnicas para la obtencion de datos cuantitativos (encuesta, observacion y

experimentacion),

5. procedimientos de medicion y de escalamiento,

6. disefio de cuestionarios,

7. proceso de muestreo y tamafio de la muestra,

8. plan para el anélisis de datos. (p. 11)
4.°. Trabajo de campo para recopilacion de datos. Para completar este paso es necesario contar
con un grupo de personas que operen en el campo para realizar, por ejemplo, encuestas personales
(casa por casa o en centros comerciales), por teléfono (telefonicas o por computadora), por correo

(correo postal o encuestas en panel por correo para personas seleccionadas previamente), o
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electronicamente (por correo electronico u otros medios disponibles en Internet). Es importante
conocer que la seleccion, capacitacion, supervision y evaluacion adecuadas del equipo de trabajo
reducira los errores en la recopilacion de los datos.

5.°. Preparacion y andlisis de datos. Para preparar los datos, estos deben ser revisados,
codificados, transcritos y verificados. Cada cuestionario, o forma de observacion, debe ser
revisado y, cuando sea necesario, corregido. En este paso también se asignan cédigos (nimeros o
letras) para representar cada una de las respuestas de cada pregunta del cuestionario. Entonces, los
datos de los cuestionarios se transcriben, capturan o almacenan en dispositivos electrénicos
(computador). Adicionalmente, los datos se analizan con el proposito de obtener datos
relacionados con los componentes del problema de investigacion de mercados para proporcionar
informacién al problema de decision administrativa.

6.°. Elaboracién y presentacion del informe. Los proyectos deben ser documentados en informes
que presenten las preguntas de investigacion especificas que se hayan identificado. En tales
instrumentos se describe el enfoque, el disefio de investigacion y los procedimientos que se
utilizaron para recopilar y analizar los datos, y se incluyen los resultados principales/primarios
[“informacion especificamente recolectada para un problema u oportunidad de investigacion del
momento” (Hair, Bush y Ortinau, 2010, p. 35)] y secundarios [“informacion que ya se habia
recopilado para otro problema o asunto.” (Hair, Bush y Ortinau, 2010, p. 35)]. En este tltimo paso
también se presentan los hallazgos, los cuales deben ser comprensibles a fin de facilitar la toma de
decisiones de las instancias pertinentes. Ademas, se recomienda la realizacion de una presentacion
oral para la administracion; se pueden usar tablas, figuras y graficos. Los resultados e informes de
la investigacion de mercados pueden ser colocados en alguna plataforma de Internet para que los

administradores de diferentes partes del mundo accedan a los mismos.
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1.9.2 El Papel de la Investigacion de Mercados en la Toma de Decisiones de Marketing

El marketing pone de relieve la identificacion y satisfaccion de las necesidades de los
clientes. A fin de que tales necesidades sean satisfechas, los gerentes de mercadeo necesitan
informacion relevante sobre los clientes, los competidores y otras fuerzas del mercado para
determinarlas claramente y asi usar estrategias practicas y programas de mercadeo efectivos.

Desde hace méas de una década se han presentado muchos factores que obligan a la
obtencion de una mayor cantidad de informacion de buena calidad. Mientras la prosperidad y
complejidad de los consumidores se incrementa, los encargados del mercadeo requieren mejor
informacidn para dilucidar una manera Optima de responder a los productos y a otras ofertas de
mercadeo. Consecuentemente, si la competencia se torna mas intensa, los gerentes necesitaran
informacion clara sobre la eficacia de sus herramientas de mercadeo. Asimismo, cuando se dan
cambios ambientales de forma mas rapida, los gerentes o encargados del mercadeo necesitan
acceder a la informacion oportuna.

El mismo autor también sefiala que la investigacién de mercados tiene la tarea de evaluar
las necesidades y requerimientos de informacion/datos con el fin de que la administracion reciba
conocimientos actuales, relevantes, exactos, confiables, validos y practicos. En este contexto,
reconociendo la competitividad en los distintos mercados y los costos que constantemente estan
creciendo debido a malas decisiones, se requiere que la informacion provista por la investigacion
de mercados sea 100 % util para que la administracién tome decisiones acertadas.

Figura 6 El papel de la investigacion de mercados
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Nota. Adaptado de “Investigacion de Mercados” (p. 12), por N. K. Malhotra, 2008, Pearson
Educacion de México, S.A. de C.V.
La figura previa describe el paradigma basico del mercadeo y permite que su naturaleza y

el rol de la investigacion de mercados sean entendidas de mejor manera.

1.9.3 La Necesidad de Investigar Informacion
Hair, Bush y Ortinau (2010) expresan que, si bien se suele indicar que lo primero que se
debe hacer es definir el problema, determinando la necesidad de dicha investigacion, esto significa

una gran responsabilidad para alguien que tal vez no esta completamente capacitado para entender
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el proceso de toma de decisiones. Por eso, es habitual que los administradores e investigadores se
preparen para conocer sobre los métodos que les ayuden a identificar los problemas y resolverlos,
a brindar respuestas a las cuestiones que se presenten y a reconocer oportunidades de negocios.
Asimismo, si bien los ambientes son completamente heterogéneos, los administradores e
investigadores deben tratar de compartir informacion para entenderse mutuamente, pero si €s0 no
ocurre todavia o0 no se ha consolidado plenamente, el administrador tiene la responsabilidad de
reconocer inicialmente los problemas u oportunidades.

Los autores también dicen que los investigadores deberian relacionarse mas con los
gerentes para incrementar sus conocimientos, los cuales les ayudaran a identificar los problemas
y/u oportunidades de negocios. Quienes toman las decisiones inician el proceso de la investigacion
debido a que saben y entienden cuando se requiere informacion adicional para elaborar un buen
plan de accion. En ese punto, el investigador es requerido por su ayuda y consejo. Al inicio del
proceso, quienes toman las decisiones suelen requerir de ayuda para delimitar el problema,
recopilar, analizar e interpretar la informacion. Sin embargo, es importante saber cuando seria
aconsejable comenzar alguna investigacion. Consecuentemente, debido a que los administradores
son los que cargan con la responsabilidad de identificar un problema u oportunidad, ellos deben
cuestionarse si tienen las herramientas para resolver el problema en base a la experiencia o buen
juicio, y si la respuesta no es positiva, se podrian iniciar el proceso de investigacion.

En este contexto, para saber si es necesario iniciar un proceso de investigacion de
informacidn hay que comprender que la investigacion de mercados no presta mucha atenciéon a los
datos primarios cuando se trata de solucionar problemas administrativos. Ahora es mas comun que
se preste mayor atencion a la investigacion secundaria y a alguna base de datos en el proceso de

toma de decisiones. En los ultimos afios, los datos secundarios, en lugar de datos primarios, han
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sido utilizados cada vez mas en la busqueda de soluciones para los problemas de los mercados;
esto se debe al cambio en el estilo de investigacion en los mismos mercados, 1o que a su vez se
debe a los adelantos tecnoldgicos vinculados a Internet, a sistemas de comunicacion de alta
velocidad y a sistemas rapidos disefiados para recolectar y recuperar datos secundarios y primarios.

Finalmente, se pueden presentar cuatro contextos en los que no seria recomendable realizar
una investigacion de mercados: (a) cuando ya hay informacion secundaria suficiente, (b) cuando
el tiempo es limitado, (c) cuando los recursos son escasos y (d) cuando la investigacion generaria
costos elevados. No obstante, si el administrador dispone de lo siguiente: conocimiento preciso
sobre la informacidn disponible, personal, tiempo y recursos materiales y econdémicos para llevar
a cabo y completar todos los procesos del proyecto de investigacion, asi como el conocimiento
respecto al equilibrio entre los gastos que se generaran y los beneficios de la informacion que se
obtendra para ser procesada, la investigacion podria ser ejecutada. Pero hay que tomar en cuenta
que los avances tecnoldgicos modifican muchos factores que dificultan la toma decisiones; Por
ejemplo, la realizacion de una entrevista podria requerir menos costos y tiempo si se usan

tecnologias mas recientes, lo que también haria que los datos secundarios se incrementen.

1.9.4 Interrelacién de los Pasos de la Investigacion de Informacién

Varios investigadores siguen los pasos de la investigacion de mercados en el orden
previamente establecido, pero otros investigadores se saltan algunos de ellos. EI nUmero de pasos
y su orden de ejecucion en el proceso dependera del tipo de problemay su complejidad, del nivel
de urgencia para resolverlo, de los costos de otros métodos y del tipo de informacidn requerida;
por ejemplo, en la investigacion se pueden obtener datos secundarios (0 estudios de investigacion
multiuso) que descartarian la necesidad de obtener datos primarios. Sin embargo, al final, hay que

considerar que, si no se sigue la secuencia de la investigacion, se corre el riesgo de desperdiciar
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tiempo, energia y dinero para obtener resultados con informacion incompleta, incorrecta o

tendenciosa.

1.9.5 El Valor de la Informacién de Investigacién de Mercados

Para Hair, Bush y Ortinau (2010), la investigacion de mercados debe estar bien organizada
para que se puedan encontrar soluciones para problemas de negocios y para que las nuevas
tendencias sean claras. Cuando se establece un sistema de investigacion I6gico fundamentado en
aportaciones de los clientes/consumidores cuyo analisis puede ser consultado y aprovechado,
empresas de todo tamafio pueden tomar decisiones rentables y confiables a través de la
identificacion de oportunidades de productos o por el disefio de nuevas formas de comunicacion
con los clientes.

Estos autores también indican que una empresa/proyecto de negocios debe aprovechar la
informacidn de investigacion de mercados a fin de identificar mejoras de productos, idear o pensar
sobre estrategias para realizar promociones y establecer métodos innovadores para recolectar
informacidn que permita entender de mejor manera a los clientes, estableciendo y administrando
las relaciones con los consumidores de los productos o servicios de la empresa. En este sentido, la
investigacion de mercados comprende un proceso sistematico donde las tareas requieren disefiar
métodos para la recopilacién de informacion, administrar los pasos para recolectar la informacion,

analizar, interpretar y comunicar los resultados para tomar decisiones sélidas.

1.9.6 Marketing de Relaciones y el Proceso de la Investigacion de Mercados

Hair, Bush y Ortinau (2010) también explican que la principal razon del marketing es que
las empresas planifiquen y ejecuten actividades para fijar precios, promocionar y distribuir
servicios y productos que generen intercambios que coadyuven al cumplimiento de sus

expectativas y las de sus clientes. El gerente de mercadotecnia es el responsable de generar tal
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intercambio mediante la entrega de servicios y bienes oportunos a las personas correctas, en los
lugares y momentos adecuados, con los precios o costos justos y con el uso combinado de técnicas
de promocién atinadas. El gerente de mercadotecnia debe tomar decisiones y conjugarlas con
acciones mercadologicas que le permitan cumplir con sus objetivos; sin embargo, la incertidumbre
va a estar presente en todos los procesos que se lleven a cabo debido a la imprevisibilidad de los
competidores y consumidores. A fin de reducir esa incertidumbre, el gerente de mercadotecnia
debe poseer informacidn fehaciente y sustancial, la cual es generada a través de la investigacion
de mercados.

Hoy en dia, segun los mismos autores, las empresas que han logrado éxito en el mercado
han implementado una estrategia de negocios denominada marketing o mercadotecnia de
relaciones, la cual consiste en el establecimiento de relaciones a largo plazo con los clientes a
quienes se les ofrece valor real por el precio. Entonces, las empresas generan ganancias por las
compras continuas, el incremento de sus ventas, mas amplia participacion de mercado y por las
utilidades. En ese contexto, segun Hair, Bush y Ortinau (2010), para que un programa de mercadeo
de relaciones sea exitoso, se debe conocer ampliamente el mercado, aplicar programas de
capacitacion bien disefiados, y empoderar a sus empleados para que tomen ciertas decisiones y
mejoren su trabajo en equipo:

Conocimiento del mercado. Si una empresa quiere tener relaciones buenas y duraderas con
sus clientes, debe tener informacion relevante sobre ellos y entender sus necesidades y deseos a
fin de satisfacerlos. La adquisicion de dicha informacion es responsabilidad de quienes estan a
cargo de la investigacion de mercados en la empresa.

Programas de capacitacion efectivos. Si una empresa quiere tener excelentes relaciones

con sus clientes, debe capacitar a sus empleados permanentemente ya que ellos, segun la opinion
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de muchos clientes, representan a la compafia. Consecuentemente, es muy recomendable que
todos los empleados estén capacitados en el ambito de la mercadotecnia.

Empoderamiento de los empleados y trabajo en equipo. Empresas exitosas impulsan a sus
empleados para que tomen la iniciativa y resuelvan los problemas de sus clientes. La solucion en
el acto de cualquier dificultad o problema se denomina empoderamiento o facultamiento.
Actualmente, las empresas priorizan la formacion de equipos multifuncionales de empleados que
tienen la tarea de idear y aplicar soluciones de forma activa en favor de los compradores. El
empoderamiento se conjuga con el trabajo de equipo que busca el cumplimiento de las metas de

la empresa y la satisfaccion de sus clientes.

1.10 Comercio Electrénico

Definicion. EI comercio electronico (e-commerce) “es una manera de comprar y vender
productos o servicios a través de redes informaticas y de Internet, principalmente, gracias a la
masificacion del uso de Internet” (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la
Informacion, 2021, parr. 3).

Diariamente, se realizan miles de transacciones mediante el uso del gran potencial que
Internet ofrece; asi, se estimulan las innovaciones en el mercadeo en dicha red, el procesamiento
de transacciones en linea, la creacion de sistemas automatizados para recolectar datos, la gestion
de cadenas de suministros y el mejoramiento de los sistemas de administracion del inventario. El
comercio electronico representa una gran oportunidad para desarrollar negocios a través de la web;
en este sentido, esta forma de comercio ha tenido un crecimiento muy importante en todo el mundo,
generando ganancias millonarias (Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la

Informacion, 2021).
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1.10.1 Historia del Comercio Electronico

Oropeza (2018) dice que el comercio electrénico aparecié en los Estados Unidos de
América (EE. UU.) desde los afios setenta y ha evolucionado vertiginosamente hasta el dia de hoy.
Su principal caracteristica es la utilizacion de la tecnologia relacionada al desarrollo de los
dispositivos y aplicaciones digitales, lo que ha impulsado la evolucion y mejora incesante del
sistema comercial electronico. Tomando en cuenta la relacion entre el comercio electrénico y las
tecnologias de informacidn y comunicacién (TIC), se registran algunos periodos histéricos a traves
de los cuales se han desarrollado las transacciones comerciales electronicas. El periodo mas
reciente comenzo hace 30 afios, con un mayor impacto al inicio del nuevo milenio, cuando el
comercio electrénico gand terreno y se incremento su utilizacion por parte de muchos agentes
comerciales. EI comercio electronico, tomando datos generados en EE. UU., ha evolucionado en
cinco etapas (Bach, 2012, como se citd en Oropeza, 2018):
1.2 La pre-web (1987-1992): SWREG cred la primera cuenta mercantil electrénica que permitio
a los desarrolladores vender su software en linea. ePages fue fundada el mismo afio. En 1990, se
patentd Asymmetric Digital Subscriber Line (ADSL), tecnologia que posibilitaba a las personas
el acceso a Internet de banda ancha, permitiendo una experiencia de navegacion mucho mas rapida.
El mismo afio, una de cada 2000 personas en el mundo utilizaba Internet. En 1991, Tim Berners-
Lee programo el primer sitio web del mundo. En esta etapa, el costo para acceder a Internet era de
seis a 48 dolares por hora.
2.2, El lanzamiento de la Web (1992-1997): surgio el primer navegador web comercial (Mosaic)
que luego, en 1994, se convirtio en Netscape. En 1995, surgieron eBay y Amazon. EI mismo afio,
Pierre Omidyar subasto el primer producto en eBay y Microsoft sacé al mercado la primera version

de su sistema operativo Microsoft Windows 95.
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3.2 La era puntocom (1997-2002): En 1997, Dell registré ventas en linea que superaron el millon
de dolares. En 1999, DSL y Wi-Fi lograron avances tecnologicos importantes. En 2002, uno de
cada dos usuarios de Internet habia comprado al menos un articulo en linea. Al final de esta etapa,
Internet ya tenia 500 millones de usuarios.

4.2, El nacimiento de Google (2002-2007): surgié Google, producto de un proyecto lanzado por
Larry Page y Sergej Brin en 1995. En 2002, el 50 % de los usuarios de Internet compraron algun
producto en linea. EI mismo afo, eBay adquirio PayPal. En 2004, se lanzé Facebook. En 2006,
Internet ya tenia 1 billon de usuarios. En esta etapa, el marketing en linea se convirtié en la fuerza
impulsora del comercio electrénico.

5.2, El regreso de Apple (2007-2012): En esta etapa, productos de la marca Apple (iTunes, iPhone
e iPad) revolucionan los mercados. En 2007, Apple sacé al mercado IPhone. En 2008, Google
lanzé Android (aplicacion para teléfonos inteligentes). En 2011, ocho de cada diez personas tenian

teléfonos celulares, y dos de cada diez teléfonos eran inteligentes.

1.10.2 Categorias de Comercio Electrdnico

Oropeza (2018) indica que el empleo masivo y generalizado de las TIC ha dado lugar a una
gran cantidad de interacciones entre los usuarios de dichas tecnologias en la politica y acciones
gubernamentales, en las relaciones sociales y el ambito comercial. Se identifican cuatro formas de
intercambio comercial electronico segun los agentes econdmicos intervinientes: (a) el comercio
electronico de consumidor a empresas (C2B) (consumer to business), (b) el comercio electronico
de empresas a consumidor (B2C) (business to consumer), (c) el comercio electrénico de
consumidor a consumidor (C2C) (consumer to consumer), y (d) el comercio electronico de
empresa a empresa (B2B) (business to business). No obstante, la autora expresa que, por el

volumen de ganancias y transacciones, destacan dos tipos de comercio electrénico: B2C y B2B.
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Comercio electronico B2C. Esta categoria se fundamenta en los intercambios comerciales
entre las empresas y los consumidores. Asi, mediante una tienda electronica, los vendedores
ofrecen sus servicios o productos a los clientes potenciales, convirtiéndose en una de las formas
mas frecuentes de intercambios comerciales en Internet. En este contexto, existen ciertos aspectos
gue una empresa debe tomar en cuenta para desarrollar competitividad en el ciberespacio: catalogo
de productos/servicios, carrito de compra, proceso de registro, proceso de venta, motor interno de
busqueda, motor de recomendaciones, certificado de seguridad, gestion de existencias, integracion
de sistemas y métodos de gestion. Asimismo, los aspectos legales y econdmicos vinculados a este
tipo de transacciones (contratos, la entrega del producto, forma de pago, entre otros) tienen mucha
relevancia para el crecimiento constante del comercio electronico.

Comercio electronico B2B. Esta categoria se forma por las transacciones comercio-
digitales de negocio a negocio (Oropeza, 2018). De acuerdo a Milliou y Pechlivanos (2007), se
refiere a cualquier transaccion comercial que se produce entre dos entidades comerciales separadas
que se lleva a cabo a través de mercados electronicos basados en Internet. Los mercados
electronicos de esta categoria, generalmente, no solo facilitan la realizacion de transacciones B2B,
puesto que también cubren areas adicionales de interaccion de los proveedores con los
compradores, como en el caso de un producto comun o el disefio de componentes. Al hacerlo, se
modifica la forma en la que se llevan a cabo las transacciones entre proveedores y compradores, y
benefician a las empresas participantes al reducir los costos de transaccion y al mejorar la gestion
de sus cadenas de suministro. Por tanto, segun Oropeza (2018), esta categoria de comercio
electronico Unicamente involucra la transaccion de negociacion entre dos organizaciones
comerciales sin incluirse todos los procesos que una empresa lleva a cabo desde el inicio de sus

operaciones hasta la obtencion de las utilidades, la meta final.
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En el mismo contexto, Oropeza (2018) resalta a dos tipos de comercio electronico:

Comercio electronico social. Se origina en el amplio uso de las redes sociales, como
Facebook o Instagram, alrededor del mundo, lo que ha permitido el surgimiento de una nueva
forma de realizar actividades comerciales. Jain (2014) define a este tipo de comercio como un
subconjunto del comercio electrénico en el que se aprovecha la disponibilidad de las redes sociales,
las plataformas y medios digitales que coadyuvan a la interaccion social, y las aportaciones o
participacion de los usuarios para asistir en la compra y venta de servicios y productos en linea.

Oropeza (2018) también expone que el comercio electronico se beneficia en gran medida
por el comercio social, debido a que este ultimo se enfoca en la interaccion del consumidor y crea
un sistema de comunicacién mas personalizado. Asi, para que el comercio social funcione, se debe
dar la fusion del uso de las redes sociales y los métodos de compra por Internet. Esa fusion se
establece en la confianza y el convencimiento por parte de los posibles compradores de un servicio
0 producto que es publicitado, compartido o publicado en una determinada red social y los
comentarios, reacciones positivas y las veces que es compartido por los usuarios.

Comercio movil. EI comercio movil (m-commerce), como una forma de comercio
electronico realizado a través de redes moviles o inalambricas (Mylonopoulos y Doukidis, 2003;
Ngai y Gunasekaran, 2007, como se citd Kourouthanassis y Giaglis, 2012), es posiblemente muy
diferente respecto a su antecesor mas tradicional, basado en computadores de escritorio. Dado que
los servicios de comercio movil son accesibles en movimiento a través de dispositivos (teléfonos
inteligentes, tabletas, etc.) con modalidades de presentacion, procesamiento e interaccion
fundamentalmente diferentes en comparacion con un computador de escritorio, dichos servicios

permiten ofrecer un conjunto completamente nuevo de capacidades de servicio sin precedentes,
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incluyendo el reconocimiento de la ubicacion, percepcion del entorno y tecnologia de insercion
(Kourouthanassis y Giaglis, 2012).

Segun Oropeza (2018), a lo largo de los Gltimos afios, el acceso a redes de telefonia celular
se ha incrementado de manera tal que su cobertura ha llegado, practicamente, a casi todos los
rincones habitados del planeta, incrementando el nimero de consumidores del comercio
electronico ya que es mas facil usar un dispositivo electrénico relativamente pequefio (teléfono)
que un computador personal; por este motivo, las organizaciones empresariales a nivel mundial
tienen un gran interés en esta plataforma tecnologica en el contexto del comercio electronico.
Como consecuencia, el comercio movil también ha tenido un crecimiento considerable.

1.10.3 Ventajas y Desventajas

Segun la Universidad Americana de Europa (2021), si bien el comercio electronico tiene
aspectos muy positivos tanto para las empresas como para sus clientes, también se presentan ciertas
desventajas frente al comercio tradicional. Por esta razon, cada empresa u organizacion
empresarial debe realizar un analisis de mercado con el objetivo de conocer todos los factores que
intervienen en sus decisiones, actividades y metas.

Ventajas

Negocio abierto 24/7 los 365 dias del afio. Su gran ventaja es su disponibilidad en cualquier
momento del dia. Los consumidores pueden adquirir los servicios o productos en cualquier horario.
Muchas personas gue tienen dificultades para comprar de manera presencial por cualquier motivo
o0 porgue simplemente no desean hacerlo, no tienen la obligacién de modificar sus actividades solo
por adquirir algo que lo pueden hacer a través de Internet en cualquier momento y dia.

Accesibilidad desde cualquier lugar. El Gnico requerimiento es tener acceso a una red

segura de Internet que permita completar cualquier transaccion electronica. Consecuentemente, el
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proceso de una compra se torna mas rapido y facil ya que una persona puede completar el proceso
de adquisicion desde cualquier lugar mediante el uso de un dispositivo electronico (teléefono
inteligente). Ademas, si una empresa tiene su sede en un pais especifico, eso no le impide para que
venda sus productos a personas de todo el mundo. El comercio electrénico permite la compra y
venta globalizada sin restricciones geograficas.

Ahorro de gastos para las empresas. Cuando una empresa tiene una tienda digital o en
linea, puede ahorrar algunos costos de inversion; por ejemplo, disminuye costos relacionados a
suministros de oficina o la compra o alquiler de un local fisico. Sin embargo, tener una tienda en
linea tampoco es gratis puesto que se requiere los servicios de profesionales cualificados para que
disefien y mantengan el sitio web. Al mismo tiempo, una o varias personas deben hacerse cargo
de la atencién al cliente y de receptar y despachar los pedidos; sin olvidar la aplicacion de
estrategias de marketing. Este punto puede considerarse como una ventaja y un perjuicio del
comercio electronico ya que una persona puede ahorrar costes que son imprescindibles cuando hay
gue mantener una tienda fisica, pero, al mismo tiempo, debe invertir en otros rubros para que la
tienda logre darse a conocer ante los posibles consumidores.

Recoleccion de datos. Tener informacidn relevante sobre los clientes es muy importante a
fin de satisfacer sus gustos y necesidades. En ese sentido, la recoleccion de datos es més facil si
usan herramientas digitales a través de Internet frente a métodos vinculados al comercio
tradicional. Los clientes/consumidores siempre proporcionan algun tipo de informacion en
cualquiera de sus actividades cuando usan Internet. Si una empresa tiene los conocimientos y las
herramientas adecuadas, podra gestionar tal informacion y obtendra datos valiosos que le ayuden

a mejorar su servicio y a personalizar sus estrategias de mercadeo.
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Captacion de clientes. En el caso de las tiendas fisicas, se requiere que los clientes lleguen
a las mismas, se sientan atraidos por algiin motivo particular e ingresen. Sin embargo, si los clientes
desvian sus rutas, la posibilidad de que se enteren sobre la existencia de un negocio o de un local
fisico se reduciria al maximo. En cambio, en el comercio electronico, si se implementa una
estrategia de marketing eficaz y se invierte en publicidad, una empresa o vendedor puede captar la
atencion de los clientes sin ser invasivo. En este caso, las redes sociales, por ejemplo, se pueden
utilizar para generar interés en los usuarios respecto a lo que la empresa les ofrece. También,
mediante los medios y canales digitales, es mas facil ofrecer y proporcionar informacién sobre los
productos, asi como de otros contenidos que tengan un valor afiadido. Todo lo expuesto puede
hacer que la atraccion de los consumidores hacia una determinada empresa mejore.

Desventajas

Fallos en el sitio web. Cuando la conexion a Internet tiene problemas, la pagina web de la
empresa puede caerse o colapsar. Por tal motivo, si la tienda digital de la empresa se inactiva
constantemente debido a los fallos de conexion, daria la impresion de que la empresa no esta
trabajando y los clientes no podran acceder.

Seguridad en la forma de pago. Las empresas que poseen tiendas digitales deben
implementar sistemas mas seguros que garanticen la opcion de realizar pagos con tarjetas de
crédito/débito o cualquier otro método. Mucha gente todavia desconfia cuando se les solicita que
proporcionen ciertos datos confidenciales (bancarios, del seguro social, etc.) en la Web.

Proceso de envio. En este punto encontramos dos desventajas: (a) el tiempo de espera desde
que el cliente paga por un producto hasta que dicho producto llega a sus manos depende de algunos
factores. Se puede dar el caso de que algunos clientes se impacienten y luego desistan de comprar

ya que los tiempos de espera no se ajustan a lo que demandan o necesitan. Afortunadamente, este
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problema ha ido disminuyendo poco a poco gracias a que la mayoria de empresas han
implementado procesos logisticos optimizados; y (b) el coste del envio(s). Puede ocurrir que la
compra de un servicio o producto genere un sobrecoste por el transporte del mismo. Las empresas
no deben esconder este dato y revelarlo solo al final del proceso porque los clientes pueden
decepcionase y abandonar la compra sin finalizar la transaccion.

Mercado mas competitivo. Existen muy pocas barreras de acceso al mercado del comercio
electronico, lo que ocasiona que haya varias y, a veces, miles de tiendas con rasgos o caracteristicas
similares a las de nuestra empresa. Consecuentemente, si el objetivo es triunfar como empresa, es
fundamental la busqueda de un nicho de mercado y distinguirse del resto de los competidores.

El cliente no puede probar/sentir el producto antes de comprarlo. Es muy comun encontrar
resefias en casi todas las paginas web que comercializan servicios o productos. Sin embargo, los
clientes deben asumir pequerfios riesgos al comprar un producto sin haberlo probado. No obstante,
este problema ha quedado poco a poco en el olvido debido a que casi todas las empresas han
implementado politicas de devolucion para que los clientes puedan devolver sin mayores
dificultades o tramites engorrosos los productos que no han cumplido sus expectativas o tenian

defectos de fabrica.

1.10.4 Razones Para el Fomento del Comercio Electronico

El Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacion de Ecuador
(2021), destaca que la expansion de este tipo de comercio, a través del uso de las TIC, posibilita
una mayor interaccion entre empresas y clientes, dinamizando y diversificando la economia. Esto
es posible porque el fomento del comercio electrénico favorece al cambio de la matriz productiva,
permitiendo el uso, desarrollo y la creacion de nuevas plataformas de venta para empresas de todo

tamafio, pero especialmente para pequefias y medianas empresas con el objetivo de que
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comercialicen sus productos en el pais y en el exterior. Ademas, Oropeza (2018) expresa que el
comercio electronico esta en boga y los indicadores demuestran que, en los afios venideros, seguira
siendo una tendencia en alza. Sin embargo, la misma autora recomienda que, antes de emprender,
primero se deberian conocer los pros y los contras de este tipo de comercio. De este modo, las
empresas, por medio de sus directivos y representantes, pueden actuar consecuentemente para
disefar estrategias de negocio que solucionen o limiten los inconvenientes y potencien los puntos

fuertes.

1.10.5 Breve Resefia de Eventos Vinculados a la Creacion del Terminal Terrestre de Cuenca

El Terminal Terrestre de Cuenca empez6 a operar a finales de la década de los setenta
(Empresa Publica Municipal de Movilidad, Transito y Transporte de Cuenca [EMOV-EP], 2014a);
sin embargo, antes de que entre en funcionamiento se produjeron algunos eventos que le abrieron
camino a la estacién de buses mas importante del Austro del pais.

En el afio 1912, se trajo, por parte del empresario cuencano Federico Eulogio Malo
Andrade, el primer auto a la ciudad de Cuenca desde Paris, Francia, lo que marco un hito y genero
grandes repercusiones en la vida y desarrollo de la ciudad (Revista Avance, 2012). Posteriormente,
en el afio 1929 se cred el Ministerio de Obras Publicas y Comunicaciones (MOP) en la presidencia
de Isidro Ramén Ayora Cueva (1929 - 1931), accion que fue respaldada por la Asamblea Nacional
de esa época. Este Ministerio tenia a su cargo, entre varias funciones, el estudio, construccion,
explotacion, conservacion y financiamiento de las obras estatales (caminos y ferrocarriles).
Ademas, debia vigilar las obras de los municipios del pais, incentivar el desarrollo del comercio
en todos sus ambitos. Actualmente, se lo denomina Ministerio de Transporte y Obras Publicas

(Ministerio de Transporte y Obras Publicas, 2012).
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En el afio 1970, se instalo en Ecuador la primera ensambladora de autos del pais, Aymesa
(Automdviles y Maquinas del Ecuador S.A.). En 1973, esta empresa se incorporo al proyecto BTV
(Basic Transport Vehicle) a través del cual lanzo al mercado al primer auto de fabricacion local
Ilamado Andino, lo cual hizo que Ecuador entrara en la lista de los pocos paises de la region que
ha producido sus propios autos. En el afio 1975, Aymesa produjo la unidad numero 1.000
(Academic, 2000; Linkedin, s. f.). Segun Yunez Lopez (2018), estos hechos dieron inicio a una
nueva era en el sector del transporte terrestre en el pais; con cada avance, un nimero creciente de
personas necesitaron movilizarse desde y hacia distintas partes del pais por distintos motivos,
visitar familiares o amigos, hacer turismo, realizar negocios, estudiar, entre otras razones.

Consecuentemente, de manera paulatina, se fueron estableciendo o construyendo las
primeras estaciones de buses intercantonales e interprovinciales para el transporte de pasajeros,
pero también para el envio y recepcion de encomiendas. Las primeras ciudades que crearon
terminales terrestres fueron Quito y Cuenca (Yunez Lépez, 2018). En ese contexto, desde
mediados del siglo XX, Cuenca entr6 en una etapa de cambios importantes en areas como el
comercio, transporte, entre otras. Debido al interés en la construccion de vias para facilitar la
comunicacion, se propicio la adquisicion de unidades de transporte para distintos fines y se hizo
notable la necesidad de disponer de un terminal terrestre para la ciudad (Novillo Verdugo, 2010).

Entonces, el Terminal Terrestre de Cuenca fue construido en la alcaldia de Nicanor
Alejandro Serrano Aguilar (1970 - 1977) (Portal Diverso, 2019) y empez6 a servir a la ciudad en
el afio 1977. Esta estacion de autobuses fue ubicada a las afueras de la ciudad, en el sector noroeste
(avenida Espafa, sector aeropuerto Mariscal Lamar), aunque en la actualidad, debido al

crecimiento de Cuenca, se encuentra en su interior, rodeada por casas y comercios (Yunez Lopez,
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2018). Poco a poco, su funcionamiento se extendié a las 24 horas del dia, todos los dias del afio
(Ordofiez Valarezo y Paucar, 2020).

Posteriormente, otros eventos tuvieron lugar dentro del proceso de regulacion y
mejoramiento de los servicios que brinda el Terminal Terrestre de Cuenca. En 1997, el Consejo
Cantonal de la ciudad constituyd la Empresa Pablica Municipal de Servicio de las Terminales
Terrestres de la ciudad de Cuenca (EMTET). A la postre, en el afio 2010, se cre6 la Empresa
Pablica Municipal de Movilidad, Transito y Transporte de Cuenca (EMOV-EP), que reemplazo a
la EMTET, (Contraloria General de Estado, 2016) dando inicio a un sistema de movilidad integral
en el que se han involucrado a las diversas modalidades de transporte terrestre en el area urbana y
rural de la urbe. Esta entidad publica estd a cargo de la administracion del Terminal Terrestre de
Cuenca y busca “ser un referente nacional e internacional en movilidad sostenible y cultura vial
ciudadana, con talento humano competente, apoyados en la innovacion y tecnologia, con enfoque
social, ambiental y sostenibilidad organizacional” (EMOV-EP, 2020, parr. 6).

En el afio 2013, del Terminal Terrestre de Cuenca ingresaban y salian 15,000 usuarios al
dia, con un flujo mensual de 450,000 usuarios tanto nacionales como extranjeros. A la vez, se
despachaban alrededor de 640 frecuencias diarias con destinos en otros cantones y provincias
(EMOV-EP, 2014b), registrandose un mayor numero de usuarios y frecuencias en temporada de
vacaciones y feriados (Yunez Lopez, 2018). Antes de la pandemia provocada por el coronavirus
SARS-CoV-2, los fines de semana se movilizaban 25,000 usuarios mientras que en feriados
importantes eran hasta 38,000 personas diarias. Ademas, en el terminal operan 54 empresas de
transporte interprovincial e intercantonal; sin embargo, sus actividades se vieron afectadas desde
marzo de 2020 por la declaracion de la emergencia sanitaria, ya que se suspendieron sus servicios

(Castillo, 2020; EMOV-EP, 2020).
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Finalmente, es importante sefialar que actualmente, afio 2021, el Terminal Terrestre de
Cuenca tiene definidas algunas funciones: prestar los servicios propios de una terminal terrestre
de pasajeros en condiciones de equidad, oportunidad, calidad y seguridad; permitir el arribo y
salida de vehiculos con pasajeros de las cooperativas u operadoras de transporte que cuenten con
los permisos correspondientes, en las rutas (intra- e interprovinciales, e internacionales) y
frecuencias autorizadas para transportar pasajeros; regular el cobro de tasas y tarifas de uso
determinadas legalmente; entre otras obligaciones (EMOV-EP, 2014a). Ademas, este lugar no es
solo una estacion de buses sino también un centro comercial donde sus usuarios pueden adquirir
diferentes productos y servicios, incluyendo una amplia variedad de alimentos en su patio de

comidas (EMOV-EP, 2021; Castillo, 2020).
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Capitulo 2
Analisis del Entorno

2.1 Anélisis PESTEL

Esta herramienta le ha servido al presente proyecto para analizar el entorno cuencano y
ecuatoriano marcado por factores de variada indole relacionados a la politica y estabilidad
democratica, economia, situaciones/realidades socioculturales, desarrollo tecnoldgico, politicas
medioambientales y acciones ecoamigables, y a normas juridicas que han facilitado el
entendimiento del contexto en el que se va a desarrollar el proyecto, a fin de comprender los
factores que influyen, positiva o negativamente, en la evolucion del mercado vinculado al

transporte, identificado las dificultades y los retos a los que el proyecto se puede enfrentar.

2.1.1 Factores Politicos

El proyecto para implementar la adquisicion de tiquetes [boletos o pasajes] esta
relacionado a factores de la vida politica en el &mbito local, provincial, regional y nacional, los
que pueden afectar a la actividad de la empresa o proyecto en el futuro:

En el contexto actual, desde las autoridades politicas y sanitarias, se han tomado medidas
restrictivas debido a la pandemia provocada por el coronavirus SARS-CoV-2, el virus que da
origen a la enfermedad covid-19. En Ecuador, el COE nacional y los COE cantonales, desde el
inicio de la pandemia han restringido, en diversos periodos, algunos derechos y libertades de los
ciudadanos y residentes en el pais tras imponer ciertas medidas como un confinamiento total
(Agence France-Presse, 2021).

Estas medidas han afectado a la movilidad de los ecuatorianos y, consecuentemente, al uso
normal de los medios de transporte publico en todas sus ramas. Hace unos meses, segun la

resolucion del Comité de Operaciones de Emergencia Nacional (COE Nacional) del 21 de abril de
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2021, se decretd un nuevo estado de excepcion, pero solo en 16 provincias, entre las que se contaba
a la provincia del Azuay. Ademas, se decreto el toque de queda mientras durd dicho estado de
excepcion. Para la circulacion vehicular fuera del horario del toque de queda, se dispuso que el
aforo del transporte intra- e interprovincial quede al 75 % de ocupacién y se redujeron sus
frecuencias al 50 %. Se permitio la circulacion fuera del horario del toque de queda hasta llegar a
su destino a los vehiculos con rutas que tenian viajes nocturnos de mas de seis horas solo si partian
de los terminales terrestres antes del toque de queda, incluido el Terminal Terrestre de Cuenca
(Comité de Operaciones de Emergencia Nacional, 2021).

Adicionalmente, se produjeron situaciones que, en caso de tomarse nuevas acciones para
prevenir contagios, también podrian extenderse y afectar a las operaciones normales del Terminal
Terrestre de Cuenca; por ejemplo, luego de la imposicion de otro estado de excepcion solo para la
ciudad de Guayaquil y para la provincia de El Oro desde julio hasta agosto de 2021, se permitio
que circulen buses interprovinciales desde y hacia ElI Oro Gnicamente con personas vacunadas
contra la covid-19. En ese contexto, representantes de la fundacion Terminal Terrestre de
Guayaquil indicaron que seguian suspendidas las frecuencias de cinco cooperativas que operan
desde esa ciudad hacia dicha provincia (El Universo, 2021).

Por otra parte, la estabilidad o inestabilidad del gobierno nacional puede ocasionar el
cambio brusco a un nuevo gobierno, cuyas decisiones pueden influir en el servicio de transporte.
Por ejemplo, dependiendo de sus politicas fiscales y vision econdémica, un nuevo gobierno podria
buscar la imposicion de algun tipo de contribucién o impuesto.

Ecuador retorn6 a la democracia en 1979; sin embargo, luego de cuatro décadas, el balance
es desfavorable en el sistema politico y democratico, puesto que ha existido una inestabilidad

constante producto de la incapacidad de consolidar un Estado en donde el respeto a la ley no
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dependa de los intereses de quien ostente el poder en un determinado momento. En ese contexto,
ha existido falta de independencia de las funciones del Estado y descomposicién del sistema de
partidos en medio de la vigencia de tres constituciones (1979, 1998 y 2008).

Ademas, en contextos de movilizacion y protesta social, se produjeron tres golpes de
Estado que terminaron anticipadamente las presidencias de Abdala Jaime Bucaram Ortiz (1997),
Jorge Jamil Mahuad Witt (2000) y Lucio Edwin Gutiérrez Borbua (2005) con el aval del Congreso
Nacional y el tutelaje de las Fuerzas Armadas. El saldo ha sido la fragilidad de las instituciones
combinada con una crisis econdémica, impunidad y altos niveles de corrupcion (Ulloa, 2019).

Sin embargo, a pesar de la profunda crisis sanitaria debido a la pandemia, la crisis
economica (desempleo y pobreza) y la de gobernanza (el presidente Lenin Boltaire Moreno Garcés
llegd a tener menos del 10% de credibilidad), y la falta de politicas claras para el pais (Reyes,
2021, como se cito en Zibell, 2021), desde la presidencia de Rafael Vicente Correa Delgado, él y
su sucesor lograron terminar sus respectivos periodos presidenciales (Zibell, 2021).

Por otra parte, los gobiernos nacional y local pueden aplicar politicas de subvenciones o
incentivos para las empresas de innovacién tecnoldgica o de transporte, promoviendo la inversion
en el ambito del transporte publico y el mejoramiento del servicio. Ademas, la firma de tratados o
acuerdos de libre comercio se basan en decisiones politicas. Tratados bien negociados podrian
beneficiar a quienes quieran o necesiten adquirir, por ejemplo, equipos informaticos relacionados
al servicio de transporte.

2.1.2 Factores Econdmicos
También, las cuestiones econdmicas actuales o futuras pueden afectar a la ejecucion del

plan para implementar la estrategia o estrategias de la empresa:
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Los cambios de ciclos economicos, las crisis 0 bonazas economicas, influyen en la
variabilidad del producto interno bruto (PIB) en el ambito del transporte y en la economia en
general. Ademas, la inflacion también es un factor que influye en la implementacion del
proyecto/negocio debido al aumento o reduccion de costos. Asimismo, otro factor influyente puede
ser el alza de los precios de los combustibles, debido a la eliminacion del subsidio aplicado a dichos
productos y la consecuente liberacion de los precios. Otro factor importante es la tasa de empleo
formal o informal y la tasa de desempleo, pues mientras menos personas estén activas

laboralmente, habra menos usuarios del transporte pablico interprovincial.

2.1.3 Factores Sociales

Algunos elementos en el ambito social y cultural también tienen relevancia en la
implementacion del proyecto. Las tendencias en la sociedad actual y la evolucién de las mismas
influyen en la aplicacion de un sistema que aprovecha o modifica los habitos de la poblacién:

Los cambios de patrones culturales y de habitos de consumo en la poblacién respecto al
uso de herramientas tecnologicas a fin de suplir necesidades cotidianas o de llevar a cabo
actividades especificas son un factor a tomar en cuenta. Igualmente, la confianza o falta de la
misma en el uso de las herramientas tecnolégicas y respecto al uso de la informacion financiera de
los usuarios influye sobremanera en el éxito o fracaso de las plataformas digitales en un pais donde
el comercio electronico no esta totalmente extendido. En el mismo contexto, se debe mencionar al
acceso de la poblacién a formas de pago distintas del efectivo y la frecuencia de uso de tales formas
de pago. De la misma manera, cabe mencionar que la edad de la poblacion es un factor influyente
en el uso de las aplicaciones digitales debido a la facilidad o dificultad para acceder a las mismas.
Finalmente, los movimientos geograficos temporales y permanentes de la poblacién también son

un factor a tomar en cuenta ya que se presentan varias circunstancias dependiendo del contexto;
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por ejemplo, hay personas que se movilizan entre provincias por distintos motivos y muchas veces

usan el transporte pablico.

2.1.4 Factores Tecnoldgicos

La tecnologia juega un rol primordial en la implementacion de la comercializacion de
tiquetes en linea. Especificamente, la tecnologia relacionada a los dispositivos electronicos vy al
desarrollo y acceso a los servicios y plataformas digitales condicionan el éxito y alcance de la
venta de tiquetes en linea.

En ese contexto, hay que tomar en cuenta el nivel de acceso al servicio de internet y al uso
de la tecnologia relacionada a los dispositivos electronicos (teléfono inteligente y/o computador),
sin ignorar que, efectivamente, existen barreras para el acceso a la tecnologia. También hay que
tener el grado de acceso a la tecnologia brindada por instituciones publicas y la posibilidad de
conexion a través del uso de redes publicas para realizar actividades cotidianas, lo cual es mas
comun en algunos cantones del Ecuador que en otros. Asimismo, debemos analizar la facilidad de
acceso a plataformas digitales especificas para la compra de productos y servicios en linea. En
Ecuador, segun el Ministerio de Telecomunicaciones y de la Sociedad de la Informacién de
Ecuador (2021), mas del 50 % de la poblacion se ha involucrado o ha sido parte del comercio
electronico. La velocidad con que las innovaciones tecnoldgicas son lanzadas al mercado puede
influir en el costo y el acceso a las mismas. Mediante las inversiones en investigacion y desarrollo,
los productos y servicios pueden mejorar su eficiencia y reducir sus costos tanto en produccién

como en la venta al consumidor final.
2.1.5 Factores Ecologicos
A lo largo de los ultimos afios se ha desarrollado conciencia medioambiental en todos los

ambitos del quehacer humano. Existen normas legales que buscan el control y la regulacion de
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ciertas actividades a fin evitar el deterioro del medioambiente, asi como politicas gubernamentales
y acciones empresariales e individuales que promueven practicas ecoamigables en empresas de
todo tamario, incluyendo a las empresas de transporte interprovincial de pasajeros y las que
desarrollan software.

En ese sentido, en Ecuador no existen normas legales de proteccion al medio ambiente que
regulen explicitamente la emision de gases. Sin embargo, si se han aprobado algunas normas
legales que regulan el aumento de la contaminacién y que propenden a su disminucion al igual que
al control del cambio climéatico provocado por la emision de gases debido al uso de fuentes de
energia no renovables (fésiles). Finalmente, las regulaciones existentes, las politicas vigentes y las
acciones efectivas para crear conciencia social y ecoldgica son de suma importancia para que
nuestro entorno no sea afectado de manera irreversible; por tal razon, el proyecto también depende
de las medidas que se tomen para proteger al medio ambiente.

2.1.6 Factores Legales

Ademas de las normas legales en materia de proteccion al medio ambiente, se deben tomar
en cuenta las normas juridicas que regulan las actividades de las empresas relacionadas al servicio
de transporte en Ecuador. Es importante y hasta obligatorio estar al tanto de tales normativas:

En Ecuador si existen normas legales que regulan el comercio electrénico y ninguna de
esas normas o disposiciones legales prohiben la implementacidn de sistemas de comercializacion
de tiquetes en linea. Es posible que esa particularidad signifique la falta de regulacion sobre el
tema. Por otra parte, se deben tomar en cuenta a las normas legales que protegen al consumidor y
regulan las acciones disponibles para la proteccion de sus derechos. Adicionalmente, debemos
mencionar la importancia de las normas legales que regulan y protegen la propiedad intelectual,

las cuales también existen en Ecuador y estan en vigencia.
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Existen normas legales que se aplican en el ambito del transporte interprovincial de
pasajeros y a las actividades de las empresas que tienen las respectivas autorizaciones para laborar
en los terminales terrestres de Ecuador. Si bien estas normas pueden ser modificadas o derogadas,
las autoridades e instituciones publicas correspondientes deben velar por su cumplimiento. Por lo
tanto, es importante tomar en cuenta lo previsto en dichas normas mientras se mantengan en
vigencia, especialmente de parte de las compafiias de transporte interprovincial, ya que el continuo
funcionamiento del sistema de venta/compra de comercializacion de tiquetes en linea a cargo de
la empresa proveedora de software esta condicionado al correcto funcionamiento del servicio de
transporte de pasajeros por medio de todos sus autobuses:

Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial

Art. 1. La presente Ley tiene por objeto la organizacion, planificacién, fomento, regulacion,
modernizacion y control del transporte terrestre, transito y seguridad vial, con el fin de
proteger a las personas y bienes que se trasladan de un lugar a otro por la red vial del
territorio ecuatoriano, y a las personas y lugares expuestos a las contingencias de dicho
desplazamiento, contribuyendo al desarrollo socioecondmico del pais en aras de lograr el
bienestar general de los ciudadanos.

Art. 9. Circulacion por vias: los peatones, biciusuarios, pasajeros, conductores,
automotores y vehiculos de traccién humana, animal 0 mecénica podran circular en las vias
publicas del pais, sujetandose a las disposiciones de esta Ley, su reglamento, resoluciones
y regulaciones técnicas vigentes. (2008, Articulos 1, 9)

Capitulo I, de los servicios conexos de transporte terrestre:
Art. 61. Las terminales terrestres, puertos secos y estaciones de transferencia, se consideran

servicios conexos de transporte terrestre, buscando centralizar en un solo lugar el embarque
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y desembarque de pasajeros y carga, en condiciones de seguridad. EIl funcionamiento y
operacion de los mismos, sean estos de propiedad de organismos o entidades publicas,
gobiernos seccionales o de particulares, estdn sometidos a las disposiciones de esta Ley y
sus reglamentos.

Todos los vehiculos de transporte publico de pasajeros, que cuenten con el
respectivo titulo habilitante otorgado por la Comisién Nacional o Comisiones Provinciales,
deberan ingresar a los terminales terrestres de las respectivas ciudades, para tomar o dejar
pasajeros.

Art. 62. La Comision Nacional establecera las normas generales de funcionamiento,
operacion y control de aquellas instalaciones, las que seran de uso obligatorio por parte de
las empresas operadoras de los servicios de transporte habilitadas.

En las ciudades donde no existan terminales terrestres, los municipios en
coordinacion con las respectivas Comisiones Provinciales, determinaran un lugar adecuado
dentro de los centros urbanos para que los usuarios puedan subir o bajar de los vehiculos
de transporte pablico inter[-] e intraprovincial de pasajeros. (2008, Articulos 61, 62)

Titulo 11, de los &mbitos del transporte:
Art. 65. Ambitos de operacion del servicio de transporte piblico. El servicio de transporte
publico comprende los siguientes &mbitos de operacion: intracantonal, interprovincial,
intraprovincial e internacional.

Art. 68. Servicio de transporte publico interprovincial. El servicio de transporte
publico interprovincial es aquel que opera bajo cualquier tipo, dentro de los limites del
territorio nacional. La celebracién de los contratos de operacién sera atribucion de la

Agencia Nacional de Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad
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Vial, de conformidad con lo establecido en la presente Ley y su Reglamento. (2008,
Articulos 65, 68)
Reglamento a Ley de Transporte Terrestre Transito y Seguridad Vial
Titulo preliminar:
Art. 1. El presente Reglamento establece las normas de aplicacion a las que estan sujetos
los conductores, peatones, pasajeros y operadoras de transporte, asi como las regulaciones
para los automotores y vehiculos de traccion humana, animal y mecanica que circulen,
transiten o utilicen las carreteras y vias publicas o aquellas privadas abiertas al transito y
transporte terrestre en el pais. (2012, Articulo 1)
Libro I, de la organizacion del sector, titulo I, de los organismos del transporte terrestre, transito y
seguridad vial, capitulo I, de la Agencia Nacional de Transito [ANT], seccidn I, del directorio de
la Agencia Nacional de Transito:
Art. 9. Ademas de las atribuciones previstas en el articulo 20 de la Ley Organica de
Transporte, [le] corresponde[n] al Directorio las siguientes:
1. Aprobar el Plan Estratégico de la Agencia Nacional de Transito y evaluar su ejecucion;
3. Establecer las normas y dictar los instructivos que regiran la homologacion de los medios
y sistemas de transporte terrestre;
4. Expedir los Reglamentos en los que consten las especificaciones de seguridad, técnicas
y operacionales de los servicios de transporte terrestre, sus tipos, y de los vehiculos con los
que se prestan los servicios de transporte, y en general, todas las especificaciones técnicas
y operativas necesarias para la aplicacion de la Ley y este Reglamento;
6. Regular el uso de las rutas y frecuencias en la operacion del servicio de transporte

terrestre publico de pasajeros en el &ambito de su competencia;
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7. Aprobar el otorgamiento de titulos habilitantes en el ambito de su competencia para su
posterior suscripcion por el Director Ejecutivo;

Art. 10. Las caracteristicas técnicas, operacionales y de seguridad, tanto de los
vehiculos como del servicio de transporte terrestre en cada uno de los tipos de transporte
deberdn guardar conformidad con las normas INEN [Servicio Ecuatoriano de
Normalizacion] y los Reglamentos que para el efecto expida la Agencia Nacional de
Transito, los mismos que seran de aplicacion nacional. (2012, Articulos 9, 10)

Seccion 1V, del director ejecutivo de la ANT:
Art. 16. Ademas de las competencias atribuidas en el articulo 29 de la Ley Organica de
Transporte, compete al Director Ejecutivo de la Agencia Nacional de Transito las
siguientes:
1. Planificar, organizar, dirigir y controlar la gestién administrativa, técnica, financiera y
operativa de la Agencia Nacional de Transito, de conformidad con la Ley, este Reglamento
y demas normas aplicables;
2. Liderar el proceso de planeamiento estratégico y someter el Plan Estratégico de la
Agencia Nacional de Transito para la aprobacion del Directorio de la Agencia Nacional de
Trénsito;
3. Elaborar, para aprobacién del Directorio, el Plan Nacional de Rutas y Frecuencias para
el servicio de transporte terrestre publico de pasajeros;
4. Emitir los reglamentos que establezcan los pardmetros técnicos para el manejo y la
informacién que deba constar en los siguientes registros, que seran administrados por la
Agencia Nacional de Transito: Registro Nacional de Titulos Habilitantes, Registro

Nacional de Conductores, Registro Nacional de Licencias de Conducir y Permisos
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Provisionales y de Aprendizaje, Registro Nacional de Vehiculos, y Registro Nacional de
Estadisticas de Accidentes y de Seguros. Las Unidades Administrativas le proporcionaran
la informacion que, por si mismos y por los GAD [gobiernos autonomos descentralizados],
posean.
7. Preparar las propuestas de ajuste de las tarifas del servicio de transporte terrestre que le
corresponda en el &mbito de sus competencias, en sus distintas modalidades, y someterlas
a consideracion del Directorio para su aprobacion;
8. Preparar los estandares y proyectos de normativa necesaria para asegurar el adecuado
funcionamiento del transito, en el ambito de sus competencias, y de las distintas
modalidades de servicio de transporte terrestre;
13. Las demas previstas en la Ley, en el presente Reglamento y en las demas regulaciones
pertinentes. (2012, Articulo 16)

Libro 11, del transporte terrestre automotor, titulo I, de las condiciones de transporte terrestre,

capitulo I, de la atencion preferente a pasajeros:
Art. 46. Tendran derecho a las tarifas preferenciales:
1. Las personas con discapacidad que cuenten con el carné o registro del Consejo Nacional
de Discapacidades, segun el articulo 20 de la Ley sobre Discapacidades, pagaran una tarifa
preferencial del 50 % en el transporte terrestre, y el servicio prestado serad en las mismas
condiciones que los demas pasajeros que pagan tarifa completa.
2. Los estudiantes de los niveles basicos y bachillerato, que acrediten su condicién
mediante presentacién del carné estudiantil otorgado por el Ministerio de Educacion,
pagaran una tarifa preferencial del 50 % bajo las siguientes condiciones:

a) Que el servicio lo utilicen durante el periodo o duracion del afio escolar.
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b) Que lo utilicen de lunes a viernes.

c) Los dias sabados, por situaciones especiales como desfiles civicos,

participaciones comunitarias, eventos académicos, culturales y deportivos

estudiantiles, pagaran una tarifa preferencial del 50 % en el transporte terrestre.
3. Las nifias, nifios y adolescentes, pagaran una tarifa del 50 %. Los nifios, nifias y
adolescentes hasta los 16 afios de edad no estaran en la obligacion de presentar ningdn
documento que acredite su edad. Los adolescentes estudiantes desde los 16 afios de edad
en adelante accederan a la tarifa preferencial mediante la presentacion de su cédula de
identidad.
4. Las personas mayores de 65 afios, que acrediten su condicion mediante la presentacion
de la cédula de ciudadania o documento que lo habilite como tal, pagaran una tarifa
preferencial del 50 % en todo el transporte terrestre.

En todos los casos, el servicio prestado sera en las mismas condiciones que los
demas pasajeros que pagan tarifa completa. (2012, Articulo 46)

Titulo 11, del servicio de transporte terrestre, capitulo |1, clases del transporte terrestre:

Art. 55. El servicio de transporte terrestre comercial consiste en trasladar a terceras
personas y/o bienes, de un lugar a otro, dentro del ambito sefialado en este Reglamento. La
prestacion de este servicio estara a cargo de las compafiias o cooperativas legalmente
constituidas y habilitadas para este fin. Esta clase de servicio sera autorizado a través de
permisos de operacion.

En las normas INEN y aquellas que expida la Agencia Nacional de Transito
respecto del servicio de caracter comercial, se contemplaran, entre otros aspectos de

prevencion y seguridad, el color, de ser el caso diferenciado y unificado segun el tipo, la
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obligatoriedad de contar con sefiales visuales adecuadas tales como distintivos, el nimero
de placa en el techo del vehiculo, accesos y espacios adecuados y el cumplimiento de
normas de seguridad apropiadas respecto de los pasajeros. (2012, Articulo 55)
Capitulo 111, servicios conexos:
Art. 59. El funcionamiento y operacion de los terminales terrestres, puertos secos y
estaciones de transferencia de los mismos, sean estos de propiedad de organismos o
entidades publicas, los GAD, compafiias de economia mixta o de particulares, se regularan
por las normas que, para el efecto, expida la Agencia Nacional de Transito o los GAD,
dentro del ambito de su competencia, conforme lo establece la Ley. (2012, Articulo 59)
Capitulo V, de los tipos de transporte, seccién I, de los tipos de transporte publico de pasajeros:

Art. 61. El servicio de transporte terrestre publico de pasajeros, puede ser de los siguientes
tipos:
1. Transporte colectivo. Destinado al traslado colectivo de personas, que pueden tener
estructura exclusiva o no y puedan operar sujetos a itinerario, horario, niveles de servicio
y politica tarifaria.
2. Transporte masivo. Destinado al traslado masivo de personas sobre infraestructuras
exclusivas a nivel, elevada o subterranea, creada especifica y Gnicamente para el servicio;
gue operen sujetos a itinerario, horario, niveles de servicio y politica tarifaria.

El transporte pablico de pasajeros, en todos sus ambitos, se hara en rutas definidas
por un origen, un destino y puntos intermedios, resultantes de un analisis técnico y un
proyecto sustentado, sujetos a una tarifa fijada. (2012, Articulo 61)

Capitulo VI, de los vehiculos permitidos segun la clase y &mbito del transporte terrestre:
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Art. 63. Los servicios de transporte terrestre de acuerdo a su clase, tipo y ambito podran
prestarse en los siguientes vehiculos, cuyas caracteristicas se estableceran en la
reglamentacion y normas INEN vigentes:
1. Transporte terrestre publico:
1.1. Transporte intracantonal:
a) Transporte colectivo: buses y minibuses. Los mismos que pueden ser
convencionales, de entrada baja o piso bajo.
b) Transporte masivo: tranvias, monorriel, metros, trolebuses, buses
articulados y buses biarticulados.
1.2. Transporte intraprovincial: buses y minibuses y buses tipo costa.
1.3. Transporte intrarregional e interprovincial: buses y minibuses y buses
tipo costa.
1.4. Transporte internacional y fronterizo: buses. (2012, Articulo 63)
Ordenanza de Constitucién, Organizacion y Funcionamiento de la Empresa Pablica Municipal
de Movilidad, Transito y Transporte de Cuenca (EMOV-EP)
Titulo I, denominacion, objeto, domicilio y fines:
“Art. 3. Las atribuciones de la EMOV-EP son, entre otras, las siguientes:
h) Organizar, administrar y regular las terminales terrestres y los servicios que sean afines o
complementarios con las actividades de los mismos” (2010, Articulo 3).
Las normas juridicas y los articulos citados son solo una muestra de la forma en que esta
regulado el transporte interprovincial de pasajeros en Ecuador, ya que son parte de una amplia red
de normas articuladas entre si que determinan las obligaciones y derechos de los transportistas del

ramo y de los usuarios, asi como las funciones u obligaciones de las instituciones publicas
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correspondientes. En este sentido, la Agencia Nacional de Transito (ANT) tiene, entre otras
funciones, el papel de regular el transito y el transporte terrestre a nivel nacional, incluyendo la
regulacion de las tarifas oficiales que las operadoras de transporte interprovincial pueden cobrar
por concepto de venta de tiquetes. Por otra parte, la Empresa Publica Municipal de Movilidad,
Transito y Transporte de Cuenca (EMOV-EP) es la encargada, entre otras competencias, de
controlar el transito y transporte pablico urbano e interparroquial en el canton Cuenca; ademas, de
acuerdo a la ordenanza correspondiente, tiene el rol de administrar toda la infraestructura del
Terminal Terrestre de la ciudad y velar para que su funcionamiento sea 6ptimo.

Tabla 1 Factores del analisis PESTEL

Factores politicos

Factores econémicos

Medidas restrictivas en el contexto de
la pandemia provocada por el
coronavirus SARS-CoV-2.

Inflacion que influye en Ia
implementacion del proyecto o

negocio.

Estabilidad o inestabilidad del gobierno
nacional, ya que sus politicas pueden

influir en el servicio de transporte.

Alza de los precios de los
combustibles  debido a la

eliminacion de subsidios.

Tratados o acuerdos de libre comercio
que beneficien a quienes adquieran
equipos informaticos relacionados al

servicio de transporte.

Cambios de ciclos econédmicos. Las

crisis o0 bonazas econdémicas
influyen en la variabilidad del PIB

en el &mbito del transporte.

Politicas de subvenciones o incentivos
de parte del Estado para las empresas
de transporte a fin de mejorar el

servicio.

Tasa de desempleo. Mientras menos
personas estén activas laboralmente,

hay menos usuarios del transporte.

Factores sociales

Factores tecnoldgicos

Cambios de habitos de consumo en la
poblacion respecto al uso de

herramientas tecnoldgicas para suplir

Acceso a Internet y al uso de la
tecnologia relacionada a los

dispositivos electrénicos. Existencia




necesidades cotidianas o realizar

actividades especificas.

de barreras para el acceso a la

tecnologia.

Confianza o desconfianza en el empleo
de las herramientas tecnologicas Yy
respecto al uso de la informacion

financiera de los usuarios.

Acceso a la tecnologia brindada por
instituciones ~ publicas y la
posibilidad de conexidn a Internet a

través del uso de redes publicas.

Acceso de la poblacién a formas de
pago distintas del efectivo y su

frecuencia de uso.

Inversiones en investigacion 'y
desarrollo. Los productos vy
servicios pueden mejorar su
eficiencia y reducir costos de
produccion y el precio al publico

(PVP).

Edad de la poblacion, lo cual puede
influir en la facilidad o dificultad para
acceder a las aplicaciones digitales.

Velocidad para lanzar innovaciones
tecnoldgicas al mercado ya que
puede influir en el costo y el acceso

a las mismas.

Movimientos geograficos temporales y
permanentes de la poblacion.

Acceso a plataformas digitales para
la compra de productos y servicios

en linea.

Factores ecologicos

Factores legales

Normas legales de proteccion al medio
ambiente para regular la emision de

gases.

Normas legales que regulan el

comercio electronico.

Normas legales que regulan el aumento
de la contaminacion y que propenden a

su disminucion.

Normas que regulen o prohiban
explicitamente la implementacion
de sistemas de comercializacion de
tiquetes en linea. Falta de regulacion

sobre el tema.

Cambio climatico provocado por la
emisién de gases y el uso de fuentes de

energia no renovables.

Normas legales que protegen al

consumidor.
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Regulaciones, politicas y acciones para . Normas legales que regulan vy

crear conciencia social y ecoldgica. protegen la propiedad intelectual.

Normas legales que se aplican en el
ambito del transporte O

interprovincial.

Nota. Se identifican las oportunidades con la letra O y las amenazas con la letra A. Elaboracién
propia a partir de “Analisis PESTEL, ¢Qué es y para qué sirve? Ejemplos” por A. Trenza, 2020,
Ana Trenza (https://anatrenza.com/analisis-pestel/#12-para-que-sirve-el-analisis-pestel).

Todos los factores deben ser tomados en cuenta debido a que estan relacionados, no se
pueden considerar de forma completamente independiente, y, segun su complejidad, pueden influir
negativa o positivamente en el proyecto o negocio.

2.2 Anélisis Porter

Las cinco fuerzas de Porter permitiran analizar la industria del sector digital, asi como los
recursos y la posible rentabilidad. Estas fuerzas conduciran a desarrollar estrategias que permitan
ser competitivos. Especificamente, el mercado digital, debido a diferentes factores (pandemia,
desarrollo tecnoldgico, cambios de habitos de las personas en general, etc.) ha crecido de manera
exponencial dando cabida al crecimiento de la competencia, aumento de la variabilidad de los

precios, cambios de estilos de vida y de costumbres, entre otros.

2.2.1 Poder de Negociacién de los Clientes

En el presente proyecto, se identifica a dos tipos de clientes, los socios de las cooperativas
de transporte interprovincial y los usuarios del servicio que dichas cooperativas ofrecen. Los
propietarios de las empresas de transporte son clientes ya que, mediante la firma de un convenio

entre la empresa proveedora del software y los equipos informaticos con los dirigentes del
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transporte interprovincial de pasajeros, van a facilitar la implementacion del sistema de
comercializacion de tiquetes en linea y a beneficiarse del mismo.

Si bien la industria del desarrollo de software ha tenido un crecimiento notable en los
altimos afios, de la misma manera, también ha crecido la competencia entre empresas que ofrecen
sus servicios para la implementacion de sistemas de distinta indole. Consecuentemente, los
transportistas y usuarios de autobuses interprovinciales tienen la posibilidad de buscar otras
opciones, y debido a esto, el nivel de negociacion de los consumidores es alto. Por lo tanto, el
objetivo primordial como empresa desarrolladora de software es comercializar un servicio de alta
calidad y que tenga el costo justo. En ese contexto, otro de los objetivos de la empresa es negociar
con las cooperativas de transporte de mayor influencia en el mercado para posicionarse como
proveedora de software en el &mbito en mencidn, pero los usuarios podran tener la comodidad de
comprar su tiquete para viajar en cualquier cooperativa segun su destino y motivo de viaje.
Entonces, es importante tomar en cuenta que los usuarios buscan facilidades de compra,
informacién actualizada y de facil acceso sobre horarios, precios de pasajes en las diferentes

empresas, entre otros factores.

2.2.2 Poder de Negociacidon de los Proveedores

En la actualidad, en el ambito del transporte interprovincial de pasajeros en Ecuador, no
existe registro de que alguna de las empresas proveedoras de ese servicio haya implementado un
sistema integral, eficiente, practico y funcional para vender tiquetes en linea. Si bien existen
empresas especialistas en software que estan desarrollando la aplicaciéon para vender/comprar
tiquetes en linea, no ha sido implementado ningln sistema que abarque a todas las cooperativas
que operan en el Terminal Terrestre de Cuenca. Segun los dirigentes de las cooperativas, ellos han

sido entrevistados en varias oportunidades y han recibido diferentes propuestas, pero no les han
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ofrecido una solucién completamente factible e integral de parte de una empresa que disponga de
un servicio sistémico, desde la implementacion y mantenimiento hasta la actualizacion constante
del servicio. En consecuencia, el poder de negociacion de los proveedores es bajo debido a que
necesitan cumplir con varios requerimientos para brindar un servicio de calidad en la venta/compra
de tiquetes; consecuentemente, deben contar con varios departamentos como el de sistemas,
disefio, mercadeo, entre otros, que le permitan garantizar la calidad de los procesos acorde a la

magnitud del proyecto.

2.2.3 Amenazas de Nuevos Productos

Un sistema de comercializacion de tiquetes en linea integral no ha sido implementado en
la ciudad de Cuenca, pero el mercado digital esta en constante crecimiento, por lo que existe la
oportunidad para que varios emprendedores (startups) 0 empresas con varios afios de experiencia
en el desarrollo de software puedan ingresar en este mercado; sin embargo, a pesar de los afios de
funcionamiento del Terminal Terrestre de Cuenca (desde 1977), eso no ha ocurrido hasta el dia de
hoy. Es por eso que, a travées de un plan integral, este proyecto pretende implementar un modelo
de negocio atractivo que no generara costos para las cooperativas de transporte y, Unicamente, un
valor adicional muy modico para los usuarios del servicio, permitiendo que el poder de
negociacion de la empresa proveedora del software sea alto ya que se adapta a los requerimientos

de las diferentes operadoras de transporte.

2.2.4 Amenazas de los Productos Sustitutos

El sistema tradicional de venta de tiquetes por ventanilla es el principal sustituto del
servicio aimplementar. Cabe mencionar que, por el hecho de ser un servicio trascendental, el poder
de negociacion puede ser medio, ya que se pretende diversificar la comercializacion de los tiquetes

mas no eliminar los otros servicios. Actualmente, no todas las cooperativas de transporte tienen
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sus oficinas dentro del Terminal Terrestre de Cuenca; algunas operadoras tienen sus oficinas fuera
de las instalaciones de dicho terminal (Rutas Orenses, Flota Imbabura, Turismo Oriental, entre
otras). Por otra parte, solo en pocas cooperativas, los usuarios también pueden adquirir sus tiquetes
mediante reserva telefonica y el pago se realiza con una transferencia bancaria.
Por tal motivo, en el presente proyecto, para combatir estas amenazas, se debe trabajar en

un conjunto de estrategias tales como:

» precios competitivos,

> estrategias de comunicacion,

» estrategias de posicionamiento,

> estrategias de percepcion.

2.2.5 Rivalidad Entre los Competidores Existentes

En la actualidad, ninguna cooperativa de transporte que preste sus servicios en la provincia
del Azuay o en la ciudad de Cuenca ha implementado algun sistema para comercializar tiquetes
en linea. Este punto se refiere a la rivalidad que puede surgir entre empresas que ofrecen un mismo
servicio y en el caso de las cooperativas de transporte en mencion no hay excepcién. Las
cooperativas de transporte compiten entre si para atraer a la mayor cantidad de pasajeros, incluso,
existen algunas alianzas entre distintas cooperativas que han unificado sus recursos (unidades de
transporte, personal y capacidad de logistica) a fin de mejorar sus servicios y competir con otras
cooperativas. Sin embargo, a pesar de las diferencias entre las empresas de transporte, este
proyecto busca implementar un sistema unificado al que sus socios accedan libremente. Entonces,
se pretende atacar las debilidades mediante la provision de un servicio de calidad, promoviendo la
utilizacién de la aplicacién digital y la socializacion de sus beneficios para todas las partes

involucradas (usuarios, transportistas, agencias de control/administradores y empresa proveedora
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del software) tales como un itinerario constantemente actualizado, un registro de nimero de viajes
y de nimero de pasajeros por turnos, posicionamiento de marcas, entre otros.

Por otra parte, se podria mencionar que en algunas provincias del Ecuador se ha
implementado el uso de plataformas digitales para comercializar los tiquetes en linea, estando en
vigencia, por ejemplo, el servicio que ofrece Multipasajes en la provincia del Pichincha; sin
embargo, el servicio mencionado tiene deficiencias segun comentarios de los usuarios (colapso de
pagina web, dificultades para realizar los pagos, falta de informacion integral sobre el servicio de
transporte, entre otros).

2.3 Andlisis FODA

El andlisis FODA permitira realizar un analisis de factores tanto internos como externos

del estado del mercado para conocer las fortalezas y oportunidades, al igual que las amenazas y

debilidades que pueden presentarse en el proyecto.

Tabla 2 Factores del analisis FODA
Fortalezas Oportunidades
e El Terminal Terrestre de Cuencaesel e Implementacion de comercio
principal punto de transporte terrestre electronico,
en la provincia del Azuay, e Crecimiento de la demanda del

e Las cooperativas de transporte mercado digital,

mantienen gran afluencia de usuarios, e Posibilidad de convenios/alianzas

Comprar los tiquetes de manera agil y
rapida,

Presentar un proyecto de venta de
tiquetes unificado e integral,

Precio competitivo,

Atributos del producto,

Modelo de negocio innovador,

estratégicas con las cooperativas de
transporte y entre ellas,
Expansién de ventas en el mercado.

Mejoramiento del servicio.
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e Agencias de control que promueven la
automatizacion de este servicio,
e Seguridad en el manejo de Ila

informacion.
e Calidad del servicio,

e Ser pioneros en la implementacion de

tecnologia.
Debilidades Amenazas
e Falta de infraestructura, e Desconfianza en las plataformas
e Lentitud en los procesos de digitales,
negociacion, e Temor de la gente a la era digital,
e Apoyo financiero reducido. e Expansion de aplicaciones digitales

similares desde otras provincias,

e Desconfianza al comprar en linea,

e Mercado desconocido para los
cuencanos y azuayos,

e Falta de culturizacion digital.

Nota. Elaboracién propia (2021).

Para concluir, el desarrollo del analisis FODA tomd en cuenta factores que rodean a los
clientes, competidores, proveedores, infraestructura, distribucion (logistica de la implementacion),
seguridad, tecnologia, servicios complementarios, entre otros. Cada elemento ayudara a elaborar
y aplicar estrategias que potencien las fortalezas, dentro de las cuales se encuentra el respaldo de
las autoridades correspondientes y de los transportistas que operan en el Terminal Terrestre de
Cuenca con el objetivo de implementar una aplicacion digital para la venta/compra de tiquetes en
linea.

Otra de las fortalezas es la oportunidad de negocio mediante el desarrollo de un proyecto

unificado e integral que ademas cuente con un precio competitivo. Por ende, debemos trabajar para
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mejorar las debilidades registradas en el analisis, y para ello se necesita el compromiso de las
autoridades del Terminal Terrestre, quienes administran su infraestructura y planifican mejorarla,
y quienes, ademas, tienen el poder de negociacion con las operadoras de transporte.

Por otra parte, para aprovechar las oportunidades del proyecto, debemos utilizar los
beneficios que brinda el comercio electrénico, sacar provecho del crecimiento de la demanda del
mercado digital, el cual se ha incrementado por causa de la emergencia sanitaria. Finalmente,
tenemos que superar las amenazas a través del disefio de estrategias de mercadeo que se presentan
en este proyecto.

2.4. Matriz de Evaluacion de Factores Externos (EFE)

El andlisis de esta matriz nos permite conocer, entre las oportunidades y amenazas, cual de
estos factores tiene mayor relevancia. Se seleccionaron cinco variables de cada factor presentes en
el analisis FODA y para la ponderacion se establecié un valor segin la importancia de cada
variable.

Tabla 3 Matriz EFE



73

Oportunidades Ponderacion Evaluacion Valor
Implementacion de comercio electronico 13 % 3 04
Crecimiento de la demanda del mercado 13 % 4 0.6
digital
Posibilidad de convenios/alianzas 10 % 4 04
estratégicas con las cooperativas de
transporte v entre ellas
Mejoramiento del servicio 13 % 3 04
Expansion de las ventas en el mercado 7 % 3 0.2
Total de Oportunidades 2

Amenazas

Desconfianza en las plataformas digitales 10 % 3 0.3
Temor de 1a gente hacia la era digital 10 % 2 0.2
Creacion, aplicacion v/o expansion de 3% 2 0.1
aplicaciones digitales similares en otras
provincias
Desconfianza para comprar en linea 7 % 3 0.2
Falta de culturizacion digital 10 % 2 0.2
Total de Fortalezas 1

Total 100 % 3

Nota. Elaboracién propia (2021).

La variable con mayor porcentaje es el crecimiento de la demanda del mercado digital; por
esta razon, es importante aprovechar esta oportunidad a fin de lograr un posicionamiento en el
mercado ya que, si la poblacion digital sigue creciendo, habrd mayor numero de clientes
potenciales.

Si bien existe la oportunidad de expandir el mercado y mejorar las ventas, esta variable se

complementa con las variables mas importantes (las que tienen mayor porcentaje).
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En el anélisis de la matriz de evaluacion de factores externos se obtuvo un total de tres,
superando el valor de 2.5, lo que indica que este proyecto lograra aprovechar las oportunidades;
ademas, ser pioneros en la implementacion permitird responder de manera rapida ante el mercado.
Es por ello que se deben aplicar estrategias que permitan disminuir las amenazas debido a que se
obtuvo un valor de uno; es decir, un 50 % menos que las oportunidades.

2.5 Matriz de Evaluacion de los Factores Internos (EFI)
El analisis de los factores internos se determiné de acuerdo con las fortalezas y debilidades

del proyecto presentados en el analisis FODA.

Tabla 4 Matriz EFI
Fortalezas Ponderacion Evaluacion  Valor
Presentar un provecto de venta de 17 % 3 0.5

tiquetes unificado e integral

Precio competitivo 15 % 4 0.6

Atributos del producto 10 % 4 04

Modelo de negocio innovador 13 % 3 04

Agencias de control que promueven 5% 4 02

la automatizacion de este servicio

Total de Fortalezas 21
Debilidades

Falta de infraestructura 5% 2 0.1

Lentitud en los procesos de 1> % 2 03

negociacion

Apovo financiero reducido 15 % 1 0.15

Poca interaccion con los usuarios 5% 2 0.1

Total de Debilidades 0.65

Total 100 % 2.75
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Nota. Elaboracion propia (2021).

Mediante el analisis de esta matriz, podemos obtener un diagndéstico de las fortalezas y
debilidades de la empresa. Cada ponderacion se determind de acuerdo con su importancia, lo que
nos permite conocer que tan fuertes son las fortalezas sobre las debilidades.

Con un 17 %, el factor presentar un proyecto de venta de tiquetes unificado e integral es
muy importante debido a que es la principal cualidad que los usuarios buscan en la aplicacion
(unificado e integral).

Tener un precio competitivo es el segundo factor mas importante ya que, segun el mercado
al cual se van a dirigir las fuerzas de marketing, es uno de los principales factores que debe tomar
en cuenta la plataforma puesto que representa el costo adicional a la tarifa oficial del pasaje.

La principal debilidad, con un 15 %, es la lentitud en los procesos de negociacion. A este
factor se le puso el valor mas alto ya que las negociaciones que las cooperativas realizan con las
empresas de software han iniciado hace varios afios, pero no se ha podido concretar algun acuerdo
para la implementacion integral del servicio.

Con la matriz EFI, se puede observar que el total de las fortalezas es 2.1 y que el total de
las debilidades es 0.65, lo que nos permite concluir que las fortalezas del proyecto son superiores
a las debilidades, indicando que el proyecto es fuerte; sin embargo, a pesar de que las fortalezas
superan a las debilidades, las empresas involucradas deben trabajar para encontrar estrategias que
combatan a las debilidades.

2.6 Matriz de Posicion Estratégica y Evaluacion de la Accion (PEEA)

Tabla b Matriz PEEA



Posicion Estratégica Interna

Posicion Estratégica Externa

Fortaleza financiera Estabilidad ambiental

Desarrollo del producto 3] Penetracion en el mercado -1
Capital de trabajo 6 Cambios tecnologicos -3
Ventas 4 Estabilidad politica -5
Liquidacion 3

Promedio 475 | Promedio -3
Diferencia 1.75
Ventaja competitiva Fuerza de la industria

Marca -5 Proveedores 4
Disefio -4 Clientes &
Precio -1 Competidores 2
Calidad -2 Acceso a las nuevas tecnologias >
Servicio -1 Oportunidad de crecimiento 6
Promedio -2.6 | Promedio 46
Diferencia 2

Figura7

Nota. Elaboracion propia (2021).

Matriz PEEA
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RESISTA ATAQUE

w
S
[%,]

DESPOSEIMIENTO RESISTA

Nota. Elaboracion propia (2021).

Cuando el vector se encuentra en el cuadrante de ataque de la matriz, significa que esta en
una excelente posicion para utilizar las fortalezas internas con el objetivo de aprovechar las
oportunidades externas, vencer las debilidades internas y eludir las amenazas externas. Por lo
tanto, una combinacion de ellas puede ser factible, teniendo en cuenta las circunstancias

especificas que afronte el proyecto.
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Capitulo 3
Estudio de Mercado

3.1 Investigacion de Mercados

Problematica

El Terminal Terrestre de Cuenca es la principal estacion de autobuses por donde ingresan
y parten los usuarios de rutas intercantonales, regionales, nacionales e internacionales, se convierte
asi en el principal punto de ingreso a la ciudad; en este lugar operan 54 empresas de transporte
inter- e intraprovincial y 1080 autobuses que se movilizan a nivel nacional. (EMOV-EP, 2020).
Diariamente, debido a la importancia del Terminal Terrestre de Cuenca en el sistema nacional de
transporte, una gran cantidad de personas usan sus instalaciones. En el afio 2019, se registraron,
aproximadamente, 12,000 usuarios al dia (EMOV-EP, 2019) y antes de la pandemia provocada
por el coronavirus SARS-CoV-2 (covid-19), los fines de semana se movilizaban,
aproximadamente, 25,000 usuarios mientras que en feriados importantes el nimero se elevaba
hasta, aproximadamente, 38,000 personas diarias (Castillo, 2020). Esto evidencia que muchos
usuarios acuden a dicho terminal, lo cual provoca, en ciertas ocasiones, aglomeraciones al
momento de adquirir pasajes para las distintas rutas y direcciones a las cuales se puede acceder a
través de sus servicios. Si bien, esta afluencia de viajeros no ha colapsado ni el sistema de
comercializacion de boletos ni la capacidad de las unidades de transporte, si se han generado
molestias o incomodidades al momento de adquirir los tiquetes (Castillo, 2017).

Estas situaciones requieren de una administracion eficiente y de un sistema moderno e
integral para que los usuarios puedan adquirir los tiquetes con mayor facilidad, rapidez y
seguridad. Ademas, en la provincia de Azuay, y mas especificamente en la ciudad de Cuenca, el

sistema de comercializacion de tiquetes funciona, casi en totalidad, dentro de las instalaciones de
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su terminal terrestre; es por esta razdn que se deben proporcionar méas opciones a los usuarios al
momento de adquirir tiquetes, evitando aglomeraciones innecesarias y pérdida de tiempo.
3.2. Objetivo de la Investigacion
Objetivo General
Conocer la realidad de los consumidores y de las cooperativas de transporte interprovincial
en la ciudad de Cuenca para implementar un servicio de venta/compra de tiquetes en linea.
Objetivos Especificos
» Determinar las variables para el desarrollo del plan de marketing,
» Conocer y establecer el perfil de los usuarios del servicio de transporte interprovincial en
la ciudad de Cuenca.
> Determinar preferencias y cualidades de los usuarios del transporte interprovincial en la
ciudad.
» Conocer las necesidades e intereses de los propietarios de las cooperativas de transporte
interprovincial de pasajeros.
3.3. Disefio de la Investigacion
El proposito de la presente investigacion es conocer e interpretar datos referentes al
potencial del mercado objeto de estudio mediante la recoleccion de informacion directamente de
los usuarios. También, se busca influenciar a los usuarios para que hagan uso de un nuevo sistema
de comercializacion de tiquetes en el servicio de buses interprovinciales para el transporte de
pasajeros. De la misma forma, se busca identificar conceptos relacionados con la implementacion
del sistema antes mencionado, desarrollando una investigacion exploratoria.
Ademas, se analizara el comportamiento de los usuarios del Terminal Terrestre de Cuenca,

sus razones para utilizar el servicio de buses interprovinciales, con que frecuencia usan el servicio,
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a qué grupo de la sociedad pertenecen, qué factores intervienen en su decision al momento de la
compra de los tiquetes y qué esperan de dicho servicio a fin de obtener diferentes variables que
permitan determinar de mejor manera los resultados descriptivos de la investigacion.

Adicionalmente, se evaluaran las razones por las que los usuarios utilizan el servicio de
transporte interprovincial en la ciudad de Cuenca, al igual que los parametros que se toman en
cuenta y que se interrelacionan al momento de tomar las decisiones de compra, realizando una
investigacion correlacional.
3.3.1 Tipo de Investigacion

La investigacion va a tener un enfoque cuantitativo y cualitativo, es decir, un enfoque
mixto. La investigacion cualitativa busca conocer cual es el estado actual del mercado y las
expectativas respecto a un nuevo sistema de emision de boletos; por lo tanto, se aplicaran
entrevistas semiestructuradas a los usuarios de dicho servicio, asi como a los dirigentes de las
compaiiias de transporte y a un miembro del personal administrativo del Terminal Terrestre de
Cuenca. Por otra parte, la investigacion cuantitativa determinara los factores que posibiliten que
los usuarios del sistema de transporte interprovincial se conviertan en clientes de un nuevo método
de adquisicion de tiquetes; para tal efecto, se implementaran encuestas estructuradas, las mismas
que tendran un analisis estadistico, disefio de muestreo y datos demograficos, con la finalidad de
estructurar las estrategias de implementacion y, por consiguiente, cumplir con los objetivos de la
investigacion.
3.4. Investigacion Cualitativa

Metodologia

La investigacion se desarrollo mediante un estudio de caracter cualitativo exploratorio

mediante entrevistas semiestructuradas en base a una conversacion y a una guia de preguntas.
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Las entrevistas se realizaron de manera individual a usuarios catalogados como frecuentes
segun su uso del transporte interprovincial. Asi mismo, se utilizaron técnicas por observacion al
consumidor, lo que permitié realizar entrevistas honestas y valiosas, para asi llevar a cabo la
recoleccion de informacion atil para la investigacion.

Numero de entrevistados: ocho personas, usuarios del transporte interprovincial.

Las entrevistas a gerentes de las cooperativas de transporte se desarrollaron mediante citas
prestablecidas, las mismas que tuvieron una duracion de entre 10 y 15 minutos, las cuales se
originaron mediante una conversacién formal.

Numero de entrevistados: tres gerentes de cooperativas de transporte interprovincial de
pasajeros.

Guia de las entrevistas a profundidad para cada grupo

Las entrevistas a profundidad se realizaron mediante una guia de preguntas entabladas a
diferentes usuarios, gerentes y un dirigente del transporte interprovincial de pasajeros en la ciudad
de Cuenca.

Preguntas para los usuarios:

1. ¢Con qué frecuencia viaja?

2. ¢Como adquiere su tiquete?

3. ¢Ha considerado otros métodos de adquisicién de su tiquete?

4. ¢Que dificultades a tenido al adquirir su tiquete?

5. ¢Cual es el motivo por el que viaja?

6. ¢En qué horario generalmente viaja?

7. ¢Cual es su opinion sobre la implementacion de un sistema de adquisicion de tiquetes en

linea?
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8. ¢Estaria dispuesto a pagar un valor extra por adquirir su tiquete en linea?
Perfil de los usuarios entrevistados
Los entrevistados seran usuarios del transporte interprovincial, personas que viajan
frecuentemente y hacen uso de las instalaciones del Terminal Terrestre de Cuenca.
» Entrevista a Gabriel Oviedo
Edad: 31
Profesion: ingeniero electronico
Ocupacion: supervisor
Tiempo de la entrevista: 5 minutos
Modalidad: entrevista presencial
» Entrevista a Esteban Chérrez
Edad: 33
Profesion: técnico
Ocupacion: técnico de maquinaria industrial
Tiempo de la entrevista: 5 minutos
Modalidad: entrevista presencial
> Entrevista a Vanessa Puente
Edad: 28
Ocupacion: estudiante
Tiempo de la entrevista: 3 minutos
Modalidad: entrevista presencial
» Entrevista a Cristian Antonio Benalcazar Parapi

Edad: 21



Ocupacion: estudiante

Tiempo de la entrevista: 3 minutos
Modalidad: entrevista presencial
Entrevista a Steven Cruz

Edad: 20

Ocupacion: agricultor

Tiempo de la entrevista: 3 minutos
Modalidad: entrevista presencial
Entrevista a Dayra Calle

Edad: 19

Ocupacion: estudiante

Tiempo de la entrevista: 3 minutos
Modalidad: entrevista presencial
Entrevista a Damian Carpio

Edad: 30

Profesion: ingeniero en produccion

Ocupacion: vendedor en Grupo Ortiz

Tiempo de la entrevista: 5 minutos
Modalidad: entrevista presencial
Entrevista a Carlos Pel&ez

Edad: 72

Ocupacion: agricultor

Tiempo de la entrevista: 5 minutos

83



Modalidad: entrevista presencial
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Informe

> Entrevistados: personas que hacen uso del transporte interprovincial de pasajeros en el
Terminal Terrestre de Cuenca

» Numero de entrevistados: ocho

Los entrevistados, segun la modalidad en la que viajan, se les puede denominar como
frecuentes ya que el rango en el cual viajan esta entre una vez a la semana, una vez cada 15 dias o
una vez al mes. Asi mismo, indican que para la adquisicion del boleto o tiquete se tienen que
acercar a una ventanilla, lo que consume su tiempo y dinero; por estas razones, les gustaria que
estén disponibles otras formas seguras para adquirir los tiquetes y todos los entrevistados coinciden
que deberia ser mediante una aplicacién digital (app). También agregaron que, actualmente, deben
adquirir los tiquetes con anticipacion, lo que les obliga a ir al Terminal Terrestre mas de una vez,
primero para comprar el tiquete y luego para viajar a su destino. En ocasiones, al acercarse a las
ventanillas, no encuentran los tiquetes para viajar en los horarios que pueden hacerlo, ya que cada
uno realiza diferentes actividades particulares, lo que les obliga a recorrer las instalaciones del
terminal hasta encontrar algin pasaje disponible en otras cooperativas, teniendo que ir, incluso,
maés de dos veces al terminal.

Los entrevistados viajan por cuatro motivos principales: trabajo, familia, estudios y razones
médicas. Ademas, comentaron que no tienen un horario fijo para realizar los viajes ya que depende
del motivo o situacion especifica por la que tengan que viajar, asi como el destino. Asimismo,
depende de ciertas preferencias al momento de viajar; por ejemplo, algunos escogen hacerlo en el
dia y otros en la tarde o noche. En cuanto a la adquisicion de tiquetes, al comentar sobre la
implementacidn de tiquetes en linea, expresaron comentarios favorables ya que les gustaria ahorrar

tiempo, que exista rapidez al momento de comprar los boletos, posibilidad de ahorro de dinero,
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entre otros, mediante un método que no les obligue a acercarse al terminal de manera innecesaria,
pues solo llegarian al mismo para emprender su viaje. También, dieron sugerencias, por ejemplo,
respecto al interfaz de la aplicacion digital, al tipo de informacion que deberia estar disponible,
entre otras.

Respecto a la posibilidad de que cancelen un valor adicional para poder adquirir los tiquetes
en linea, las opiniones estan divididas debido a que algunos usuarios consideran que la empresa
de transporte debe asumir cualquier costo adicional, pero otros si estarian dispuestos a asumir
algin monto extra. En este sentido, se debe tomar en cuenta que, tras la implementacion del
sistema, su uso no puede ser obligatorio, aunque se espera que se incremente la afluencia de
usuarios del transporte interprovincial. Asimismo, podemos mencionar que el otro 50 % si estaria
dispuesto a cancelar un valor extra, aclarando que tal valor no supere el monto que ellos gastarian
en caso de ir a comprar el pasaje directamente en una ventanilla.

Figura 8 Nube de palabras de las entrevistas a profundidad a usuarios del transporte

interprovincial de pasajeros en la ciudad de Cuenca
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Nota. Elaboracion propia (2021).

Perfil de los gerentes entrevistados. En el segundo grupo se entrevisto a dirigentes de las
cooperativas de transporte con la intencion de conocer sus intereses y opiniones al implementar un
sistema de cobro en linea de boletos para usar el transporte interprovincial de pasajeros.

Preguntas para los gerentes:

1. ¢Cuéntos afios de experiencia tiene en el transporte interprovincial?

2. ¢Coémo manejan el control de venta de tiquetes en su cooperativa de transporte?

3. Con la gran afluencia de usuarios, ¢su sistema ha registrado algun problema?

4. Segun su percepcion, ;como calificaria el actual sistema de cobro de tiquetes?

5. ¢Considera que el sistema de adquisicion de tiquetes en linea incrementaria la afluencia de
pasajeros?

6. Segun su experiencia, ¢considera que la gente accederia a este tipo de servicio?

7. ¢Implementaria el servicio de comercializacion de tiquetes en linea en su cooperativa?



Perfil de los gerentes de las cooperativas

Entrevista: Sr. Carlos Méndez

Profesion: Transportista

Ocupacion: Gerente de la Cooperativa de Transporte Imbabura
Fecha y tiempo de la entrevista: 2 de diciembre 2020; 10 minutos
Modalidad: entrevista presencial

Entrevista: Sr. Wilson Cantos

Profesion: Transportista

Ocupacion: Gerente de la Cooperativa de Transporte Oriental

Fecha y tiempo de la entrevista: 8 de diciembre de 2020; 10 minutos
Modalidad: entrevista presencial

Entrevista: Sr. José Abril

Profesion: Transportista

Ocupacion: Presidente de la Cooperativa de Transporte Ejecutivo San Luis
Fecha y tiempo de la entrevista: 8 de diciembre de 2020; 15 minutos

Modalidad: entrevista presencial

89
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Informe
> Entrevistados: gerentes y presidente de diferentes cooperativas de transporte
interprovincial de pasajeros.
» Numero de entrevistados: tres
Las entrevistas se realizaron a diferentes dirigentes de empresas de transporte y ellos
expresaron su interés para implementar otra forma de comercializacion de tiquetes con el objetivo
de que los usuarios puedan adquirir sus pasajes de manera mas rapida y eficiente. Si bien los
mencionados dirigentes tienen varios afios de experiencia en el mercado, ellos no han sentido la
necesidad de implementar nuevos sistemas para vender los boletos a sus clientes. Actualmente,
existen diferentes factores que han mostrado la necesidad de cambiar la forma tradicional en la
que se han vendido los tiquetes desde que el Terminal Terrestre entré en funcionamiento. Por
ejemplo, la pandemia provocada por el coronavirus SARS-CoV2 (covid-19) ha ocasionado que las
personas deban seguir ciertos lineamientos de bioseguridad, evitando aglomeraciones en todos los
lugares; sin embargo, se siguen formando tumultos debido a las pocas empresas y frecuencias que
actualmente prestan sus servicios, al aforo reducido y a las limitaciones de horarios y personal.
También, la competencia generada por las operadoras de transporte que utilizan busetas para
transportar pasajeros de toda indole a diversas partes del pais, las cuales operan de manera irregular
desde sus propios estacionamientos y cuentan con varios clientes que usan sus servicios en
distintos horarios, todos los dias del afio. Adicionalmente, se han presentado algunas dificultades
para adquirir tiquetes de forma tradicional, tales como aglomeraciones causadas en los dias de
mayor afluencia de pasajeros (feriados); sin embargo, estos inconvenientes no se han presentado

de forma constante.
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Por otra parte, los usuarios si han solicitado a las cooperativas de transporte que
implementen una nueva y segura forma que les permita adquirir los boletos para viajar en los
horarios y a los destinos disponibles, pero desde la comodidad y seguridad de sus hogares, lugares
de trabajo, etc. En ese sentido, segun el dirigente de la Cooperativa de Transporte Imbabura Sr.
Carlos Méndez, en la actualidad, su empresa cuenta con el servicio en linea con un valor adicional
de un dolar (USD) al costo regular del pasaje. EI Sr. Méndez alega que ese valor es mucho menor
a los costos generados a los pasajeros cuando ellos se acercan a comprar sus pasajes en ventanilla.
Cabe mencionar que la gente, en general, desconoce de la prestacion de este servicio puesto que
en las entrevistas mencionaron que no existe ninguna empresa que comercie los tiquetes a traves
de la Web. Mientras tanto, dirigentes de otras cooperativas alegan que sus representantes estan en
conversaciones con algunas empresas desarrolladoras de software para la venta de los tiquetes en
linea; asimismo, dijeron que, en caso de concretar la implementacion del sistema de
comercializacion mencionado, el mismo no seria integral ya que no todas las cooperativas de
transporte formarian parte del mismo; incluso, en la actualidad, algunas cooperativas ya han
formado alianzas dentro de sus planes para vender sus tiquetes a través de una aplicacion digital.
Cabe mencionar que, ademéas de los requerimientos de parte de los usuarios para que se
diversifique la forma de vender los tiquetes, las mismas empresas se han visto en la necesidad de
innovar y mejorar su servicio.

Para finalizar, el Sr. José Abril, presidente de la Cooperativa de Transporte San Luis,
mencion6 que la EMOV-EP esté disefiando un plan de reactivacion turistica y por esa razon les
esta solicitando a las cooperativas que implementen la comercializacién de tiquetes en linea.
Figura 9 Nube de palabras de las entrevistas a profundidad a los gerentes de las

cooperativas de transporte interprovincial de pasajeros en la ciudad de Cuenca
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Nota. Elaboracion propia (2021).
3.5 Investigacion Cuantitativa

La investigacién cuantitativa permitird cuantificar los datos e informacién recolectada a lo
largo de la investigacion sobre el uso del transporte interprovincial de pasajeros en la ciudad de
Cuenca. Cuanto mas precisa sea la informacion de nuestro segmento de mercado, mejor sera la
precision para deducir las estrategias de marketing. Segin Malhotra (2008), para el desarrollo
exitoso de la encuesta piloto se deben realizar de 15 a 30 encuestas para asi poder identificar
problemas (incongruencia en las respuestas, etc.).

Tamarfio de la poblacion. Debido al enfoque de la investigacion, se determiné como al
mercado meta a los usuarios del transporte terrestre interprovincial en la ciudad de Cuenca. Segun
informacion otorgada por la EMOV-EP, actual administradora del Terminal Terrestre de la ciudad,
esta entidad publica cuenta con una base de datos de las personas que ingresan a los autobuses por

el sistema de torniquetes, el cual tiene un valor de 10 centavos (USD) por persona, siendo este
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valor el que permite cuantificar el nimero de usuarios. EI monto total recaudado en el afio 2019

fue de $4,950,775.00 (EMOV-EP, 2020).

Tabla 8 Poblacion de usuarios del Terminal Terrestre de Cuenca

Ingresos por servicios del Terminal de

Transporte

Mes / afio Ddlares / mes

Personas / mes

Ene. $40,032.50 400,325
2019 e '
fad $37,151.50 371,515
2019
Mar.
$44,634.50 446,345
2019
Abr.
$41,624.20 416,242
2019
May.
ay $43,127.90 431,279
2019
Jun.
$39,843.70 398,437
2019
Jul.
$42,881.80 428,818
2019
Ago.
9 $46,963.10 469,631
2019
Sep.
°p $43525.40 435254
2019
Oct.
$28,736.60 287,366
2019
Nov.
$42,902.50 429,025
2019
Dic.
$43,653.80 436,538
2019
Total $43,127.90 4,950,775

Nota. Elaboracién propia (2021).

Tamafio de la muestra
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Mediante un disefio de muestreo (formula 1), podremos establecer el nimero de encuestas

que seran aplicadas.

N « 72 « P « q
n= (1)
e2(N—-1)+Z22+«P+q
Tabla 9 Tamafio muestral

Tamano muestral
= 4,950,775
= 1.96

0.05

= 05

= 05

= 384

Bl ol o W N| Z
[

Nota. Elaboracién propia (2021).
3.6 Técnica de Muestreo

Se tomara una muestra mediante la técnica de muestreo por conveniencia, la cual consiste
en una técnica no probabilistica donde se busca obtener una muestra de elementos convenientes.
Dicha muestra sera representativa dentro de la poblacion de usuarios del sistema de
comercializacion de tiquetes a fin de generar resultados que coadyuven a la consecucion de
nuestros objetivos; es por ello que se realizaron las encuestas en el Terminal Terrestre de Cuenca,
ya que en ese lugar transitan los usuarios frecuentes del servicio.

Metodologia
Poblacion objetivo:

» Personas que transitan y hacen uso del transporte interprovincial en el Terminal Terrestre

de Cuenca.
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Cobertura:
» Ciudad de Cuenca, casco urbano
» Punto de la ciudad: Terminal Terrestre de la ciudad de Cuenca
Periodicidad:
> Se realizo la encuesta en un periodo de 3 semanas; en diferentes horarios, dependiendo de

la disponibilidad de tiempo; las encuestas se realizaron de manera personal.

3.7 Desarrollo del Cuestionario

Para el desarrollo del cuestionario se utiliz6 informacion relevante de las entrevistas tanto
a usuarios como a dirigentes de las diferentes cooperativas, basados en los objetivos de la
investigacion, se abarcd diferentes temas. Asimismo, para formular la encuesta se utilizaron
preguntas filtro, escala de Likert y preguntas dicotémicas. El cuestionario cuenta con 15 preguntas
en total.

Prueba piloto. Se desarrollaron dos pruebas piloto con un total de 15 personas encuestadas
en cada prueba con el objetivo de identificar errores, falencias y concordancia en el transcurso del
desarrollo de la encuesta, la misma que ha permitido corregir y encontrar la encuesta definitiva.

Cuestionario final. Saludos cordiales. Soy una estudiante de la Escuela de Marketing de la
Universidad del Azuay. Estoy realizando mi trabajo de titulacion, motivo por el cual pido su
colaboracion contestando la presente encuesta. El objetivo de la misma es recolectar informacion
para ser empleada en una investigacion académica. Sus respuestas son totalmente anénimas.

1. ¢Utiliza el servicio de transporte interprovincial en la ciudad de Cuenca?
Si

No Finaliza la encuesta

2. Edad



15-20
21-30
31-40
41-50
51-60

De 60 en adelante

3. Ocupacion
Estudiante
Empleado sector publico
Empleado sector privado
Independiente
Ama de casa

Otros

4. ¢Con qué frecuencia utiliza el servicio de transporte interprovincial?
lvez 2veces 3veces 4veces b5 veces
Diariamente
Semanalmente
Quincenalmente
Mensualmente
Semestralmente

Anualmente
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5. ¢Cual es el motivo por el que viaja?
Salud
Trabajo
Familia
Turismo

Estudios

6. ¢Se siente satisfecho con el servicio de adquisicion de boletos que ofrecen las diferentes
cooperativas de transporte interprovincial?
Muy satisfecho
Satisfecho

Insatisfecho

7. ¢Usted tiene acceso a Internet?
Si
No Continue con la pregunta 12
8. ¢Harealizado actividades de compra-venta en Internet?
Si
No
9. ¢Considera seguro realizar actividades de compra-venta en Internet?
Si

No

10. ¢Accediera a una plataforma que le permita comprar el boleto en linea?
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Si

No Continue con la pregunta 12

11. Ordene la siguiente pregunta segun el orden de importancia en la adquisicion del boleto
cuando uno es menos importante y seis muy importante.
1 2 3 4 5 6
Conocer el itinerario de las
cooperativas
Escoger asiento
Ahorrar tiempo
Evitar aglomeraciones
Conocer si existe
disponibilidad de pasajes
Obtener informacion
unificada de diferentes

cooperativas

12. ;Esta dispuesto a pagar un valor extra por adquirir el boleto en linea?
Si
No Continue con la pregunta 14

13. ¢{Qué valor esta dispuesto a pagar?

Oa 0.25 centavos

0.26a 0.50 centavos
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0.51a 0.75 centavos

0.76a 1.00 centavos

14. ;Cémo adquiere su boleto?
Ventanilla
En linea (Online)

Transferencia

15. ¢Por cuél medio le gustaria recibir mayor informacion?
Redes sociales
Radio
Volantes
Correo electronico

WhatsApp

3.8 Analisis de Datos de la Investigacion Cuantitativa

Se realizaron 394 encuestas. Cada encuesta esta elaborada con preguntas filtro, preguntas
estructuradas, datos demogréaficos y preguntas de interés para la investigacion. Con toda la
informacidn recaudada se presenta un analisis de los resultados; también, se presenta un analisis
mediante el cruce de variables, este cruce de variables ayudara para la formulacion de estrategias.

La tabulacion se realiz6 mediante el uso de Google Forms y Excel. A continuacion, se
presenta el analisis de cada pregunta del formulario:

Pregunta filtro

P. 1. ¢ Utiliza el servicio de bus interprovincial en la ciudad de Cuenca?

Figura 10  Utilizacion del servicio de transporte interprovincial de pasajeros
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m Sj

= No

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 10 NUmero de pasajeros del transporte interprovincial

Si No
387 7

Nota. Elaboracion propia (2021).

Se realizé esta pregunta filtro ya que el Terminal Terrestre de la ciudad de Cuenca no es de
uso exclusivo para los autobuses de rutas interprovinciales y de los demas tipos de rutas; también,
dispone de locales comerciales y un patio de comida. De las 394 encuestas, 387 son encuestas
efectivas, es decir, el 98 % de los encuestados ingresan por el uso exclusivo del transporte
interprovincial o cantonal.

Datos demograéficos

P. 2. Edad

Figurall  Edad de los encuestados
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16 A 20 14%

21A30 38%

31A40 23%

Iw
ae |

41A50 1

51A60 6%

DE 60 EN ADELANTE 5%

Be .

m 0 10% 20% 30% 40%

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 11 Edad de los usuarios

De 60 en
16 a20 21 a30 31 a40 41 a 50 51 a 60 adelante
54 148 89 51 24 21

Nota. Elaboracién propia (2021).

El rango de edad con mayor frecuencia de uso del tipo de transporte en cuestion, entre los
encuestados, esta entre los 21 a 30 afios, seguido del rango de 31 a 40 mientras que el tercer rango
de 16 a 20 afios. Conocer cual es el rango de edad de los usuarios gue usan con mayor frecuencia
el transporte interprovincial, ayudard a dirigir los esfuerzos de mercadeo de acuerdo con el
segmento.

P. 3. Ocupacion

Figural2  Ocupacion de los encuestados
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® Ama de casa

®m Empleado sector privado
Empleado sector ptiblico

m Estudiante

® [ndependiente

m Otros
Nota. Elaboracion propia (2021).
Tabla 12 Ocupacién de los usuarios
Empleado Empleado
Ama de casa sector sector Estudiante Independiente Otros
privado publico
36 85 41 98 104 23

Nota. Elaboracion propia (2021).

En cuanto a la ocupacién de los encuestados, las personas que trabajan de manera

independiente en diferentes actividades son las que viajan con mayor frecuencia con un 27 %,

seguidas por estudiantes con un 25 %y, no muy lejos, estan los empleados del sector privado con

un 22 %. Conocer cudl es el sector que abarca el mercado permite perfilar al cliente.

Adicionalmente, al momento de realizar la encuesta se recolect6 informaciéon importante que

indica que los estudiantes no estan viajando debido a la cancelacién de las clases presenciales en

todos los planteles educativos y en los distintos niveles de educacion.

Preguntas estructuradas

P. 4. ;Con qué frecuencia utiliza el servicio de bus interprovincial?
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Figura1l3  Frecuencia del uso del transporte interprovincial de pasajeros
250
200
150
L
50
I
0 — — N —
2 3 4 5 6
B Diariamente Semanalmente = Quincenalmente
Mensualmente m Semestralmente m Anualmente

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 13

Frecuencia de uso del transporte interprovincial de pasajeros
1 2 3 4 S5 6 Frecuencia Porcentaje

Diariamente 10 3 0 1 0 0 14 3.6 %

Semanalmente 38 34 8 5 1 3 89 23.0 %
Quincenalmente 30 11 4 1 0 0 46 11.9 %
Mensualmente 72 21 10 2 0 0 105 27.1 %
Semestralmente 24 24 11 2 1 0 62 16.0 %
Anualmente 34 18 12 4 2 1 71 18.3 %

Nota. Elaboracién propia (2021).

Si bien el interés es conocer el lapso y la frecuencia de viajes de los usuarios, el siguiente

cuadro muestra que la gente viaja por lo menos una vez al mes por diferentes motivos, cuyo

porcentaje representa el 27 %. Asimismo, muchos usuarios viajan por trabajo una vez a la semana,
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lo que representa el 23 %, es decir, la gente utiliza el transporte no solo para viajes de turismo sino

también por razones de estudio y trabajo.
P. 5. ¢ Cudl es el motivo por el cual viaja?

Figura14  Motivo por el cual viajan los encuestados

m Estudios
® Familia
Turismo

m Salud
® Trabajo

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 14 NUmero de usuarios segun el motivo de viaje

Estudios Familia Turismo Salud Trabajo
54 167 110 42 148

Nota. Elaboracion propia (2021).

Si bien en una de las preguntas anteriores se destaca que, segun la profesion, los estudiantes

y trabajadores independientes son los que hacen un mayor uso del transporte interprovincial; sin

embargo, el mayor porcentaje de personas que se movilizan lo hacen por motivos de familia,

trabajo y turismo. Gracias a esta informacion se tendrd una mejor perspectiva a la hora de la

comercializacion, ya que la mayoria de las personas viajan, por un lado, por razones de ocio y, por

otro lado, por razones ineludibles como dirigirse al trabajo o para visitar a familiares.
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P. 6. ¢Se siente satisfecho con el servicio de adquisicion de boletos que ofrecen las
diferentes cooperativas?

Figura1l5  Satisfaccion con el servicio de adquisicion de tiquetes

® [nsatisfecho

= Muy satisfecho

Satisfecho

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 15 Satisfaccion con el servicio de adquisicion de tiquetes

Mu
Insatisfecho Satisfecho
satisfecho

68 31 288

Nota. Elaboracién propia (2021).

La satisfaccion de las personas a la hora de adquirir tiquetes es claramente positiva, tan
solo un 18 % de las personas se encuentran insatisfechas con el servicio, las cuales comentaron
que no estan conformes con el servicio por diferentes razones: la atencion que reciben al acercarse
a las cooperativas de transporte, la falta de otras opciones de pago, el alza de precios, no poder
comprar pasajes para viajar en el dia y hora requeridos debido a que, en ocasiones, los tiquetes se
agotan, lo que les obliga a esperar en las instalaciones del terminal o regresar a ventanilla para

adquirir el tiquete. Esto se suma a la falta de informacién sobre la disponibilidad de asientos y
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frecuencias diarias. Cabe recalcar que el 74 % de usuarios estan abiertos a la posibilidad de adquirir
los boletos por medio de una plataforma digital.
P. 7. ;i Tienen acceso a Internet?

Figura16  Acceso de los usuarios a Internet

mNo
m Si

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 16 Acceso de los usuarios a Internet

No Si
22 365

Nota. Elaboracion propia (2021).

No es un problema relevante el acceso a Internet, ya que mas del 93 % de la poblacién
encuestada si tiene acceso a dicha red a través de medios publicos o privados. También, los
usuarios (target) comentaron que cuentan con teléfonos inteligentes y acceso a computadora, lo
que se considera un factor favorable al momento de implementar el servicio.

P. 8. ¢Ha realizado actividades de compra-venta en Internet?

Figural7  Actividad de compra/venta de los encuestados por Internet
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mNo
mSj

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 17 Numero de usuarios que realizan compras/ventas por Internet
No Si
175 190

Nota. Elaboracion propia (2021).

Los usuarios que han comprado en linea sobrepasan en nimero a quienes no lo han hecho
todavia; sin embargo, la diferencia no es muy grande. Esto demuestra que todavia existen personas
gue necesitan un motivo para poder o querer comprar en linea. Este proyecto persigue la creacion
de esa necesidad en los usuarios del Terminal Terrestre. Por otra parte, al haber un nimero
importante de personas que no han comprado o vendido algo por la Web, muchas no lo han hecho
debido al desconocimiento respecto al uso de plataformas o aplicaciones digitales, lo que podria
dificultar la comercializacién del servicio de venta de tiquetes en linea. Por otra parte, el hecho de
que las personas no hayan realizado este tipo de transacciones, no significa que estén cerrados al
uso de las plataformas a través de Internet; es mas, muchos de ellos expresaron que, en caso de
implementarse, si utilizarian este tipo de servicio.

P. 9. ¢Considera seguro realizar actividades de compra-venta en Internet?
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Figura18  Opinion de los usuarios sobre la seguridad al realizar actividades de compra/venta

por Internet

ENo
uSi

Nota. Elaboracion propia (2021).
Tabla 18 Numero de usuarios que consideran segura a una plataforma de compra/venta en

linea

No Si
142 223

Nota. Elaboracion propia (2021).

Como se puede constatar, existe un alto porcentaje de la poblacion que considera insegura
realizar compras en linea. Como se observard posteriormente, en las tablas cruzadas, esta
inseguridad se debe en gran parte al desconocimiento de este tipo de transacciones, ya que dentro
del 60 % estan las personas que han tenido una mala experiencia al comprar en linea. Algunos
usuarios expresaron que han tenido malas experiencias al utilizar Marketplace de Facebook, pero
todavia no habian usado ninguna plataforma p aplicacion digital.

P. 10. ¢Accediera a una plataforma que le permita comprar el boleto en linea?
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Figural9  Usuarios que accederian a una plataforma de compra/venta de tiquetes por

Internet

mNo
u Si

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 19 Numero de usuarios que accederian a la plataforma de compra/venta en linea

No Si
61 304

Nota. Elaboracién propia (2021).

A pesar de que existe desconocimiento e inseguridad respecto a las compras/ventas en
linea, podemos observar que un 78 % de la poblacién si estaria dispuesta a utilizar una plataforma
digital para adquirir el boleto en linea. Esta informacion es importante porque da pautas para
identificar las areas donde se requiere mayor atencién a fin de poder generar la percepcién de
seguridad que necesita el cliente para realizar sus compras en linea. El objetivo es que un mayor
numero de personas accedan al servicio que este proyecto busca implementar. Adicionalmente, en
el contexto actual de emergencia sanitaria a causa de la pandemia, el servicio de comercializacion
digital de tiquetes ayudaréa a evitar el desplazamiento de las personas para comprar los boletos y

que formen aglomeraciones innecesarias.
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Segun los resultados de las entrevistas, el 15 % de los usuarios que no accederian a la
plataforma comentaron que el factor mas importante para no hacerlo es la inseguridad.

Figura20  Razones de los usuarios por las cuales no usarian una plataforma de compra/venta

por Internet

25

20

15
10 l
0

Cobros Inseguridad  Conformes No sabe de
adicionales conel servicio tecnologia contestaron
actual

N

Nota. Elaboracién propia (2021).

P. 11. Ordene la siguiente pregunta segin el orden de importancia en la adquisicion del

boleto
Cuando uno es menos importante y seis muy importante.

Figura2l  Orden de importancia de factores al adquirir un tiquete
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18.5%.19%

= Conocer el itinerario de las

cooperativas

= Escoger el asiento

= Ahorrar tiempo

Evitar aglomeraciones

= Conocer si existe disponibilidad

de pasajes

= Obtener informacion unificada
de diferentes cooperativas

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 20 Orden de importancia de factores al adquirir un tiquete
1 | 2| 3| 4 5 6 | Frecuencia | Porcentaje
Conocer el itinerariode las | 22 |42 (40 |54 |82 |64 | 1236 19.4 %
cooperativas
Escoger el asiento 10 |48 |52 |42 |33 |27 | 849 13.3 %
2
Aborrar tiempo 61 |58 |55 |51 |37 |42 | 983 15.4 %
Evitar aglomeraciones 28 |39 |57 |60 |53 |67 | 1184 18.5 %
Conocer si existe 29 |42 |49 |61 |76 |47 | 1166 18.3 %
disponibilidad de pasajes
Obtener informacion 62 |75 |51 |36 |23 |57 | 966 15.1 %
unificada de diferentes
cooperativas

Nota. Elaboracién propia (2021).
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Al momento de adquirir sus tiquetes, los usuarios del transporte interprovincial de pasajeros
consideran que es mas importante conocer el itinerario de las operadoras (19.4 %) y que el segundo
factor méas importante es recibir informacion sobre la disponibilidad de pasajes (8.3 %). Cabe
recalcar, que cada uno de estos factores pueden ser Utiles en el disefio de la aplicacion digital.

P. 12. ¢Esta dispuesto a pagar un valor extra por adquirir el boleto en linea?

Figura22  Disposicion del usuario para pagar un valor extra

28%, 28%

H No

m Si

72%, 72%

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 21 Disposicion del usuario para pagar un valor extra

No Si
84 220

Nota. Elaboracion propia (2021).
Existe un gran porcentaje de personas que, ademas de estar dispuestas a acceder a una
plataforma para adquirir sus boletos en linea, estarian dispuestos a pagar un valor adicional por

dicho servicio.
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El 28 % de los usuarios que no estarian dispuestos a pagar un valor extra por adquirir su
tiquete en linea, indicaron que las mismas cooperativas deben cubrir cualquier valor, pues
consideran que el valor del pasaje ya es lo suficiente alto como para pagar un valor adicional.

P. 13. ¢ Qué valor esta dispuesto a pagar?

Figura23  Valor que los usuarios estan dispuestos a pagar

m 0 a 25 centavos

m 26 a 50 centavos
51 a 75 centavos

= 0.76 a 1.00 dolar

Nota. Elaboracién propia (2021).

Tabla 22 Disposicién respecto al valor a pagar
0a?2s 26 a50 51a’7s 0.76 a 1.00
centavos centavos centavos dolar
147 43 9 21

Nota. Elaboracion propia (2021).

De las personas que si estuviesen dispuestas a pagar un valor adicional por el servicio de
la plataforma para adquirir el boleto en linea, un 67 % estarian dispuestos a pagar entre 0 a 25
centavos (USD), es decir, el valor mas bajo.

P. 14. ; Como adquiere su boleto?

Figura24  Forma de adquirir el tiquete
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® Transferencia
= Ventanilla

On - line

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 23 Forma de adquirir el tiquete

En linea (on-
Transferencia  Ventanilla
line)

3 379 5

Nota. Elaboracion propia (2021).

Mas del 98 % de las personas encuestadas, actualmente, adquieren sus boletos de forma
personal en ventanilla, ya que, hasta el dia de hoy, es el tnico medio donde se puede adquirir un
boleto de manera segura y confiable segun los comentarios de los encuestados.

P. 15. ¢ Por qué medio le gustaria recibir mayor informacion?

Figura25  Medios comerciales para recibir informacion



m Correo electrénico
m Radio

Volantes
= WhatsApp

® Redes sociales

Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 24 Los medios comerciales mas utilizados

Correo _ Redes
Radio Volantes WhatsApp
electronico sociales

78 78 28 146 277

Nota. Elaboracién propia (2021).
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Se observa que las personas prefieren recibir informacion del servicio a través de las redes

sociales como Facebook e Instagram. Por otra parte, WhatsApp es considerado el principal medio

para recibir informacion publicitaria. Segun los resultados de la encuesta, los usuarios estan

abiertos a formar parte de la tendencia actual generada por los medios digitales. Adicionalmente,

se pudo observar que una gran parte de los usuarios se encontraban usando sus teléfonos

inteligentes en la parte del Terminal Terrestre que proporciona sefial gratuita de Internet.

Tablas cruzadas

Se realizo el cruce de variables mediante tablas dinamicas; cada tabla ayudara a conocer

de mejor manera los resultados.

P. 8. ¢Ha realizado actividades de compra/venta por Internet?
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P. 8 realizado

117

8. ;Ha realizado actividades de compra/venta por Internet?

P.7. ;Tienen acceso a Internet?

Edad No Si Total
16 a 20 8.75 % 5.31 % 14.06 %
No 0.00 % 027 % 027 %
Si 875 % 504 % 13.79 %
21a30 13.79%  2361%  37.40%
No 027 % 0.80 % 1.07 %
51 1353%  2281% 36.34 %
31a40 9.81 % 1485 %  24.67 %
No 027 % 027 % 0.54 %
51 055% 1459 % 2414 %
41 a 50 7.43 % 5.57 % 13.00 %
No 0.00 % 0.00 % 0.00 %
S1 743 % 537 % 13.00 %%
51 a 60 398 % 1.33 % 5.30 %
No 0.33 % 0.00 % 0.33 %
Si 345% 1.33 % 477 %
De 60 en adelante 5.31 % 0.27 % 5.57 %
No 1.33 % 0.00 % 1.33 %
51 308 % 027 % 424 %
Total 49.07 %  50.93 % 100.00 %

Nota. Elaboracién propia (2021).

Dentro del rango de edad de 21 a 40 afios, nuestro mercado objetivo, los usuarios si han

realizado transacciones en linea. Esto se vincula con el hecho de que, segun los resultados, quienes

estan en este rango de edad son lo que tienen un mayor acceso a Internet. Contrariamente, se puede

observar gque existe un bajo porcentaje de personas (16 a 20 afios) que no han realizado una compra

en linea y una de las razones para esto es la falta de acceso a Internet.



P. 9. ¢ Considera que es seguro realizar actividades de compra/venta por Internet?

Tabla 26

P.9,P.7,P.2realizado

9. ;Considera que es seguro realizar actividades de

compra/venta por Internet?

P. 7. ;Tienen acceso a Internet?

Edad No Si Total
16 a 20 6.08 % 7.94 % 14.02 %
No 0.26 % 0.00 % 0.26 %
Si 5.82 % 7.94 % 13.76 %
21a30 1402%  24.07%  35.10 %
No 0.79 % 0.26 % 1.05 %
Si 13.23 % 23 81 % 37.04 %
31a40 9.26 % 1508 %  24.34 %
No 0.26 % 0.26 % 0.53 %
Si 8.99 % 1481 % 23 81 %
41 a 50 4.76 %o 7.94 % 12.70 %
No 0.00 % 0.00 % 0.00 %
Si 476 % 7.94 % 12.70 %
51 a 60 2.91 % 212 % 5.03 %
No 0.00 % 0.26 % 0.26 %
Si 291 % 1.85 % 476 %
De 60 en adelante 3.44 % 2.12 % 5.56 %
No 1.06 %% 0.26 % 1.32%
Si 238 % 1.85 % 423 %
Total 40.48 % 59.52 % 100.00 %

Nota. Elaboracion propia (2021).
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En esta tabla se observa que la poblacion que mas desconfianza e inseguridad tiene respecto

a las compras en linea es la poblacion de 50 afios en adelante. En cambio, en el rango de 21 a 40

afios, existe mayor confianza para comprar/vender por Internet. Esta informacion es importante,
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pues al conocer al grupo de personas que sienten desconfianza o inseguridad y sus razones, se

pueden desarrollar estrategias de marketing para que ningun sea desatendido. Sin embargo, los

usuarios del rango de edad de entre 21 a 40 afios siguen estando en los resultados de interés.

10. ¢ Accederia usted a una plataforma que le permita comprar un boleto en linea?

Tabla 27 P.7,P.2, P.10 realizado

10. jAccederia usted a una plataforma que le permita

comprar un boleto en linea?

Edad No Si Total
16 a 20 6.08 % 7.94 % 14.02 %
No 026 % 0.00 % 026 %
S1 582% 794 % 13.76 %
21a30 14.02%  24.07 %  38.10 %
No 0.79 % 0.26 % 1.06 %
. 51 1323 % 2381 % 37.04 %
E 31a40 026 % 15.08% 2434 %
E No 026 % 0.26 % 0.33%
: Si 899 % 14 81 % 2381 %
E 41 a 50 4.76 % 7.94 % 12.70 %
; No 0.00 % 0.00 % 0.00 %
E 51 476 % 794 % 12.70 %
: 51 a 60 291 % 2.12 % 5.03%
a No 0.00 % 0.26 % 026 %
S1 291 % 1.85% 476 %
De 60 en adelante 3.44 % 2.12 % 5.56 %
No 1.06 % 0.26 % 132 %
51 238% 1.85% 423 %
Total 4048 %  59.52 % 100.00 %

Nota. Elaboracién propia (2021).
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Se observa que los usuarios de entre 21 a 50 afios representan mas del 80 % de la poblacion
que si accederia a una plataforma para comprar los boletos en linea, ya que consideran que este
tipo de transacciones son necesarias. Al contrario, quienes pasan de los 51 afios de edad, una
poblacién mas adulta, forman parte del porcentaje que, por variados motivos, no accederian a una
plataforma digital para comprar/vender tiquetes. Ademas, se puede observar que la poblacion
joven tiene algunas dudas respecto al uso y seguridad de la plataforma, pero si estan dispuestos a
usarla.

12. ¢ Qué valor extra esta dispuesto a pagar para adquirir el boleto en linea?

Tabla 28 P.7,P.2, P.12 realizado



121

s 0a25 26a50 51a75 0.76 a S
centavos centavos centavos 1.00 délar
16 a 20 7.02 % 2.89% 0.00% 0.83% 10.74 %
No 041°% 0.00 % 000%  0.00% 041°%
51 661 % 289 % 000%  083% 10.33 %
21 a30 28.93 % 6.61 % 124% 3.72% 40.50 %
No 1.24 % 041 % 000%  0.00°% 1.63%
. Si 27.69 % 6.20 % 124% 372% 38.84 %
E 31a40 17.77 % 5.79 % 1.65% 2.89% 28.10 %
E No 0.82 % 0.00 % 000%  0.00°% 0.82 %
: Si 16.94 % 579 % 165%  289% 27.27 %
% 41 a 50 7.02 % 331% 0.00% 1.24% 11.57 %
E No 0.00 % 0.00 % 000%  0.00°% 0.00 %
E 51 702 % 331% 000%  124% 11.57 %
r.j 51 a 60 2.07 % 0.83 % 0.83% 041% 413 %
a No 0.00 % 0.00 % 041%  0.00% 041°%
51 207 % 0.83 % 041% 041% 372%
De 60 en adelante 3.72 % 0.41 % 0.00 % 0.41 % 4.55 %
No 0.00 % 0.00 % 000%  0.00°% 0.00 %
Si 372 % 041 % 000%  041°% 455%
Total 66.94 % 1983% 3.72% 9.50 % 100.00 %

Nota. Elaboracion propia (2021).

Con los datos proporcionados en esta tabla, podemos conocer de una forma mas adecuada

al cliente; es decir, se observa que en general los usuarios estarian dispuestos a pagar un valor extra

por adquirir los boletos en linea. En todos los rangos se da la coincidencia de que la mayoria de

usuarios estarian dispuestos a pagar un valor extra siempre y cuando dicho valor sea igual o0 menor

a 25 centavos (USD). Cabe mencionar que el valor que los clientes estan dispuestos a pagar, lo

harian solo si les brindan un servicio de calidad.



14. P. ; Cémo adquiere su boleto?

Tabla 29 P. 14, P. 2, P. 12 realizado
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P 12 ;Esta dispuesto a pagar un valor extra por adquirir el

boleto en linea?

Edad No Si Total

16a20 6.62 % 6.62 % 13.25 %

Ventanilla 6.62 % 6.31 % 12.93 %
Transferencia 0.00 % 032°% 032 %

21a30 8.83 % 30.60 % 3943 %
Transferencia 032% 0.63 % 0.95 %

& Ventanilla 8.20% 2097 % 38.17 %

;-E 31a40 6.94 % 18.93 % 25.87 %

=

= En linea (online) 0.00 % 0.64 % 0.64 %

_E Ventanilla 6.94 % 17.67 % 24 61 %
_E" Transferencia 0.00 % 0.63 % 0.63 %

% 4] a 50 4.73 % 7.57 % 12.30 %

S Ventanilla 442 % 737 % 11.99 %
34' En linea (online) 0.32 % 0.00 % 032 %
A« 51260 1.26 % 315% 4.42 %
En linea (online) 0.32 % 0.00 % 032 %
Ventanilla 0.95 % 315% 411 %
De 60 en adelante 1.26 % 3.47 % 4.73%
Ventanilla 1.26 % 347 % 4.73%

Total 29.65 % 70.35 % 100.00%

Nota. Elaboracion propia (2021).

Al 29.65 % de las personas no les gustaria pagar un valor extra por comprar su boleto en

linea mientras que el 70.35 % si esta dispuesto a cancelar un valor adicional. Ademas, se observa

que la poblacién joven tiene ciertas dudas, pues el mismo porcentaje de personas que si adquiria
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su boleto en linea pagando un valor extra se asemeja al porcentaje de personas que no lo harian,
en cuyo grupo esta el rango de 16 a 20 afos.
3.9 Informe

Con 387 encuestas efectivas de usuarios del transporte interprovincial de pasajeros en el
cantén Cuenca, el rango de edad que mas utiliza este tipo de servicio de transporte es el de entre
21 a 40 afios, los cuales, en su mayoria, son estudiantes y trabajadores independientes. Cabe
mencionar que las encuestas fueron realizadas en el contexto de una pandemia, por lo que las
autoridades correspondientes impusieron varias restricciones de ciertos servicios (publicos y
privados) y actividades particulares, especialmente, dictaminaron limitaciones para movilizarse.

En cuanto a la frecuencia de uso del transporte en cuestion, las personas utilizan este medio
de transporte publico mas de dos veces al mes. Ademas, indicaron que el motivo por el cual viajan
con mayor frecuencia es por trabajo, familia y estudios.

Mediante analisis, se determiné como segmento o mercado meta a los usuarios que estan
dentro del rango de edad de entre 21 a 40 afios, quienes viajar al menos 2 veces por mes por razones
laborales y familiares. Esta informacidn sera utilizada para implementar estrategias de acuerdo con
el segmento.

También, en la investigacion se pudo evidenciar que mas del 80 % de la poblacién
accederia a la plataforma para adquirir su tiquete. A pesar de que casi el 50 % de los usuarios no
ha realizado transacciones de compra/venta en plataformas o aplicaciones digitales (apps), se
crearan estrategias direccionadas a ese mercado para que las personas usen la plataforma.

Por otra parte, al analizar las razones por las cuales el 17 % del mercado no accederia a la

plataforma, encontramos que el principal motivo seria que no quieren pagar ningin valor extra.
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Por lo tanto, esta informacion es util, ya que permitird elaborar estrategias a fin de que estos
usuarios se conviertan en parte de nuestro mercado meta.

Es importante mencionar que los usuarios, al ser categorizados como frecuentes, buscan
que la plataforma mantenga informacion util respecto al itinerario de los buses en las diferentes
cooperativas, sobre la disponibilidad de pasajes y asientos, al igual que informacion sobre los
destinos. También, consideran que la implementacion de este servicio les ahorraria tiempo y se
evitarian aglomeraciones debido a que cada usuario podra adquirir su pasaje desde sus dispositivos
moviles y desde la comodidad de sus hogares, lugares de trabajo, etc.

Finalmente, esta investigacion ayudd a entender que la poblacidn busca méas que un servicio
tradicional y que en la actualidad los medios digitales son los mas utilizados, informacion que sera

utilizada para la busca de estrategias efectivas para la comercializacidn del servicio de tiquetes.
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Capitulo 4
Formulacion del Plan de Marketing y Planificacion de las Estrategias

4.1 Formulacion del Plan de Marketing

En este capitulo se desarrollara la propuesta del presente Plan de Marketing, en el cual se
implementaran estrategias acordes a los resultados de la investigacion. El plan contiene estrategias,
objetivos y tacticas. El mercado objetivo sera la base para el desarrollo de las fuerzas de marketing,
estrategias de posicionamiento y alianzas estratégicas. Ademas, se desarrollara la matriz de
marketing de servicios y, finalmente, se presentard una propuesta de campafia publicitaria y

diferentes métricas.

4.2 Estrategias del Plan de Marketing

Las estrategias deben estar correctamente direccionadas al consumidor, ya que, segun los
resultados de las encuestas, la mayoria de usuarios de autobuses interprovinciales para el transporte
de pasajeros estan dispuestos a utilizar una aplicacién para comprar los tiquetes en linea, pero, al
mismo tiempo, no tienen la confianza de que la aplicacién sea segura. Por tal motivo, las estrategias
comunicaran los beneficios y caracteristicas técnicas y de seguridad que ofrece este servicio.
Ademas, se tomara en cuenta las condiciones actuales del mercado, que ha sido afectado por la
emergencia sanitaria (pandemia).
4.3 Mercado Objetivo

El mercado objetivo, de acuerdo a los resultados de la investigacion, esta en un rango de
edad de 21 a 40 afios, el mismo que esta conformado por estudiantes, trabajadores independientes
y empleados privados.

» Edad: 21 — 40 afios

» Ocupacion: Estudiante, trabajador independiente, empleado privado
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» Unidad geogréfica: Ciudad de Cuenca

» Cultura: Nacional

4.4 Diseio del Plan de Marketing

La implementacion del plan de marketing se desarrollard a partir de la matriz de
comercializacion de servicios que esta conformada por sus ocho P. La matriz busca incentivar a
los usuarios para que usen una aplicacion digital que se convierta en la primera opcion al momento
de adquirir un tiquete; sin embargo, no se busca reemplazar por completo a la opcién de comprar
en ventanilla. A continuacion, se detallara cada una de las estrategias:

4.4.1 Producto

En la actualidad, existen empresas destinadas al desarrollo de software, las cuales buscan
la implementacion de una plataforma de compra/venta de tiquetes. En base a la informacion
obtenida en las encuestas, los usuarios estan buscando un servicio de calidad que les permita
comprar su tiquete sin la necesidad de recurrir a ventanilla. La aplicacion tiene como objetivo
presentar informacion unificada del itinerario, disponibilidad de asientos, etc.

Objetivo. Motivar a los usuarios al uso de una plataforma o aplicacion digital.

Estrategia. Si bien existen diferentes empresas que estan trabajando en un software para
comercializar tiquetes en linea, se busca ofrecer una aplicacién que cuente con todas las garantias
de seguridad, funcionamiento, beneficios, tecnologia, servicios, valor agregado y precio justo que
le permitan competir a la empresa proveedora de software con los otros proveedores, obteniendo
una mejor posicion en el mercado.

Tactica. Segun los resultados de la investigacion, mas del 80 % de los encuestados
utilizarian la aplicacion digital. Por eso, se informard, mas que las caracteristicas, sobre los

beneficios del servicio. La tactica consiste en comunicar correctamente.
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Calidad. La aplicacion digital que se vaya a promocionar debe contar con las
certificaciones de seguridad de transaccionalidad, asi como la certificacion ISO de programacion.
Estos puntos le daran prestigio y posicionamiento a la plataforma, la cual busca cubrir gran parte
del mercado.

Funcionalidad. Los beneficios que conlleva la aplicacion seran: ahorrar tiempo, evitar
aglomeraciones, brindar comodidad y rapidez. Ademas, mediante la creacién de la pagina web, se
proporcionarad informacion unificada del itinerario de las diferentes cooperativas, ya que la
busqueda de esa informacion es uno de los motivos por el cual los usuarios realizan mas de una
visita al terminal terrestre. Asi mismo, debido a la pandemia, se lanzard una campafia de
reactivacion econdmica ya que la pandemia ha afectado a todo el sector comercial.

Tecnologia. Si bien el medio digital estd tomando fuerza, es cuestion del mercado o la
industria ir a la par con la tecnologia e innovacion. En la actualidad, las cooperativas no cuentan
con este servicio; por tal motivo, se pretende trabajar en conjunto con las areas de marketing,
desarrollo y disefio. Por otra parte, a través del comercio electronico se facilita la adquisicion del
servicio de tiquetes y permite la implementacion de otras funciones de gran utilidad para el
desarrollo del proyecto.

Valor agregado. En la investigacion realizada, se dio a conocer que existen alianzas en
diferentes cooperativas para la implementacion del servicio, es por ello que la intencion es
adaptarse a las necesidades del usuario. Estos son algunas de las opciones para dar valor agregado
a la empresa:

Capacitacion. Se realizara capacitacion al personal de las cooperativas de transporte. Asi,

cuando los usuarios necesiten adquirir un tiquete, lo podran hacer mediante la aplicacién.
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Mejorar la tecnologia. Mediante el uso de la aplicacion, se esta diversificando el servicio
a los usuarios. Por ese motivo, se mantendra un control en cuanto a la logistica desde la
implementacion al uso, ya que esto también afecta a diferentes factores de consumo como la

culturizacion.

4.4.2 Precio

Segun la investigacion, los usuarios son susceptibles al alza de precios. Mas del 50 % de
los usuarios que utilizarian la plataforma estan dispuesto a pagar un valor extra; por eso, se
pretende establecer el mejor precio del mercado. La percepcion del costo adicional cambia al
momento que el cliente esté satisfecho, quien considera que es un servicio que le beneficiar.
Ademas, sabe que su utilizacién no es obligatoria.

Obijetivo. Concientizar a los usuarios que, por un valor extra y accesible, se mejorara el
servicio de adquisicién de tiquetes.

Estrategia. Existen diferentes empresas e intereses al momento de fijar el precio, es por
ello que se respetara el rango de precios que la gente esta dispuesta a pagar. Para ello se realizara
campafias de engagement.

Tactica. La implementacion del sistema despertara una nueva culturizacion al momento de
adquirir un tiquete. Si bien ya existe un mercado, se concientizara, mediante la campafia de medios,
que el valor que se cancelaria no afecta a su economia. Cabe mencionar que, respecto al nicho del
mercado, en este proyecto son los estudiantes y trabajadores independientes, pero también existen
mercados sin cubrir como los empleados publicos y privados.

4.4.3 Plaza
El Terminal Terrestre de Cuenca es el principal lugar de salida y llegada de autobuses que

forma parte del sistema de transporte interprovincial del pais. Dentro del terminal estan ubicadas
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mas del 70 % de las cooperativas de transporte interprovincial que operan en la ciudad. Es por eso
que se pretende implementar el proyecto en esa localidad. Como emblema de la reactivacion
econdmica los usuarios tendran un servicio adecuado en el momento preciso y en condiciones
apropiadas.

Obijetivo. Poner a disposicion el servicio de tiquetes en linea para los usuarios del transporte
interprovincial.

Estrategia. Implementar puntos de ayuda, capacitacion, almacenamiento de informacion y
seleccion de la distribucion.

Tactica. Eliminacion de intermediarios: con esto se pretende eliminar transacciones
inadecuadas.

Diversificacion: la compra en linea es una opcién adicional, mas no un remplazo de la
adquisicion de tiquetes tradicional (ventanilla).

Proveer un servicio competitivo al minimo coste.

4.4.4 Promocién

Lograr la aceptacion, satisfaccion y recomendacion implica mantener una comunicacién
constante con los usuarios. Adicionalmente, entregar un servicio de calidad desde el primer dia de
uso de la aplicacion digital debe garantizar una buena experiencia. Para influir en los usuarios se
deben implementar las estrategias de promocion de acuerdo a la naturaleza del servicio que se va
a ofertar. Por eso, se van a aplicar estrategias de marketing directo para comunicar de manera
correcta el servicio. De acuerdo con los resultados de la investigacion los usuarios prefieren recibir
informacién mediante medios digitales, informacion que ayudara a direccionar las estrategias.

Obijetivo. Incentivar el uso de la aplicacion parar la adquisicion de los tiquetes en linea, asi

como cambiar el habito tradicional de compra.
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Estrategia. Implementacion de fuerza de ventas

Téctica

Como fuerza de ventas se contara con personal de alto rendimiento, colaboradores y
proactivos ya que seran los encargados de capacitar y ayudar a los usuarios mediante un
proceso previamente establecido.

Creacion del manual de procedimiento para el proceso de capacitacion.

Estrategia. Publicidad y promocion mediante el uso de publicidad ATL y BTL.

Téctica

ATL

Como medio masivo se van a incluir volantes (flyers), con el objetivo de informar a los
usuarios sobre la implementacion, buscando que sea un disefio llamativo, informativo y
claro.

Desarrollo de las estrategias de comunicacién en medios como radio y prensa. Si bien es
costoso, estas estrategias permitiran llegar al publico en el corto y mediano plazo.

BTL

Publicidad en vallas digitales: en la actualidad, en la ciudad de Cuenca, existen pantallas
de publicidad que se encuentran en puntos estratégicos y dispersos la misma que nos
permitira llegar de manera amas efectiva a los usuarios.

Activaciones.

Anuncios en linea en las plataformas digitales como Google Ads, email marketing, asi
como la implementacién de la pagina web.

En cada publicacion se establecié que la parte creativa tiene como objetivo informar y

motivar, mediante colores sobrios, letra clara e imagenes.
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TTL. De acuerdo con la investigacion, a los usuarios les interesa recibir mayor informacion
por estos medios: Facebook, Instagram y YouTube; esta informacion permitira realizar una

campafa publicitaria donde se buscara informar y promocionar este nuevo servicio.

4.4.5 Persona

Al ser un servicio nuevo que se desea implementar, se pretenden integrar diferentes areas
tales como el departamento de marketing, empresa de desarrollo y ventas cooperativas. El personal
que oferta un servicio es de suma importancia en las organizaciones ya que los clientes acceden al
servicio en base a las actitudes y comportamiento del personal.

Objetivo. Crear un plan integral con las diferentes areas involucradas.

Estrategia. Capacitacion constante del personal involucrado.

Tactica. Si bien el personal de las distintas areas tiene que estar capacitado; también, debe
inspirar confianza. Se debe manejar el slogan corporativo con su respectiva indumentaria, como
vestimenta, tecnologia y papeleria.

4.4.6 Procesos

Manejar los procesos de manera efectiva desde el lanzamiento al uso de la aplicacion digital
conlleva al correcto proceso de posicionar de manera rapida y a largo plazo el servicio.

Objetivo. Lograr procesos adecuados mediante la comunicacion y orientacion al cliente.

Estrategia. Plantear tiempos y actividades que permitan establecer objetivos.

Téctica. Se presentaran diferentes tablas de contenido para las plataformas digitales y un
cronograma de medios. Tanto en el lanzamiento de la aplicacion como de la pagina web, se

presentaran calendarios de publicaciones y cronogramas de actividades.
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4.4.7 Presencia Fisica

Si bien la evidencia fisica ayuda a ambientar el entorno provocando que los usuarios
perciban mas que solo un servicio, de acuerdo con los resultados de la investigacion, los usuarios
que estan dispuestos a comprar el tiquete en linea tienen la confianza de que el proyecto seria
respaldado por la administracion del Terminal Terrestre.

Obijetivo. Construir oportunidades para que los usuarios perciban tangibilidad en el
servicio.

Estrategia. Si bien la evidencia fisica es limitada, con la implementacion se busca aliarse
con las cooperativas con mayor posicionamiento.

Tactica. Instalacion de un roll up, creacion de un video informativo, el mismo que sera
exhibido en las pantallas instaladas en las salas de espera de las cooperativas.

Se entrega un tiquete que se pueda imprimir para dar al usuario la percepcion de que el

servicio se convirtio en algo tangible.

4.4.8 Productividad y Calidad

Ofrecer un producto de calidad se refleja en la productividad que el servicio otorgue a la
empresa, esto se va a reflejar en el nimero de transacciones que se realicen durante el uso de la
aplicacién o pagina web.
4.5 Propuesta de Accion de la Campafia Publicitaria

Objetivo. La campana publicitaria tiene como objetivo informar e impulsar el uso de una
aplicacion que le permitira comprar en linea.

Segmento. El publico objetivo al cual se direccionara la camparia esta en el rango de edad
21 a 40 afios, usuarios que hacen uso de medios digitales (ocupacion: estudiantes o empleado

privado).
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Duracion. Se establecidé que la campafia tendrd una duracion de 6 meses, ya que, debido a
la emergencia sanitaria, se esta aplicando otra camparia de reactivacion econémica en las diferentes
areas comerciales del pais. El transporte es una de las actividades primordiales de dicha activacion.

Estrategia creativa en medios digitales

Obijetivo. Posicionar en las redes sociales como Facebook e Instagram mediante la creacion
de contenido.

Facebook e Instagram. Tanto Facebook como Instagram son las redes sociales con mayor
interaccion. También, cabe mencionar que la investigacion dio como resultado que los usuarios
prefieren recibir mas informacion por estos medios.

Estas plataformas manejan herramientas especializadas para realizar las campafias. En el
caso de Facebook Ads, da la opcion de realizar las campafias pagadas que permiten establecer
segmentos demogréaficos, geograficos, habitos, gustos y radio/distancia.

Tactica. Para cada una de las estrategias se utilizaran diferentes medios como:

Volantes (flyers): se utilizaran colores acordes a las cooperativas aliadas con la intencién
de darle un significado a cada una de las artes.

Video: se realizard un video promocional para el lanzamiento de la aplicacién digital (App)
y otros videos que informaran de los pasos para acceder a la plataforma.

El segundo video sera promocional y promocionara el proyecto durante los 6 meses. Este
video estard impregnado en iméagenes y contendra el eslogan, objetivo, vision y mision del
proyecto.

Por otra parte, actualmente, WhatsApp esta conectada a otras plataformas como Facebook
e Instagram, por lo que sera configurado para que los usuarios o posibles usuarios interactien

directamente por este medio con un representante(s) del proyecto.
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Se realiza el contenido tentativo para tres etapas, inicial, media y final de la campafa. Cabe

mencionar que las activaciones se realizaran durante el periodo de campafia de 6 meses. Tanto la

tabla de contenido como el calendario de publicaciones se actualizaran cada semana de acuerdo

con la interaccion del mercado, es por ello que se plantea el tema de la actividad cada fin de mes.

Tabla 30 Contenido tentativo

Tipo de . Ubicacion del Restringido o
) Objetivo ; )
contenido contenido abierto
Despertar El flyer digital se
. . Facebook, _ o
Flyer digital interés en los Abierto utilizara para despertar
) Instagram o )
usuarios interés en los usuarios.
Seccion de Promover la  Facebook, ) Mediante historias y
_ y Abierto o
preguntas interaccion Instagram publicaciones en el muro.
o Realizar, paso a paso,
Publicacion de o
i Facebook, ) publicaciones sobre la
guias de uso de Informar Abierto )
L Instagram forma de ingresar a la
la aplicacion L
aplicacion.
Video con contenido
] Facebook, ) )
Videos Informar Abierto promocional del
Instagram )
lanzamiento.
Tutoriales informativos
) Facebook, )
Tutoriales Informar Abierto sobre la forma correcta
Instagram o
de usar la aplicacion.
Presentacion Facebook, ) Trasmision en vivo del
Informar Abierto )
del proyecto Instagram lanzamiento.
Promocionar la o
o Hacer uso de las paginas
pagina web de )
Mayor Facebook, ) de las cooperativas de
las _ y Abierto
interaccion Instagram transporte para lograr un

cooperativas

de transporte

mayor alcance.
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Nota. Elaboracion propia (2021).

Tabla 31 Alcance de contenido

Rendimiento

Nota. Elaboracion propia (2021).
4.6 Plan de Accion
4.6.1 Activaciones
> Se realizardn recorridos en puntos estratégicos de la ciudad y también en los puntos
afiliados como las oficinas de las cooperativas de transporte, con el objetivo de interactuar
directamente con el usuario.
> Puntos estratégicos. Se instalaran estands publicitarios (stands) en los cuales se entregaran
volantes y se informara de manera directa sobre el servicio.
> Se colocarédn lonas publicitarias en los exteriores de las oficinas de las cooperativas de
transporte que estén fuera del Terminal Terrestre.
> Se arrendaran vallas digitales ubicadas tanto en el centro de la ciudad de Cuenca como en
las afueras de la misma.
> Se manejaria street marketing con lonas publicitarias y mediante la entrega de volantes en
los lugares mas transitados de la ciudad.
> Se realizaré publicidad en vehiculos (taxis) en los cuales se alquilaran sus espacios traseros
(asientos), que tienen su estacion en el Terminal Terrestre de Cuenca.
> Se implementara publicidad lateral (para que tenga mayor visibilidad) en autobuses que

circulen por la ciudad.
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4.6.2 Contenido Para la Pagina Web
Se propone la creacion de la pagina web, la misma que permitird conocer de manera mas
profunda el proyecto, ya que el contenido de esta es mantener informados a los usuarios sobre el
uso de la aplicacidn, asi como detallar de manera mas extensa los servicios adicionales que ofrece
el transporte interprovincial de pasajeros. Es importante mencionar que, segun los resultados de la
investigacion, los usuarios desean informacion unificada sobre el itinerario de las cooperativas de
transporte, entre otros datos. Disefio de la pagina web:
» Colores: usar colores tenues que representen a cada cooperativa de transporte.
» Contenido: al ingresar a la pagina web, los usuarios deben visualizar primero a las empresas
afiliadas.
> Vifetas: informacion del proyecto, empresas afiliadas, informacion de los itinerarios,
escoger asiento, comercio electrénico.
» Seguridad: Certificado SSL.

Tabla 32 Contenido tentativo digital

Proximos Pasos

Accion

g _ _ Direccionar a
Promocion del Contenido de Lanzamiento de la _ o

_ . . usuarios a la pagina
lanzamiento persuasion pag. web

web
Reproduccion de Creacion de Contenido de _
) ) ] . Gestionar eventos

videos promociones informacion

Publicaciones en las Publicaciones en las Publicaciones en las Publicaciones en las

redes sociales redes sociales redes sociales redes sociales

Nota. Elaboracion propia (2021).
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4.7 Plan de Medios
Obijetivo. Masificar la publicidad a través de los medios de comunicacion.
Medios. Se manejara una comunicacion informativa y persuasiva:
> Informativa: se dara a conocer todo lo que implica el servicio, como usarlo, seguridad y
certificaciones.
» Persuasiva: convertir los atributos en beneficios.

Tabla 33 Plan de medios

Plan de medios

Medios Tiempos Contenido

Promocionar

Campafia pagada  mediante artes con

Facebook Ads ] _
por dia contenido
_ informativo
Redes sociales _ _
Publicaciones Imagenes de la
Instagram - o
diarias aplicacion digital
Medios Publicidad pagada
o Google Ads ]
principales por dia
Correo Outlook Numero de correos ) )
o : ) Correos informativos
electrdnico Gmail por dia
Mensajes
Mensajeria instantaneos
. ) WhatsApp N
instantanea frecuentes fijados
por metas diarias
Pantallas » Disefio: menos de
) o Pantallas Duracion de la )
Medios digitales L seis palabras, no debe
) publicacion durante )
secundarios Vallas . distraer, pero si
Paneles la campafia

publicitarias notarse y cautivar.
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Saper 9.49 Entrevistas Entrevistas en los
Tomebamba FM _ espacios de
Entrevistas ) B
102.1 informacion
) Radio Suprema Spots publicitarios
Medios y .
. estacion 9.61 por 30 segundos Mencion de los

auxiliares i N .
Radio Mega Spots publicitarios  beneficios
103.3 por 30 segundos

L Telerama Entrevistas Entrevista en espacio
Television i : _

Unsion TV Entrevistas de variedades

Nota. Elaboracion propia (2021).

Figura26  Mock-up de la pagina web: inicio

X}




Nota. Elaboracién propia (2021).

Figura27  Mock-up de la pagina web: horarios
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B8 O Fijar horario

Herarlo diano | Horano de ruta

Autobuses en:  Hoy

Autobus

Cuenca - Guayaquil

Cuenca - Quito

Cuenca - Quito

Cuenca - Guayaquil EX

Guayaquil - Cuenca EX

30-01-2018

Salida

5:00 AM

6.00 AM

700 AM

3.00PM

4.00PM

@]

Llegada

900 AM
200 PM
300 PM
8:00 PM

§.00 PM

Filtrar por ruta:  -- Elegir--
FT Boletos  Boletos totales
0 0
0 0
0
0 0
0 0

Nueva Reserva E
Nueva Reserva E
Nueva Reserva H

Nueva Reserva

Nusva Reserva

Nota. Elaboracién propia (2021).

Figura28  Mock-up de la pagina web: seleccion de asientos
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& Reservas i pan @ Home + Reservas

@

Detalle de Viaje Deatalles del clienta

Fecha: Subtotal:
10-01-2010 " =
Seleccionar asientos x
Desde:

Haga clic en el / los asiento (5) que desea raservar. Si cambla de opinién, haga clic en el
Guayoqui boton Volver a seleccionar para hacer una nueva seleccion. Finalmente. haga cc en el boton

Aceptar para completar,
Para; <
[l Asientos disponibles [ Asientos seleccionados [T Aslentos reservados

Cuanca

f/ C aEEEEEEEEEIEEE.

Guayaqull - Cuenca £

) |
Tipos de Boletos: | 8 B m E %%%g%%gg%% ‘
Adultos \J—' | &% 5 m = &
Ninos
Viueiva a selecolonar OK
Asiento(s):
-- Elegir-- v

1 Seleccionar asiontos

Boleto de regreso:

Guardar

I

Nota. Elaboracién propia (2021).

Figura29  Mock-up de la pagina web: reserva
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[ @ Reservas ‘ B Thorme = Reserias

Detalle de Vigje Detalles del cliente

Fecha: Subtotal:
JU-UL-2018 = S zw
Desde: Impuesto:
Cuenca ~  Hora de salida: 3:00 PM S 144
Para:
Total:
Guayaqui ~ | Hora de llegada: 8:00 PM
$ 1344
Autobus:
r De .
Cuenca - Guayaquil EX, 3:00 PM - 8:( v PEAr
$ 134
Tipos de Boletos:
Adultos 1 v x $12.00 Método de pago:
- -— v
Estudiante o v x 56.00 Elegir
Estado:
Ninos o v x §6.00
-~ Elegir-- v
Asiento{s):

Selecclonar asientos

Boleto de regreso:

- e ——————— = ——————————————
= =

Nota. Elaboracién propia (2021).

4.8 Métricas

Si bien existen métricas que permiten evaluar la inversion que recibe el departamento de
marketing, también, cabe mencionar, que en la actualidad las plataformas digitales nos permiten
conocer el alcance, interaccion de las publicaciones e inversion frente al alcance.

Las métricas de marketing nos permitiran conocer el estado actual en que se encuentran los
programas o campafias, es por ello que las métricas se utilizaran para conocer el retorno de la
inversion y los beneficios obtenidos.

Métricas de rentabilidad

ROI = beneficio / inversién
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Por cada ddlar invertido para el departamento de marketing, cual es la utilidad que esta
recuperando, es decir, el beneficio obtenido por la empresa.

Eficiencia en el area de marketing

Eficiencia de MKT = gastos previstos / gastos reales del area de marketing

Permitira conocer si se esta cumpliendo con lo presupuestado, ya que si se detecta a tiempo
que se estan gastando los recursos mas de lo que se debia, se puede corregir a tiempo.

Eficacia en el area de marketing

Eficacia del marketing = beneficio previsto / beneficio real

Se tomara en cuenta el grado de eficiencia en la administracion de los recursos, ya que
afectara directamente con los beneficios que se plantearon.

Métrica de cumplimiento

Las meétricas de cumplimiento estan ligadas directamente al plan de accion de las
estrategias planteadas, las mismas que se mediran en forma conjunta o individualmente.

Retorno de la inversion [ROI]

ROI = beneficio del programa / inversion realizada en el programa

Eficacia de los programas

Eficacia de los programas = beneficio previsto a causa del programa / beneficio real debido
al programa

Eficiencia de MKT [marketing]

Eficiencia de MKT = gastos previstos del programa / gastos reales del programa

Permitira conocer si se estd cumpliendo con lo presupuestado para cada programa.
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Conclusién

Realizar un plan de marketing comprende un proceso que no se limita Gnicamente a
establecer estrategias. Para el presente trabajo de investigacion, fue de gran importancia realizar
el andlisis del entorno del mercado asi como desarrollar una investigacion cualitativa y cuantitativa
de mercados, cuyos resultados demuestran que la gran mayoria de usuarios de las cooperativas de
transporte interprovincial de pasajeros en la ciudad de Cuenca tienen interés en utilizar un servicio
diferente para adquirir sus tiquetes ya que, en ocasiones, se les dificulta usar el medio tradicional
y que al implementar un servicio de compra en linea, mas que una comodidad seria cubrir una
necesidad.

Debido a que en los afios 2020-2021 se presentd una pandemia la gente por fuerza mayor
utilizo diferentes medios tecnoldgicos, culturizandose con la tecnologia, si bien la implementacién
de tiquetes se ha prolongado notoriamente la EMOV-EP ha tomado un papel importante ya que
como administracion desean avanzar e innovar para dar un mejor servicio a los usuarios.

Si bien los usuarios estan dispuestos a pagar un valor extra, también indican que las
cooperativas deben cubrir el valor adicional, siendo esto una opinion dividida y a considerar ya
que es el mercado objetivo.

Es por ello que para cada estrategia se planted un objetivo y téctica, ya que con las

estrategias plantadas se pretende llegar a los diferentes sectores.
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Anexos
Anexo A
Entrevista al asistente técnico de control, encargado de la coordinacion del Terminal Terrestre de
Cuenca
Perfil del entrevistado

Entrevistado: Ing. Juan Carlos Tenorio Delgado, asistente técnico de control, encargado de
la coordinacion del Terminal Terrestre de la ciudad de Cuenca (2021).

¢ Cual es la funcion de la EMOV-EP en el Terminal Terrestre?

“La EMOV-EP administra las frecuencias y las rutas por donde, por contrato de
operaciones, las unidades intra- e interprovinciales dan el servicio de transporte a diferentes partes
del pais. También controla, de manera integral, que las unidades se encuentren habilitadas
mediante la aprobacion de items de control, como tipo de licencia, matricula, revision técnica
vehicular y permiso de operaciones”.

¢Quién regula el precio de pasajes bajo su administracion?

“La EMOV-EP esta regida ante la Agencia Nacional de Transito; ellos, a través de sus
resoluciones, generan los costos, cobros bases y techo para las diferentes recaudaciones de las
empresas de transporte”.

¢ Hasta qué punto interviene la EMOV-EP en la administracion de las operadoras?

“Cabe mencionar que la comercializacion de boletos es autdbnoma e independiente de cada
operadora. La EMOV-EP no interviene en la venta de boletos; mas bien, lo que se ha generado es
una exigencia de que todo boleto vendido pase por un control interno ya que se contabilizan los
pasajeros que ingresan y salen de cada unidad, asi como los boletos vendidos en las ventanillas™.

Como administracidn, ¢cudl es el interés para que se sistematice el servicio?
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“Para la administracion del Terminal, la implementacion del servicio de tiquetes en linea,
ademas de innovar, tendra otros beneficios como ayudar al tema estadistico, ya que esta generaria
informacidn importante de los usuarios como: el destino mas vendido, cuantos boletos se venden,
segmento, logistica, frecuencia y provision. Ademas, ayudaria a evitar controles manuales, pero
no se intervendria en la operacion”.

¢ Cual es su opinion sobre la implementacion de los tiquetes en linea?

“Los usuarios buscan mayor comodidad en todos los sentidos, y con mas razén con la
creciente competencia no legalizada. La implementacion de tiquetes en linea da una mayor
facilidad a los usuarios para adquirirlos, permitird entregar informacion Gtil e integral y reactivar
la economia. Es un conjunto de factores en los que, como administracion, estamos comprometidos,
presentado una estacion limpia, segura, cbmoda y con servicios adicionales para la comodidad del

usuario, ya que el servicio va de la mano con la tecnologia”.
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Anexo B

Numero de encuestas respondidas a través de Google Forms: 394

20/9/21 23:54 ENCUESTAS

394 respuestas

Publicar analisis

1. ¢ Utiliza el servicio de transporte interprovincial en la ciudad de Cuenca? Q

389 respuestas

@ si
@® No

98.2%

2. Edad

393 respuestas

® 16a20
@® 21a30
@ 31a40
@® 41a50
@ 51a60
@ De 60 en adelante

https://docs.google.com/forms/d/1aUQfB4e0aW_tIUX1tgxyQflwQLrXTL-USy3410sBL04/viewanalytics 1/9



Anexo C

Encuesta aplicada a través de Google Forms

20921 23:53 Informacian

Informacion

Saludos cordiales. Soy una estudiante de la Escusla de Marketing de |a Universidad del
Azuay. Estoy realizando mi trabajo de titulacion, motive por el cual pide su colaboracien
contestando la presente encuesta. El objetivo de la misma es recolectar informacidn para ser
empleada en una investigacion académica. Sus respuestas son totalments andnimas.

*Obligatorio

1. 1. jlhiliza el servicio de transporte interprovincial en la civdad de Cuenca?

Eisu respuesia e MO, |& encuesta g tErmina.
Marca solo un dvalo.

B

1 Mo

2. 2.EBEdad

Marca solo un ovalo.

) 16a20
{2 a30
T 31 a4
7 41a50
751 =60

) De 60 en adelante

hips Jidocs . google. comiform sid 1 alhSfiEdedaiW_HUX ooy T Wl LrXTL-USy3L | DsELDL fedit
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3.

4. 4. ;Con qué frecuencia utiliza el servicio de transporte interprovincial?

5.

3. Ocupacion

Marca solo un Gvalo.

() Estudiante

I Empleado sector plblico
! Empleado sector privado
) Independients

) Ama de casa

.::} Otros

Sefiale golo una opaion

Marca solo un évalo por fila.

1 vez Zveces Jveces 4veces

Dizriaments o O O O O O
Semanalmente S {:: ':::' ::: ':::' ::}
Quincenalmente () () 0 CO L O
Mensualmente - - ) () D ()
Semestralmente | ) ) 0 ) - O
Anualmente o O O O O O

5. ;Cual es el motivo por el cual viaja?

Selecciona todas las opoiones gue correspondan.

[ | salud

[ ] Trabaje
|:| Familia
[ ] Turismo
|:| Eztudics

hiips:idocs. google.comiformstd allafEde0aW_HUX tpone G Wl LrXTL-USy3L 1 0sELDL fedit
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20021 23:53 Informacion

B. 6. ;5e siente satisfecho con el servicio de adquisicion de boletos que ofrecen las
diferentes cooperativas de transporte interprovincial?

Marca solo un dvalo.
) Muy satisfecho
) Satisfecho
) Insatisfecho

7. 7 jUsted tiene acceso a internst?

i gu respuesta &g NO, continuar con la preguma 16.

harca solo un ovalo.

Py &
b Si
S

. No

B. 8. jHa realizado actividades de comprafventa por internet?
Marca solo un dvalo.
s
I Mo

9. 9 ;Considera gue es seguro realizar actividades de comprafventa por internet?
Marca solo un dvalo.
) S

Mo

hips iidocs . google. comiformsid/ alhQfBd e 0w _HUX T iy @M waLrkTL-USy3L 1 0sELDL/fedlt
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10.  10. jAccederia usted a una plataforma que le permita comprar un boleto en linea?
Si su respuesta es S, continuar con la pregurta 12,
Marca solo un dvalo.
L E’
b Mo

11. 11 ;Por gué no accederia a una plataforma gue le permita comprar un boleto en
linea?

12. 12, Ordene las siguientes opciones segun su importancia en la adguisicion de un
boleto: *
Cuands 1 &8 menos importanie y & es muy importante

Marca solo un dvalo por fila.

1 2 3 4 a i

Conocer el itineraric de las
.-‘—\I In‘_"\-\.

cooperativas Cj ! — D - -
Escoger el asiento o O O O O C
Ahorrar tiempo o O O O O O
Evitar aglomeracicnes T T D - - -
Conocer si existe — e —
disponibilidad de pasajes e - O — - -
Obtener informacicn
unificada de diferentes 0 0 O J D L

cooperativas

hips . fidocs google. comiformsidi alhorSdeaw _HUX T o CTwQLrXTL-U Sy 1 0sELDL /et
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13. 13. jEstadispuesto a pagar un valor extra por adqguirir el boleto en linea?
8i gu respuesta es 31, continuar cen la pregunta 15.

Marca solo un dvalo.

_si

s ND

-

14. 14, ;Por qué no esta dispuesto a pagar un valor extra para adquirir | boleto en
linea?

Continuar con la pregunta 16.

15, 15, ;Qué valor extra esta dispuesto a pagar para adquirir el boleto en linea?
Marca solo un dvalo.

{10 a 25 centavos

-,'l 26 a 50 centavos
1 51 a 75 centavos

1 0.76 & 1.00 dolar

16. 14, ;Como adguiere su boleto?

Selecciona todas las opciones gue correspondan.

[ ] ventanilla
| | En linea (online)
|:| Transferencia

hips:iidocs google. comiTormsid alhofBdeliaW_HUR A gy ST WO LriX TL-U Sy 10 sELDLS il
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17. 17 ;Por gqué medio le gustaria recibir informacion adicional sobre la adquisicion de

boletos en linea para usar €l servicio de transporte interprovincial?

Selecciona todas las apoiones que correspondan.

|:| Redes sociales
[ | Radio

[ ] velantes

[ | whatsApp

[ ] Correo electrénico

Gaaghe mo cred ni aprobd este contenido.

hips:idocs google. comTormsidi allofiEda0aW_ Ui ey WG LriXTL-U Sy3L 1 0sELOL fedit



