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Resumen

El presente trabajo de grado se centra en la mejora de la experiencia del usuario y la
rentabilidad de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre en Ibarra. El objetivo es disefiar
un plan de marketing de experiencias que incremente la interaccién positiva de los pasajeros
durante sus viajes.

En el primer capitulo, hace referencia al andlisis situacional de la cooperativa de
transporte, donde se examind el macroentorno, se identificaron las fuerzas competitivas en el
microentorno, se exploré el entorno interno utilizando la Cadena de Valor, y finalmente, se
elabord una matriz FODA.

El segundo capitulo se centro en el estudio de mercado, en entender la percepcion de los
usuarios del servicio de transporte urbano. Se llevaron a cabo encuestas para identificar las
necesidades y preferencias de los pasajeros, y su nivel de satisfaccion. Este estudio se basé en un
enfoque cuantitativo y se utilizaron técnicas de muestreo probabilistico para la recopilacién de
datos.

El tercer capitulo indica la propuesta del plan de marketing de experiencias, en el cual se
definio6 la segmentacion de mercado. Ademas, se propusieron mejoras, Como un programa de
limpieza y mantenimiento regular de los vehiculos, actualizaciones en las unidades de la
cooperativa en términos de seguridad y comodidad, y una mayor puntualidad en los horarios de
salida y llegada.

En el cuarto y altimo capitulo aborda el estudio financiero, el cual se basé en los datos
proporcionados por el departamento de contabilidad de la cooperativa, con un enfoque en los
estados financieros del afio 2022. Este analisis determind la viabilidad del proyecto propuesto y

ayudara a la toma de decisiones estratégicas.
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Abstract

This degree project focuses on improving the user experience and profitability of the
Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre in Ibarra. The objective is to design an experience
marketing plan that increases the positive interaction of passengers during their trips.

The first chapter refers to the situational analysis of the transport cooperative, where the
macro-environment was examined, the competitive forces in the micro-environment were
identified, the internal environment was explored using the Value Chain, and finally, a SWOT
matrix was prepared.

The second chapter focused on market research, on understanding the perception of the
users of the urban transport service. Surveys were conducted to identify the needs and
preferences of passengers, and their level of satisfaction. This study was based on a quantitative
approach and probability sampling techniques were for data collection.

The third chapter indicates the proposed experience marketing plan, in which the market
segmentation was defined. In addition, improvements were proposed, such as a regular vehicle
cleaning and maintenance program, upgrades to the cooperative’s units in terms of safety and
comfort, and more punctual departure and arrival times.

The fourth and final chapter deals with the financial study, which was based on data
provide by the cooperative’s accounting department, with a focus on the financial statements for
the year 2022. This analysis determined the viability of the proposed project and will help in

making strategic decisions.
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CAPITULO I
1 ANALISIS SITUACIONAL
1.1  Antecedentes

La Cooperativa de Transporte urbano 28 de Septiembre se constituyo en el afio 1967 en
la ciudad de Ibarra. En la casa del sefior Urresta, once profesionales del volante convocaron a
una Asamblea General donde dialogaron con el objeto de crear una cooperativa de autobuses
donde cubra diferentes rutas de transporte urbano en la ciudad, debido a que existia una tnica
cooperativa en ese tiempo que no abastecia la movilizacién de todos los ibarrefios. Dentro de la
Asamblea quedd en votacidn para elegir a sus dirigentes, los cuales quedaron como presidente de
la Asamblea el sefior Jorge Urresta, tesorero el sefior Olmedo Esparza y secretario el sefior Luis
Teréan.

Esta cooperativa es una entidad de derecho privado, sin &nimo de lucro, conformado por
individuos naturales que ofrecen el servicio de movilizacion urbana de los habitantes de la
ciudad de Ibarra, logrando cumplir un papel importante en el desarrollo econémico y social a
nivel local.

El servicio de transporte de personas en el canton Ibarra, segin la RAE 2019, existen
1.186 registros de servicios de taxis; 239 registros en servicios regulares de transporte, urbano,
suburbano e interurbano, de pasajeros utilizando autobuses; y 71 registros en servicios de
transporte urbano, suburbano e interurbano de pasajeros en autobuses escolares, servicios de
enlace con aeropuertos o estaciones de ferrocarril, teniendo un total de 1.496 registros que se
dedican a la actividad de transportes (Gobierno Auténomo Descentralizado de San Miguel de

Ibarra, 2020, p. 138).



En la actualidad, la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre la conforman 160 socios
y cuenta con instalaciones propias en una sede principal ubicado en la direccion Av. Cristobal de
Troya 2-151 y Obispo JesUs Yerovi, una estacion de servicios de combustible (gasolinera),
parqueadero y locales de arriendo.
1.2 Definicion del Problema

Para identificar el problema se utiliza la herramienta Diagrama de Ishikawa. Para la
obtencion de informacion se lo realiz6 de manera directa por medio de entrevista a la parte
administrativa de la entidad.

Figura 1 Diagrama de Ishikawa

Servicio Marketing

-Escasa utilizacion
de herramientas
mercadologicas.

-Flota de unidades
desactualizadas.

-Atrasos de horarios
en rutas.

-Poco presupuesto de

marketing. Baja interaccion
positiva en los
usuarios de la
cooperativa de
transporte.

-Incumplimiento de
parametros
establecidos en la Ley.

-Inexistencia de
planificacion de medios.

-Poca presencia en
canales
promocionales.

-Falta de apoyo
econdmico por parte del
gobierno local y nacional.

Promocion Departamento Legal
Nota. El diagrama de Ishikawa representa las causas y el problema que manifiesta la Cooperativa

de Transporte 28 de Septiembre. Investigacién directa. Elaborado por el autor.



1.2.1 Interpretacion del diagrama de Ishikawa

Durante sus afios de vida, la cooperativa ha tenido varias falencias, no solo por la parte
interna que son las areas de administracion y de operacion, sino también organismos externos de
la entidad.

La primera causa identificada es el servicio, lo cual afecta de manera negativa la
experiencia del usuario al hacer que el servicio sea menos comodo.

La segunda causa es el marketing, esto podria estar limitando la capacidad de la entidad
en desarrollar estrategias que aporten un beneficio a la ciudadania a la hora de utilizar este
servicio de transporte.

La tercera causa es la promocién, la falta de la misma restringe la capacidad de la
empresa de atraer nuevos usuarios y conservar los existentes.

La cuarta causa identificada es el departamento legal, donde el gobierno local y el
nacional reducen la capacidad para mejorar la calidad del servicio.

Todo ello ha dado como efecto que tenga una baja interaccion positiva en los usuarios de
la cooperativa de transporte y su experiencia durante el trayecto de movilidad no cumpla sus
expectativas.

1.3  Objetivos del Diagnostico
1.3.1 Objetivo general

Realizar un diagnostico situacional en la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre

mediante la inspeccidn de factores internos y externos para el analisis del estado actual en la

ciudad de Ibarra, provincia de Imbabura.



1.3.2 Obijetivos especificos

— Analizar el macroentorno a través del analisis PEST-A para saber el impacto que
pueden incidir en la cooperativa.

— Identificar el microentorno mediante el analisis de las cinco fuerzas de Porter para
estudiar el mercado en el que se desarrolla la entidad.

— Conocer el entorno interno con la ayuda de la herramienta de Cadena de Valor
averiguando los factores que existan dentro de la asociacion.

— Elaborar la matriz FODA recopilando los analisis externos e internos para
proponer estrategias mercadolégicas en base a las condiciones que presenta la
sociedad.

— Investigar casos de éxito donde se haya aplicado marketing de experiencias para
el sustento tedrico de la propuesta para la compafiia.

1.4 Herramientas de Analisis Situacional Estratégico
1.4.1 Variables diagnosticas

e Andlisis externo
a. Macroentorno
b. Microentorno

e Analisis interno

1.4.2 Indicadores por cada variable

a. Macroentorno
e Politico
e Econdmico

e Socio-cultural



e Tecnologico

e Ambiental

Microentorno

e Competidores en el mercado
e Nuevos competidores

e Clientes

e Servicios sustitutos

e Proveedores

Analisis interno

i.  Actividades primarias

Marketing y ventas
e Personal de contacto
e Soporte fisico y habilidades
e Prestacion
e Clientes
e Otros clientes
ii.  Actividades de soporte
e Direccion general y de recursos humanos
e Organizacion interna y tecnologia
e Infraestructura y ambiente

e Abastecimiento



1.4.3 Matriz de relacion diagndstica

Tabla 1 Matriz de relacién diagnostica
L . . . o Fuente de
Objetivo especifico Variable Indicador Técnica _ .,
informacion
- Politico
- Analizar el macroentorno a través del analisis - Econémico L
. . ) - Investigacion .
PEST-A para saber el impacto que pueden incidir ~ Macroentorno - Socio-cultural d tal - Secundaria
: , . ocumenta
en la cooperativa. - Tecnoldgico
- Ambiental
- Competidores en el
e ) ) e mercado )
- Identificar el microentorno mediante el analisis ) - Entrevista .
. i i - Nuevos competidores L, - Primaria
de las cinco fuerzas de Porter para estudiar | Microentorno ) - Investigacion )
) - Clientes - Secundaria
mercado en el que se desarrolla la entidad. . ) documental
- Servicios sustitutos
- Proveedores
i. Actividades
primarias
- Marketing y ventas
- Conocer el entorno interno con la ayuda de la Anglisi - Personal de contacto
_ _ nalisis - i N
herramienta de Cadena de Valor averiguando los int - Soporte fisico y - Entrevista - Primaria
i o, interno .
factores que existan dentro de la asociacion. habilidades
- Prestacion
- Clientes

- Otros clientes




ii. Actividades de
soporte

- Direccidn general y
de recursos humanos

- Organizacion interna
y tecnologia

- Infraestructura y
ambiente

- Abastecimiento

Nota. Esta matriz especifica la técnica y las fuentes de informacion que se llevaran a cabo para conocer el analisis externo e interno.

Elaborado por el autor.



1.4.4 Analisis externo

1.4.4.1 Macroentorno

El estudio del macroentorno para una empresa o entidad proporciona informacion acerca
de los escenarios en el cual se estd manejando el mercado. Estos factores pueden involucrar
directa o indirectamente a la cooperativa de transporte urbano, dando lugar a una planeacién de
estrategias anticipatorias ante las amenazas y aprovechar las oportunidades que se presentan. Los
aspectos a considerar en este analisis son: Politico, Econémico, Socio-cultural, Tecnoldgico y
Ambiental.

Figura 2 PEST-A

Ambiental

Socio-
cultural

Tecnoldgico

Nota. Este diagrama radial indica el acrénimo de los factores que conlleva. Elaborado por el

autor.



14411 Politico

Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial

La Ley Orgéanica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial fue aprobada por la

Asamblea Nacional del Ecuador en el afio 2008. Dicha ley tiene como objetivo la regulacion de

todo lo que se relacione con la movilidad del transporte terrestre y de las personas, para

garantizar el

Tabla 2

desarrollo econémico y social.

Ley Orgénica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial

Articulo

Descripcion

Art.
30.5.-

Art. 48.-

Art. 54.-

Art.
79.1.-

Competencias de los Gobiernos Auténomos descentralizados Regionales
Metropolitanos y Municipales.- Los Gobiernos Auténomos Descentralizados

tendran las siguientes competencias: ...
f) Construir terminales terrestres, centros de transferencia de transporte publico

intercantonal, centros de transferencia de mercaderia, alimentos y trazado de vias

rapidas, de transporte masivo o colectivo...

Garantia en la transportacion de grupos de atencion prioritaria.- Se establecera un
sistema de tarifas diferenciadas en beneficio de nifias, nifios y adolescentes,
personas con discapacidad, adultas y adultos mayores de 65 afios de edad. El
reglamento de la presente Ley determinara el procedimiento para la aplicacién de
tarifas.

Aspectos de atencion en la prestacion del servicio de transporte terrestre.- La
prestacion del servicio de transporte atendera los siguientes aspectos:

a) La proteccion y seguridad de los usuarios, incluida la integridad fisica,
psicoldgica y sexual de las mujeres, hombres, adultos mayores,
adolescentes, nifias y nifios;

b) La eficiencia en la prestacion del servicio;

c) La proteccién ambiental;

d) La prevalencia del interés general por sobre el particular; v,

e) Tarifas técnicas, justas y equitativas para la ciudadania y las operadoras de
transporte publico y comercial.

Dispositivos de seguridad.- Las operadoras de transporte terrestre son responsables
de que los vehiculos destinados a la prestacion del servicio del transporte tengan
instalado y en funcionamiento los dispositivos, mecanismos o instrumentos de



control acorde con el tipo de transporte, exigidos por la Agencia Nacional de
Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial o los

Gobiernos Autonomos Descentralizados dentro del ambito de su competencia, tales

como el tacografo, el limitador de velocidad, u otros.

Las unidades de las operadoras deberan contar con sistema de posicionamiento

global satelital (GPS) de tecnologia abierta, que permitan que las distintas

entidades de transito las puedan monitorear y controlar; las que tendran protocolos

de comunicacion que faciliten el respectivo enlace.

DISPOSICIONES TRANSITORIAS

- VIGESIMA SEXTA.- En un plazo no mayor a cuatro (4) afios contados a partir de la
presente reforma. Las cooperativas de transporte terrestre publico y los Gobiernos Autdnomos
Descentralizados municipales que cuenten con una poblacién mayor a veinte y cinco mil
(25.000) habitantes, implementaran sistemas de cobro de pasajes que utilice medios de pago
electronicos de acuerdo al reglamento que, para el efecto, emitan dichos Gobiernos
Auténomos Descentralizados en el ambito de su competencia.
- TRIGESIMA CUARTA .- La Agencia Nacional de Regulacién y Control del Transporte
Terrestre, Transito, y Seguridad Vial y los Gobiernos Autonomos Descentralizados que hayan
adquirido las competencias, implementara en el plazo de un afio contado a partir de la
promulgacion de la presente Ley, un sistema de gestion y medicion de la explotacién de las
frecuencias y rutas, que permita el seguimiento del cumplimiento de los titulos habilitantes; v,
la normativa que obligue la implementacidn en cada parada de transporte de servicio publico
de pasajeros, el horario de las frecuencias y rutas, a efecto de que los ciudadanos tengan
oportunamente la informacion bajo el principio de predecibilidad.

Nota. Los articulos corresponden al CAPITULO 11l DEL CONTROL DEL TRANSPORTE

TERRESTRE, TRANSITO Y SEGURIDAD VIAL y DISPOSICIONES TRANSITORIAS. Adaptado de

LEY ORGANICA DE TRANSPORTE TERRESTRE, TRANSITO Y SEGURIDAD VIAL, por Presidencia de

la Republica del Ecuador, 2021, pp. 18-113. Elaborado por el autor.

Esta Ley Organica ofrece oportunidades a las entidades que incursionan en el &mbito de

transporte, ya que se puede mejorar el servicio, acceder a financiacion y asi contribuir de mejor

manera al desarrollo econémico y social de las ciudades.
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e Politica Nacional de Movilidad Urbana Sostenible

La Politica Nacional de Movilidad Urbana Sostenible es una iniciativa del Ministerio de
Transporte y Obras Publicas para mejorar la calidad de vida de los habitantes urbanos mediante
soluciones inclusivas y sostenibles.

Esta nueva politica se basa en principios de accesibilidad, equidad, eficiencia, seguridad
y medio ambiente.

Ministerio de Transporte y Obras Pablicas (2022) aclara:

La PNMUS es una politica publica que incorpora un plan que establece estrategias y

acciones a implementar en los Gobiernos Autonomos Descentralizados (GAD) que tienen

la competencia de planificar y gestionar el transporte urbano dentro de su territorio.

Esta politica que se desarrolla en cuatro fases, con apoyo de la Asociacion TRN

TARYET — A&V Consultores, establece criterios técnicos para la priorizacion y

optimizacién del transporte publico...

Las cooperativas de transporte urbano juegan un papel importante en la implementacion
de la PNMUS, ya que brindan servicios esenciales para la movilidad de millones de personas.
Los beneficios para las empresas de transporte incluyen mejorar la seguridad vial y reducir los
costos de operacion y mantenimiento.

e Ordenanzas de la Empresa Publica de Movilidad del Norte
(MOVIDELNOR)

El objetivo que cumple MOVIDELNOR es planificar, regular y administrar el transporte

publico y la movilidad en la region norte del pais. También administra el sistema integrado de

buses urbanos e interprovinciales, taxis y bicicletas.
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Tabla 3 Estatuto de creacion reformado

Articulo Descripcion

Art. 9.-  Deberes y Atribuciones del directorio.- Son deberes y atribuciones del Directorio, a
mas de las constantes en la Ley Organica de Empresas Publicas, las siguientes: ...
20.- (Agregado por el Art. 1 de la Res. 002-2018-AG; R.O.E.E. 361, 20-X1-2018).-
Conocer y aprobar el informe del sefior Gerente General acerca de la fijacion de
tarifas de transporte pablico y comercial en taxis convencionales y ejecutivos.

Art. 16.- Deberes y atribuciones del Gerente General.- Son atribuciones y deberes del
Gerente General, a méas de las establecidas en la Ley Organica de Empresas

Publicas, las siguientes: ...
22.- Modificar, suprimir o autorizar rutas, frecuencias o uniones de las mismas del
transporte publico en base a estudios sustentatorios y justificatorios de la
autorizacion, previa Resolucion Administrativa dictada por el Ejecutivo del
gobierno auténomo descentralizado municipal que corresponda la circunscripcion
territorial respectiva.

Nota. Los articulos corresponden al CAPITULO Il DE LA DIRECCION Y

ADMINISTRACION. Adaptado de ESTATUDO DE CREACION REFORMADO, por Empresa Publica
de Movilidad del Norte, 2018, pp. 7-12. Elaborado por el autor.

Al ser una empresa publica, se puede decir que esta sujeta a influencias politicas e
intereses particulares que pueden afectar su eficiencia. Ademas, para la Cooperativa 28 de
Septiembre no es tan favorable, puesto que, si se requiere realizar alguna demanda, la empresa
publica puede ignorar o desatender estos pedidos.

1.4.4.1.2 Econdmico

e Producto Interno Bruto (PIB)

El PIB es todo lo que un pais produjo en bienes y servicios durante el periodo de un afio
que se refleja en valor monetario.

En el cuarto trimestre de 2022, las diferencias anuales del Producto Interno Bruto (PIB)
fueron del 4,3%. Esto debido al aumento en el buen rendimiento de los gastos gubernamentales

en un 7,6%, un volumen de exportacion de 6,2% y del consumo de los hogares un 3,8%. Asi, en
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el ultimo trimestre de 2022, la produccion excedio el nivel de registro durante los periodos pre
pandemia (Banco Central del Ecuador, 2023).

El aumento de la tasa de crecimiento del PIB es favorable para la organizacion, debido a
que los ingresos del gobierno son mayores, lo que puede proporcionar mas recursos para
financiar las iniciativas del transporte urbano.

e Indicadores laborales a nivel nacional
Los indicadores laborales son estadisticas y datos que permiten evaluar la situacion del

empleo y la evolucion del mercado de trabajo en el pais.

Figura 3 Composicién de la poblacion nacional
Composicion Poblacién Total Composicion PET Composicion PEA
(feb-23) (feb-23) (feb-23)

B Menores de 15 afos MPE PEA mPE mEmpleados

Nota. Para febrero del 2023, la tasa de empleo fue de 96,1% a nivel nacional, referente a la
Poblacion Econdmicamente Activa (PEA). Tomado de Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y
Subempleo (ENEMDU), por Instituto Nacional de Estadistica y Censos, 2023, p.11.

Se puede destacar del andlisis que la tasa de empleo en el Ecuador es positiva, ya que un
numero considerable de ecuatorianos tienen empleo, lo que significa una demanda mayor por

parte de personas que quieren movilizarse a su lugar de trabajo.
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e Inflacion

La inflacion reduce el poder de compra de las personas, en otras palabras, los precios son
mas altos y estos reducen el valor del dinero y se compran menos productos o se adquieren
MEenOos Servicios.

El aumento de precios (tasa de inflacion) de marzo a febrero de 2023 fue de 0,06%.
Mientras tanto, la inflacién anual subi6 a 2,85% en comparacion a marzo del 2022 que fue de
2,64%. La tasa de inflacion anual fue de 2,90% en febrero (Instituto Nacional de Estadistica y
Censos, 2023, p. 6).

El aumento de inflacion causa un impacto negativo en las cooperativas de transporte
publico, lo que reduce el margen de ganancia y la capacidad para renovar las unidades. No solo
son afectados los operarios de este tipo de transporte, sino también los pasajeros, que reduce su
poder adquisitivo.

e Alza de precio en combustibles

El aumento de los precios del diésel se debe a la recuperacién de la demanda de China y
se espera que el precio continle aumentando correspondiente a que se entrara en vigencia nuevas
sanciones a Rusia por la invasion a Ucrania.

El precio del diésel ha aumentado en un 31%, lo que significa que los costos de subsidio
del Estado son mas altos; al mismo tiempo, el precio del petroleo ha bajado (Orozco, 2023).

Esta alza de precio en el diésel es negativa para la entidad, ya que dependen de este
combustible como motor principal para el movimiento de los autobuses. Lo que puede ocasionar
es que se vea dificultoso pagar los salarios a tiempo a los operadores y mantener los buses en

condiciones adecuadas.
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1.4.4.1.3 Socio-cultural
e Poblacion en el canton Ibarra

La poblacion que llegaria a tener, para el afio 2020, la ciudad de Ibarra es de 170.549
habitantes y la parroquia rural de San Antonio con 21.388, esto segun proyecciones del Instituto
Nacional de Estadistica y Censos (INEC) (Gobierno Auténomo Descentralizado de San Miguel
de Ibarra, 2022, p. 62).

Al tener una poblacion més grande, la cooperativa puede beneficiarse del aumento de la
demanda de los servicios de transporte urbano y ampliando una base de clientes potenciales. Una
poblacion en crecimiento también significa que mas personas tienen la necesidad de movilizarse
de un lugar a otro, lo que permite una oportunidad de brindar el servicio mas eficiente.

e Medios de movilizacion en el pais
El transporte y movilidad se refiere al desplazamiento de las personas dentro y entre las

zonas urbanas y rurales en el pais.

Figura 4 Medio de traslado de las personas de 12 afios y mas, a nivel nacional (%)
52,6 % 203 % | 232 7 | | 21 % | | 0,9 %
e D WD
‘0=e’ BN
Urbano: 56.6 % Urbano: 22.1 % Urbano: 17.8 % Urbano: 2,5 %. Urbano: 0.2 %
Rural: 438 % Rural:16.4 % Rural: 35,1 % Rural: 1.3% Rural: 25 %
Transporte publico Vehiculo particular Caminar Bicicleta *Otro

Nota. El principal medio de traslado, en la rutina diaria de las personas, es el transporte publico.
Tomado de Informacion Ambiental en Hogares 2022, por Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2022, p. 26.

Como se evidencia, la movilidad que los ecuatorianos eligen para desplazarse dentro de

la ciudad es el transporte publico. La empresa de transporte puede aprovechar esta preferencia
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para brindar una mejor calidad en la prestacion de su servicio. Sin embargo, es importante que la
empresa siga innovando y adaptandose a las necesidades cambiantes de sus clientes.
e Delincuencia en Ecuador

Durante el ultimo afio, la delincuencia se ha convertido en un problema importante en
Ecuador, afectando la seguridad y el bienestar de la gente. Las razones que pueden ocasionar este
malestar social es la pobreza, la desigualdad, la corrupciéon y la falta de oportunidades.

La delincuencia en el Ecuador es una preocupacion constante para los ciudadanos. En los
ualtimos afios, han surgido incidentes y crimenes en todo el pais, y el malestar social y las criticas
hacia las politicas publicas de seguridad. Los delitos mas comunes suelen ser robo, extorsion,
sicariato y narcotréafico (Garcia Lopez, 2023).

La delincuencia tiene un impacto negativo para las empresas de transporte, puesto que
pueden causar pérdidas econémicas, dafios a la propiedad y miedo, tanto a los pasajeros, como a
los conductores de las unidades.

1.4.4.1.4 Tecnoldgico

e Acceso a la tecnologia

Hasta octubre del afio 2022 se registro el 69,7% de los ecuatorianos cuenta con acceso a
internet que generan mas de 20 millones de conexiones, mostrando un promedio de 2
dispositivos de acceso por usuario. Asi mismo, el 58,8% de la poblacion tienen celular activado y
el 52,2% de los ciudadanos cuentan con un teléfono inteligente (Del Alcazar Ponce, 2022).

El Internet y el uso de un smartphone hace que las personas estén hiperconectadas, donde
los pasajeros son exigentes y quieren tener el conocimiento al instante de la informacion de los
productos y servicios que desean adquirir o poner a disposicion. La entidad deberia actualizarse a

esta tendencia de digitalizacion y proveer una mejor experiencia para los usuarios.
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e Redes sociales con mayor trafico en Ecuador
Las redes sociales, hoy por hoy son el mejor canal para la difusion de contenido, ya sea
para vender un producto o servicio, para compartir el dia a dia, para leer noticias de interés en
particular, entre otros muchos &mbitos de la vida cotidiana.

Figura 5 Redes sociales Ecuador — Octubre 2022

Alphabet ﬂ f@ @

206 M 13,1 M 6,2 M 10,0 M 56 M

35M 31 M 35M 20M 05M

Nota. Principales redes sociales utilizadas en el Ecuador. Tomado de Ecuador Estado Digital
Oct/22, por Del Alcéazar Ponce, 2022, p.20.

Estas herramientas digitales pueden ayudar a que la organizacién mejore su imagen
corporativa, difundiendo informacion relevante y actualizada sobre las rutas, los horarios y las
tarifas que ofrece a la poblacion.

e Tarjetas electrénicas como medio de pago

En el Ecuador no es novedad que ahora el transporte publico (en ciertas ciudades como
Guayaquil, Cuenca y Loja) incluyan como forma de abonar el costo de pasaje la utilizacion de
tarjetas electronicas.

Diaz (2022) expresa:

El Consorcio de Transportistas Urbanos de Loja exige el uso obligatorio de la tarjeta

SITU para pagar el pasaje, conforme consta en la Ordenanza para la aplicacion del

sistema de recaudo con tarjeta u otro medio de pago electrénico en el sistema de

transporte pablico urbano del canton Loja.
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Este método de pago tiene ventajas, puesto que permite tener seguridad, comodidad y
eficiencia en el servicio para los usuarios.
1.4.4.1.5 Ambiental
e Prospectiva de la electro-movilidad en Ecuador
La reduccién del Gas de Efecto Invernadero (GEI) en el transporte pablico es una medida
que pretende reducir el calentamiento global y mejorar la calidad del aire en el pais.
Gobierno de la Republica del Ecuador (2023) manifiesta lo siguiente:
Ecuador se ha fijado objetivos ambiciosos para reducir las emisiones de GEI del
transporte pablico en su primera contribucién determinada a nivel nacional para el
Acuerdo de Paris; es asi que la “Ley Nacional de Eficiencia Energética” establece para el
afo 2025 todos los vehiculos que se incorporen.
Para el transporte publico, las medidas que aplicara el gobierno para mitigar problemas
del cambio climatico son ventajosas en gran parte. Se puede llegar a beneficiar de incentivos o
subsidios que el gobierno ofrezca para fomentar la transicion hacia una movilidad sostenible, la
cual permitira adquirir nueva flota de buses eléctricos y asi ahorrar en combustible.
e Norma ISO 14001
El objetivo de esta Norma es proteger el medio ambiente mediante la gestion adecuada de

los riesgos ambientales asociados al desarrollo de las actividades de la empresa.
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Figura 6 Principios de la Gestion Ambiental

Nota. Los principios de Gestion Ambiental procuran la mejor aplicacion de la Norma 1SO 14001

en las entidades que lo pongan en marcha. Adaptado de PROPUESTA DE UN SISTEMA DE GESTION
INTEGRAL PARA LA COOPERATIVA DE TRANSPORTES PATRIA, por Lépez Sananay, 2022, p.

22. Elaborado por el autor.

La implementacién de la ISO 14001 en la entidad ayudaria a mejorar el desempefio
ambiental, cumplir con las regulaciones ambientales aplicables y mejorar la sostenibilidad a
largo plazo.

1.4.4.2 Microentorno

La observacion del microentorno implica fuerzas externas, pero que, a su vez, son
adyacentes de las empresas y esto puede afectar de manera directa a sus operaciones y

desempefio del dia a dia.
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Para el analisis correspondiente, se utilizara la herramienta Cinco Fuerzas de Porter, la
cual se compone de competidores en el mercado, nuevos competidores, clientes, productos o
servicios sustitutos y proveedores.

Figura7 Cinco fuerzas de Porter

Nuevos Amenaza de

competidores _
nuevos ingresos

Poder de negociacién

Proveedores .
Rivalidad entre
competidores

L

Poder de negociacion
Productos o

_ Servicios
sustitutos

Amenaza de productos o

servicios sustitutos

Nota. El diagrama sefiala a los elementos correspondientes al analisis. Elaborado por el autor.

Tabla 4 Ficha técnica para entrevista al gerente de la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre
Ficha técnica Entrevista
Diagnosticar el microentorno de la cooperativa mediante
Objetivo preguntas enfocadas a las cinco fuerzas de Porter con enfoque a
la perspectiva del directivo.
Tipo de preguntas Abiertas
Empresa Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre
Lugar Av. Cristébal de troya 2-151 y Obispo Jesus Yerovi
Entrevistado Sr. Richard Luna — Gerente general
Fecha 20 de abril del 2023
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Hora 09:00 am
Nota. En la ficha técnica se encuentra los datos de donde, cuando y a quien se hizo la entrevista.

Investigacion directa. Elaborado por el autor.

14421 Competidores en el mercado / Rivalidad entre los competidores

En la ciudad de Ibarra, existen solamente dos cooperativas de transporte urbano, la San
Miguel de Ibarra y la 28 de Septiembre, las cuales juntas cubren el 100% de las rutas en la zona
urbana de la ciudad. Esto produce que ambas cooperativas compartan las mismas rutas y que
cada una tenga muy pocas que resulten ser exclusivas solo para ellas.

14422 Nuevos competidores / Amenaza de nuevos ingresos

En el &mbito de servicio de transporte, las barreras de entrada con las que se pueden
encontrar son significativamente altas. El principal inconveniente es el factor econémico, ya que
una unidad de transporte urbano tipo bus puede llegar a costar alrededor de 120.000 a 130.000
dolares. La tramitacion es el siguiente factor por el cual se es dificil incursionar en este entorno,
visto que se requiere que los vehiculos sean nuevos 0 km o con 5 afios de antigliedad, a parte los
tramites que se debe realizar con los diferentes entes de control que muy dificilmente se pueda
obtener una respuesta favorable para la creacion de una nueva cooperativa.

14423 Clientes / Poder de negociacién

El poder de negociacion de los clientes es medio, debido que la fijacion de precios y
condiciones lo manejan entidades externas de la cooperativa, como lo es la municipalidad y
MOVIDELNOR. Al existir una oferta limitada del servicio de transporte, los usuarios, en su
mayoria, estan en la potestad de elegir libremente una de las dos compariias segun su
conveniencia o su necesidad, porque, si bien comparten casi todas las mismas rutas, si existen

ciertos trayectos que solamente una recorre.
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14424 Servicios sustitutos / Amenaza de servicios sustitutos

Los servicios sustitutos en este caso seran todos los servicios que presten y cumplan con
caracteristicas similares al de un bus urbano. Estos pueden ser las cooperativas de taxis y la
competencia informal, que se los cataloga asi a los transportistas que se encuentran vinculados a
aplicaciones internacionales como lo es inDrive.

La amenaza que presentan estos servicios es alta, dado que ofrecen una alternativa
cdémoda y personalizada. También dependiendo de la necesidad del usuario, como por ejemplo
en tiempos de urgencia, la persona optara por el servicio que mas rapido le ayude a transportarse
a su destino sin importar el costo de la tarifa.

1.4.4.25 Proveedores / Poder de negociacion

Los proveedores directos con los que se maneja la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre son cerca de 4 a 5 abastecedores. Principalmente son insumos para las unidades
como aceites y llantas.

El poder de negociacion de los proveedores es bajo, a causa de que se encuentran
diversas marcas y productos en el mercado para este tipo de suministros y la accesibilidad de
encontrar otro proveedor es relativamente facil. EI cambio de proveedor no resultaria perjudicial
ni afectaria al servicio final para los pasajeros.

1.4.5 Analisis interno

En este apartado, se evalUa las condiciones del panorama interno de la Cooperativa de

Transporte 28 de Septiembre, para definir sus fortalezas y debilidades, mediante la utilizacién de

la herramienta de Cadena de Valor.
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Tabla 5 Ficha técnica para entrevistar al presidente de la Cooperativa de Transporte 28

de Septiembre
Ficha técnica Entrevista

Diagnosticar la parte interna de la cooperativa mediante

Objetivo preguntas enfocadas a la cadena de valor de servicios con
enfoque a la perspectiva del directivo.

Tipo de preguntas Abiertas

Empresa Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre

Lugar Auv. Cristdbal de troya 2-151 y Obispo Jesus Yerovi

Entrevistado Sr. Marcelo Yépez — Presidente

Fecha 20 de abril del 2023

Hora 10:00 am

Nota. En la ficha técnica se encuentra los datos de donde, cuando y a quien se hizo la entrevista.

Investigacion directa. Elaborado por el autor.
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Figura 8
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Nota. Analisis interno de la entidad 28 de Septiembre. Investigacién directa. Elaborado por el autor.
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Actividades primarias

Marketing y ventas: La cooperativa tiene un presupuesto limitado en marketing
y ese poco recurso no lo maneja un profesional del &rea, sino otro departamento,
lo que tiene como resultado una mala ejecucion de mercadotecnia. Ademas,
trabajan con estudiantes universitarios e instituciones para realizar investigaciones
de mercado y analizar la informacion recopilada.

Personal de contacto: Los operarios son los que mantienen dia a dia contacto
directo con los pasajeros, por lo que es primordial para la entidad la capacitacion
constante en atencién al cliente puesto que deben comportarse y atender al usuario
de manera cordial y de calidad. A pesar de ello, no se puede evidenciar dicha
formacion en los choferes, por motivo que en ocasiones se muestran indiferentes
0 malgeniados.

Soporte fisico y habilidades: En este apartado, lo que realizan son revisiones
anuales para garantizar que las unidades estén en 6ptimas condiciones para el
servicio con la intervencion de la Empresa Publica de Movilidad del Norte
(MOVIDELNOR), también de revisiones constantes por parte de los dirigentes y
comisiones de revision de la misma cooperativa. Casi la totalidad de rutas cubre la
organizacion, lo que lo hace llegar a casi todos los sectores de la ciudad, y se
extiende cuando el territorio se expande y surgen nuevas necesidades de los
ciudadanos. ElI manejo de canales digitales es casi inexistente, cuenta con una
pagina en Facebook y una pagina web, que se evidencia desactualizaciones y no
comparten contenido. El personal administrativo y operativo mantienen uniformes

que son distintos entre ambas areas, la parte administrativa lleva los dias lunes a
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viernes un uniforme que comprende de una camiseta con el logo de la
cooperativa, mientras que la parte operaria se maneja con tres uniformes
diferentes que son de lunes y miércoles un uniforme, martes y jueves otro
uniforme y el dia viernes otro uniforme, los dias sdbados y domingos utilizan
cualquier otro tipo de vestimenta. Por otro lado, se hace evidente que los sefiores
choferes en ciertas oportunidades incumplen con esta norma porque no se
percatan del correcto uso del uniforme en los dias correspondientes.

Prestacion: La entidad se enfoca en brindar una atencion de servicio de calidad y
calidez a los usuarios, capacitando a los operarios y, asimismo, a los trabajadores
de oficina. Y en cuestién de mejoramiento al servicio, cuentan con pocas unidades
renovadas para evitar contaminacion al medio ambiente.

Clientes: Al ser un bien, en este caso un servicio, de conveniencia, se dice que los
usuarios son todas las personas que necesiten desplazarse de un lugar a otro
dentro de la ciudad. Estos clientes pueden ser diversos y variar en caracteristicas.
Es un trabajo arduo para la Cooperativa 28 de Septiembre, ya que debe prepararse
para satisfacer las necesidades de todos los pasajeros y ofrecer un servicio de
calidad.

Otros clientes: Los otros usuarios son institucionales, como empresas, escuelas,
universidades, organizaciones y otros grupos que necesiten un medio de
transporte para trasladar a un nimero importante de personas a diferentes partes
del canton Ibarra. Lo que realiza la entidad es el alquiler de sus unidades para

prestar otro servicio de transporte exclusivo y personalizado para las necesidades
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especificas, como traslado de empleados, estudiantes, equipos deportivos, grupos
turisticos, entre otros.

Actividades de soporte

Direccidn general y de recursos humanos: La direccion general se encarga de la
gestion administrativa y operativa de la organizacion. La interrelacion directa y
personal con los diferentes empleados es esencial para solucionar cualquier
conflicto que surgen en la cooperativa. Para la empresa es importante contratar
empleados con la experiencia y la educacion para cumplir con la funcion
requerida.

Organizacion interna y tecnologia: En el aspecto tecnoldgico, la cooperativa
tiene implementado sistemas como GPS, rastreo, control y monitoreo satelital en
todas sus unidades. La intercomunicacion mediante chats y telefonia celular los
hace mas eficientes en el aspecto comunicativo entre conductores y la oficina
central para comentar cualquier altercado presentado. Ademas, maneja el Sistema
Tini para tener un control efectivo de ingresos y egresos en la institucion. A pesar
de que estos sistemas tecnologicos han aumentado la capacidad operativa y
administrativa de la organizacion, también se reconoce la necesidad de estar a la
vanguardia del uso de la tecnologia para mejorar el servicio al pasajero. Planean
lanzar una aplicacion movil para que el usuario pueda acceder a la ubicacién de
los vehiculos, saber por dénde circula y el tiempo de demora en tiempo real.
Infraestructura y ambiente: Cuenta con infraestructura propia y con sedes como

lo es una gasolinera, varios locales de arriendo y un parqueadero para las unidades
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de transporte. Cuenta también con un organigrama presentado de la siguiente

manera:
Figura 9 Organigrama de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre
Asamblea General
Auditoria
Externa
[ 1 .
Consejo de Aministracion Consejo de Vigilancia AIUd'tO”a
nterna
1
| 1
Comisiones . .
Especiales Pre5|ldente Presidente
Gerente Secretario
1
| 1 1 1
. : : Dep. Dep. Servicios
Secretarla Dep. Financiero Comercializacién Generales
L Contabilidad Estacion de Parqueadero
Servicios
Cobranzas

Nota. Organigrama de la cooperativa proporcionado por la gerencia. Investigacion directa.

Elaborado por el autor.

Abastecimiento: La sociedad se basa en su experiencia para seleccionar los
proveedores de los diferentes insumos necesarios para mantener sus vehiculos en
Optimas condiciones.

A pesar de las gestiones realizadas para mejorar el servicio, la falta de apoyo de
las entes gubernamentales y municipales impide que la cooperativa se encuentre

en la vanguardia en la transportacion.
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1.4.6 Matriz FODA

Una vez analizado externa e internamente a la Cooperativa de Transporte 28 de

Septiembre, se llega a realizar el FODA. Las siglas FODA hacen referencia a Fortaleza (aspectos

positivos del andlisis interno), Oportunidades (aspectos positivos del andlisis externo),

Debilidades (aspectos negativos del analisis interno) y Amenazas (aspectos negativos del analisis

externo).

Tabla 6 FODA general

Fortalezas

Oportunidades

F1 Departamento legal con diferentes
instituciones.

F2 Capacitacion constante a personal
operario y administrativo.

F3 Continua revision de flota de vehiculos.
F4 Cubrimiento de casi el total de rutas en la
ciudad.

F5 Intercomunicacion directa con los
empleados.

F6 Uso de tecnologia en las diferentes areas
(operativa, comunicacion, contabilidad).

O1 Acceso a financiamiento por parte de
entidades gubernamentales y municipales.

O2 Tasa positiva de empleo.

O3 Incremento poblacional en la ciudad de
Ibarra.

O4 Preferencia de la ciudadania en
movilizacion de transporte publico.

O5 Mayor acceso tecnoldgico en el pais.

06 Gran afluencia de personas en redes
sociales.

O7 Métodos de pago electrénicos convenientes
para los usuarios.

08 Incentivos o subsidios que permiten la
transicion hacia una movilidad sostenible.

09 Norma I1SO 14001 para mejorar la
sostenibilidad a largo plazo.

010 Acceso a proveedores con mejores
precios.

O11 Nuevas propuestas de marketing digital y
experiencial.

Debilidades

Amenazas

D1 No cuenta con departamento de
marketing.
D2 Poca visibilidad en medios digitales.

Al Ineficiencia por parte de la empresa publica
(GAD Municipal Ibarray MOVIDELNOR).
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D3 Poco presupuesto de marketing.
D4 Recursos de marketing manejado por

otro tipod

e profesional.

D5 Incumplimiento de normas de vestimenta
en las areas administrativas y operativas.

D6 Mala practica de capacitaciones en
atencion al cliente en el personal operario.

D7 Gran parte de unidades por renovar.

A2 Disminucién del poder adquisitivo de los

usuarios.
A3 Precio elevado del combustible.

A4 Aumento de delincuencia.
A5 Competencia directa fuerte.

A6 Competencia informal (aplicaciones
internacionales de servicio de transporte).

Nota. Anélisis FODA de la cooperativa de transporte 28 de Septiembre. Elaborado por el autor.

1.4.6.1 Analisis de matrices

14611

Matriz de Aprovechabilidad

La matriz de Aprovechabilidad se asocia con impactos positivos internos (fortalezas) y

externos (oportunidades) de los analisis conseguidos de la entidad.

Tabla7 Matriz de Aprovechabilidad
Oportunidades
Ol 02 03 04 O5 06 O7 0O8 09 010 Ol1l1 Total Media
F1 5 1 3 3 1 1 3 5 1 1 3 27
v F2 1 3 3 5 3 1 3 1 3 1 3 27
% F3 1 1 3 3 3 3 1 1 3 1 3 23 30
£ F4 5 3 5 5 5 3 3 5 1 1 5 41
 rp5 1 3 3 1 3 3 1 1 3 1 3 23
F6 5 1 3 5 5 5 5 3 3 1 5 41
Total 18 12 20 22 20 16 16 16 14 6 22 182
Media 17

Nota. Ponderacién: 5= Alto, 3= Medio, 1= Bajo. Elaborado por el autor.

Analisis matriz de Aprovechabilidad

Al desarrollar dicha matriz, se ha creado un anélisis priorizando las fuerzas combinando

con las oportunidades, las cuales permitiran elaborar estrategias para la cooperativa.

De acuerdo a la media aplicada a la sociedad, se tiene:

Las principales Fortalezas:
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F1 Departamento legal con diferentes instituciones.

F2 Capacitacion constante a personal operario y administrativo.

F4 Cubrimiento de casi el total de rutas en la ciudad.

F6 Uso de tecnologia en las diferentes areas (operativa, comunicacion, contabilidad).

Las principales Oportunidades:

O3 Incremento poblacional en la ciudad de Ibarra.

O4 Preferencia de la ciudadania en movilizacion de transporte pablico.

O5 Mayor acceso tecnolégico en el pais.

011 Nuevas propuestas de marketing digital y experiencial.

1.4.6.1.2 Matriz de Vulnerabilidad

Esta matriz tiene relacion con impactos negativos internos (debilidades) y externos
(amenazas) en las que se indican el mayor impacto.

Tabla 8 Matriz de Vulnerabilidad

Amenazas
Al A2 A3 A4 A5 A6 Total Media
D1 1 1 1 5 1 3 12
D2 3 1 1 1 3 5 14
£ D3 1 1 1 3 3 3 12
S D4 3 1 1 1 3 3 12 13
§ D5 1 3 1 1 3 5 14
D6 3 1 1 1 5 3 14
D7 1 3 5 1 3 3 16
Total 13 11 11 13 21 25 94
Media 16

Nota. Ponderacién: 5= Alto, 3= Medio, 1= Bajo. Elaborado por el autor.



e Analisis matriz de Vulnerabilidad

A través de la matriz de vulnerabilidad se pudo identificar las incidencias de gran
impacto que podrian en riesgo a la Cooperativa 28 de Septiembre. De igual manera, la matriz da
apoyo para priorizar las debilidades para abordar las amenazas.

De acuerdo a la media aplicada a la empresa, se tiene:

Las principales Debilidades:

D2 Poca visibilidad en medios digitales.

D5 Incumplimiento de normas de vestimenta en las areas administrativas y operativas.

D6 Mala practica de capacitaciones en atencion al cliente en el personal operario.

D7 Gran parte de unidades por renovar.

Las principales Amenazas:

Al Ineficiencia por parte de la empresa publica (GAD Municipal Ibarra 'y
MOVIDELNOR).

A4 Aumento de delincuencia.

A5 Competencia directa fuerte.

A6 Competencia informal (aplicaciones internacionales de servicio de transporte).

1.46.1.3 Matriz de Evaluacion Externa

La Matriz de Evaluacion Externa permite evaluar los factores que afectan al crecimiento

de la cooperativa de transporte urbano.
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Tabla 9 Matriz de Evaluacion Externa

Oportunidades

Factor Impacto Peso Calificacion Ponderacion
O1 Acceso a financiamiento por parte de
: . ALTO 0,05 4 0,20
entidades gubernamentales y municipales.
02 Tasa positiva de empleo. MEDIO 0,04 3 0,12
O3 Incremento poblacional en la ciudad de
ALTO 0,07 4 0,28
Ibarra.
04 Preferencia de la ciudadania en
e i ALTO 0,07 4 0,28
movilizacién de transporte publico.
O5 Mayor acceso tecnolégico en el pais. ALTO 0,07 4 0,28
06 Gran afluencia de personas en redes
. ALTO 0,05 4 0,20
sociales.
O7 Métodos de pago electronicos
. : ALTO 0,05 4 0,20
convenientes para los usuarios.
08 Incentivos o subsidios que permiten la
- i . _ MEDIO 0,04 3 0,12
transicion hacia una movilidad sostenible.
09 Norma ISO 14001 para mejorar la
o MEDIO 0,04 3 0,12
sostenibilidad a largo plazo.
010 Acceso a proveedores con mejores
i MEDIO 0,04 3 0,12
precios.
011 Nuevas propuestas de marketing digital
o ALTO 0,09 4 0,36
y experiencial.
Subtotal 0,62 2,28
Amenazas
Factor Impacto Peso Calificacion Ponderacion
Al Ineficiencia por parte de la empresa
publica (GAD Municipal Ibarray ALTO 0,07 1 0,07
MOVIDELNOR).
A2 Disminucién del poder adquisitivo de los
. MEDIO 0,04 2 0,08
usuarios.
A3 Precio elevado del combustible. ALTO 0,05 0,05
A4 Aumento de delincuencia. ALTO 0,07 0,07
A5 Competencia directa fuerte. ALTO 0,09 0,09
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A6 Competencia informal (aplicaciones
internacionales de servicio de transporte).
Subtotal
Total

ALTO

0,07

0,39
1

0,07

0,43
2,71

Nota. Calificacion: 1= Amenaza mayor, 2= Amenaza menor, 3= Oportunidad menor, 4=

Oportunidad mayor. Elaborado por el autor.

e Andlisis de resultado ambiente externo

Dentro del analisis externo de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre destaca que

el mayor peso ponderado recae en las oportunidades, es decir, la empresa tiene posibilidades de

ser competitiva si las aprovecha. El aspecto que sobresale nuevas estrategias de marketing digital

y experiencial, lo que se deberd implementar son campafias de marketing digital, con el avance

tecnoldgico se puede utilizar herramientas y canales digitales como las redes sociales para

promocionar los servicios y llegar asi a una audiencia mas amplia.
En el caso de las amenazas, el factor que mas preocupa a la organizacion es la

competencia directa, como se ha descrito con anterioridad, la ciudad de Ibarra cuenta con dos

cooperativas de transporte urbano.
1.46.1.4 Matriz de Evaluacion Interna

Tabla 10 Matriz de Evaluacion Interna

Fortalezas
Factor Impacto Peso Calificacion Ponderacion

F1 Departamento legal con diferentes
. ALTO 0,08 4 0,32
instituciones.
F2 Capacitacion constante a personal

: L ALTO 0,08 4 0,32
operario y administrativo.
F3 Continua revision de flota de vehiculos. ALTO 0,07 4 0,28
F4 Cubrimiento de casi el total de rutas en la

ALTO 0,08 4 0,32

ciudad.
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F5 Intercomunicacion directa con los

MEDIO 0,06 3 0,18
empleados.
F6 Uso de tecnologia en las diferentes areas
: N . ALTO 0,09 4 0,36
(operativa, comunicacion, contabilidad).
Subtotal 0,46 1,78
Debilidades
Factor Impacto Peso Calificacion Ponderacion
D1 No cuenta con departamento de
) ALTO 0,07 1 0,07
marketing.
D2 Poca visibilidad en medios digitales. ALTO 0,09 1 0,09
D3 Poco presupuesto de marketing. ALTO 0,07 1 0,07
D4 Recursos de marketing manejado por otro
: . ALTO 0,07 1 0,07
tipo de profesional.
D5 Incumplimiento de normas de vestimenta
, o ) ALTO 0,08 1 0,08
en las areas administrativas y operativas.
D6 Mala practica de capacitaciones en
- : ) ALTO 0,08 1 0,08
atencion al cliente en el personal operario.
D7 Gran parte de unidades por renovar. ALTO 0,08 1 0,08
Subtotal 0,54 0,54
Total 1 2,32

Nota. Calificacion: 1= Debilidad mayor, 2= Debilidad menor, 3= Fortaleza menor, 4= Fortaleza

mayor. Elaborado por el autor.
e Analisis de resultado ambiente interno

En base a los resultados obtenidos del analisis interno de la entidad, las fortalezas son las
que mayor destacan, y el factor que sobresale es el uso de tecnologia en las diferentes areas de la
cooperativa, esto permite tener una mayor eficiencia en la gestion del servicio hacia los usuarios
e implementar nuevos medios como una aplicacion maévil y pago electrénico.

La debilidad con la que afronta dia a dia la sociedad es su poca visibilidad en medios
digitales, esto se debe a que cuenta con una pagina en Facebook desactualizada y una pagina web
mal disefiada, que como consecuencia los usuarios no estan informados de los acontecimientos y

novedades por parte de la empresa de transporte.
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1.46.1.5

Matriz Interna-Externa (IE)

La matriz IE es una representacion grafica de los resultados de las matrices de evaluacion

externa e interna que se la utiliza para tomar decisiones de acuerdo a la situacion actual de la

cooperativa.

Tabla 11

TOTALES MATRIZ EXTERNA

Matriz |IE

ALTO 3.0A40

MEDIO 2.0 A2.99

BAJO 10A1.99

TOTALES MATRIZ INTERNA

SOLIDO PROMEDIO  DEBIL
30A40 20A29 1.0A1.99
| I 1
\Y; oy Vi
Wil VIl IX

Crecer y Construir

Retener y Mantener

Desinvertir o Eliminar

Nota. El eje Y corresponde a la matriz externa que en este caso dio como valor 2.71, y en cambio,

para el eje X que corresponde a la matriz interna su valoracién fue de 2.32. Elaborado por el autor.

Analisis de la Matriz Interna-Externa (IE)

Gracias a los resultados conseguidos, la ubicacion donde se encuentra la Cooperativa de

Transporte 28 de Septiembre es el quinto cuadrante. En dicho cuadrante se basa en retener y

mantener, lo que se aplicara la siguiente estrategia:

Estrategia de marketing experiencial

Brindar una experiencia Unica durante el trayecto del usuario.

Crear campanas en redes sociales.
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Establecer alianzas estratégicas.

1.4.6.1.6 FODA relevante

Tabla 12 FODA relevante

Trabajar en estrategias de marketing sensorial.

Fortalezas

Oportunidades

F1 Departamento legal con diferentes
instituciones.

F2 Capacitacion constante a personal
operario y administrativo.

F3 Cubrimiento de casi el total de rutas en
la ciudad.

F4 Uso de tecnologia en las diferentes areas
(operativa, comunicacion, contabilidad).

O1 Incremento poblacional en la ciudad de
Ibarra.

O2 Preferencia de la ciudadania en
movilizacion de transporte publico.

O3 Mayor acceso tecnolégico en el pais.

O4 Nuevas propuestas de marketing digital y
experiencial.

Debilidades

Amenazas

D1 Poca visibilidad en medios digitales.
D2 Incumplimiento de normas de
vestimenta en las areas administrativas y
operativas.

D3 Mala practica de capacitaciones en
atencion al cliente en el personal operario.
D4 Gran parte de unidades por renovar.

Al Ineficiencia por parte de la empresa publica
(GAD Municipal Ibarray MOVIDELNOR).
A2 Aumento de delincuencia.

A3 Competencia directa fuerte.

A4 Competencia informal (aplicaciones
internacionales de servicio de transporte).

Nota. Las fortalezas y oportunidades se escogieron de la matriz de Aprovechabilidad y las

debilidades y amenazas se obtuvieron de la matriz de Vulnerabilidad. Elaborado por el autor.

14.6.1.7 Matriz cruce estratégico

Tabla 13 Matriz cruce estratégico

Estrategias FO

Estrategias FA

F1-O3 Implementar paradas con pantallas
digitales que muestren informacion de la
ubicacion de las unidades y sus rutas.

F2-O2 Crear una aplicacion movil donde haya
un apartado de quejas y sugerencias.

F1-A3 Colocar un disefio llamativo en las
paradas de bus con el logotipo de la
cooperativa.
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F3-O1 Programas de fidelizacion con
descuentos por cierta cantidad de viajes
realizados.

F4-O3 Alianza estratégica con un proveedor de

servicio de Internet para colocar Wi-Fi en las
unidades.

F2-A2 Implementar medidas de seguridad
para proteger a los pasajeros y reducir el
riesgo de delincuencia.

F3-O1 Ofrecer publicidad en las diferentes
a empresas comerciales.

F4-A4 Instaurar el pago por tarjetas
electronicas.

Estrategias DO

Estrategias DA

D1-0O3 Mantener activa las diferentes redes
sociales con informacion relevante.

D2-01 Incluir un “jingle” diferenciador en sus
unidades.

D3-02 Actualizar y mejorar el servicio de
atencion al cliente en el personal operario.
D4-0O4 Renovar de los asientos en los
vehiculos.

D1-Al Colaborar con el gobierno para
cumplir con las normas y regularidades de
la ciudad.

D2-A3 Cumplimiento obligatorio del uso de
uniforme.

D4-A4 Colocar en las unidades
dispensadores de olor con una fragancia
personalizada para la cooperativa.

D4-A3 Aplicar estrategias de merchandising
en la flota de vehiculos.

Nota. El cruce estratégico permite determinar estrategias adecuadas en base a las Fortalezas-

Oportunidades, Fortalezas-Amenazas, Debilidades-Oportunidades y Debilidades-Amenazas. Elaborado

por el autor.

1.5 Identificacidn del Problema Diagndstico

De acuerdo a los apartados externos e internos del analisis situacional a la Cooperativa de

Transporte 28 de Septiembre, mediante diferentes herramientas como la investigacion

documental y entrevista hacia el personal de la directiva (presidente y gerente), se pudo

identificar los problemas de la organizacion.

La baja visibilidad que tienen en los diferentes medios digitales, el incumplimiento de los

cddigos de vestimenta, las malas précticas de capacitacion y una gran cantidad de unidades sin

renovar provoca que la empresa tenga un impacto negativo en su imagen y su capacidad para

atraer y retener nuevos clientes. Ademas, la ineficiencia, el aumento de la delincuencia, la
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competencia directa fuerte y la competencia informal pueden poner en peligro la posicion que
tienen en el mercado y su rentabilidad. La cooperativa debe abordar estos problemas para
mejorar su desempefio y aumentar su competitividad.

La suma de las anteriores dificultades da como resultado que la experiencia del usuario
no sea placentera durante del trayecto de movilizacion y tampoco exista una conexién emocional
que lo lleve a disfrutar una experiencia unica.

Por consiguiente, se realiza una “PROPUESTA DE UNA APLICACION DE
MARKETING DE EXPERIENCIAS PARA LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE
SEPTIEMBRE EN LA CIUDAD DE IBARRA, PROVINCIA DE IMBABURA”. Con el
proyecto se pretende conseguir mayor satisfaccion al cliente y que éste goce de un servicio de
calidad.

1.6 Fundamentacion Teorica
1.6.1 Glosario

1.6.1.1 Alianza estratégica

“Una alianza estratégica, que en ocasiones se conoce como sociedad estratégica, es un
acuerdo de cooperacion entre las empresas orientadas al mercado de negocios. Pueden ser entre
fabricantes, fabricantes y clientes, fabricantes y proveedores, y fabricantes e intermediarios del
canal” (Hair et al., 2017, p. 243).

Al contar con acuerdos con los diferentes sectores (publicos y privados) ya sea
colaborativos monetarios o cualquier apoyo que proporcione a la Cooperativa 28 de Septiembre,

contribuira al mejoramiento del servicio de transporte.
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1.6.1.2 Calidad del servicio

En el contexto de los servicios, la calidad se define como algo que requiere la
participacion de todos los empleados y todos los componentes de la organizacion para ser
alcanzada. En consecuencia, la atencion se centra en la premisa de que, si todos los miembros de
la organizacion participan en la mejora continua de la calidad de cada actividad que llevan a
cabo, la organizacion alcanzara la calidad en todos los &mbitos (Mora Contreras, 2011, p. 150).

Lo que se quiere lograr con el trabajo presente es brindar un mejor servicio de transporte
urbano a través de las herramientas de mercadotecnia que se quieren implementar en la entidad.

1.6.1.3 Estrategias

La estrategia en marketing define ampliamente rasgos de lo que hara de una empresa en
un mercado en particular, asi como a el publico objetivo, en donde buscara satisfacer las
necesidades de los consumidores que integran el mercado objetivo (Rodriguez-Ardura &
Ammetller, 2018, p. 127).

Es importante definir correctamente las estrategias en la cooperativa, visto que orienta a
la toma de decisiones y de ello dependerd cumplir con los objetivos planteados.

1.6.1.4 Experiencia del cliente

Los consumidores hoy ven su experiencia de consumo como parte de su ocio y de sus
relaciones personales y sociales. En otras palabras, comprar no es solo un producto o adquirir un
servicio, sino que una experiencia que influye en otros procesos en los que el cliente decide qué
producto o servicio le conviene en ese momento (Prieto Araujo & Ordéfiez Gonzalesz, 2019, p.

12).
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La experiencia del cliente abarca todos los aspectos del su trayecto de viaje en el
transporte de la cooperativa, desde la facilidad del uso de sus medios digitales, hasta la
seguridad, comodidad y puntualidad del mismo.

1.6.1.5Fidelizacion

La fidelizacion se entiende como una medida encaminada a mantener una relacion estable
y continua con una empresa a largo plazo. El objetivo es generar sentimientos positivos acerca de
la organizacion entre los clientes, inspirando asi su lealtad continua (Pierrend Herndndez, 2020,
p.9).

Es importante que la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre escuche a sus clientes
y realice estrategias en ajustes al servicio y lograr experiencias para satisfacer sus expectativas en
el servicio que ofrece.

1.6.1.6 Marketing

“El marketing es la actividad, el conjunto de instituciones y los procesos para crear,
comunicar e intercambiar ofertas que tengan valor para los clientes, los socios y la sociedad en
general” (American Marketing Association, 2017).

El marketing se ha vuelto imprescindible en todas las empresas, organizaciones,
instituciones, etc., pues sus acciones a realizar tienen como objeto la creacion de valor para
satisfacer las necesidades de las personas que adquieran un producto o servicio determinado.

1.6.1.7 Marketing digital

Es un conjunto de herramientas y estrategias, utilizando internet, redes de
telecomunicacion y las tecnologias que ayudan a satisfacer las demandas del mercado y generar

rentabilidad a la empresa o entidad (Membiela Pollan & Pedreira Fernandez, 2019, p. 4).
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Esta estrategia ayudara que la organizacion implemente plataformas digitales donde sus
funciones es aumentar su visibilidad, fidelizar a los clientes y con ello conducir a una
rentabilidad sostenible.

1.6.1.8 Marketing experiencial

“El marketing experiencial se distingue en cuatro aspectos clave: se centra en la
experiencia del cliente, trata el consumo como una experiencia holistica, reconocer los factores
racionales y emocionales del consumo y utiliza metodologias eclécticas” (Datta, 2017, p.27).

La aplicacion de marketing de experiencias contribuiria al aumento de satisfaccion del
usuario, se podra diferenciar de la competencia, también generar una mayor interaccion,
logrando asi una experiencia Unica en el pasajero.

1.6.1.9 Satisfaccion del cliente

Hablar de satisfaccion del cliente significa lo que los consumidores quieren y esperan de
un bien o servicio. Los clientes que utilizan o compran productos o servicios se convertiran en
clientes preferentes de la empresa y es probable que vuelvan a hacerlos en el fututo (Valenzuela
Salazar et al., 2019, p. 19).

Colocar como eje central al usuario es el camino por donde se va a ejecutar el presente
trabajo de grado, considerando principalmente en lo que necesitan y lo que demandan.

1.6.1.10 Transporte urbano

“Aquel que discurre integramente dentro de un mismo término municipal” (Comunidad
Auténoma de Aragén, 2019, p. 5).

La Cooperativa de Transporte urbano 28 de Septiembre cumple sus funciones de servicio

de transporte de personas dentro de la ciudad de Ibarra, en la provincia de Imbabura.
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1.6.2 Aplicacion de marketing de experiencias

En tiempos actuales las empresas, instituciones publicas, cooperativas o cualquier
identidad que brindan productos o servicios ejecutan planes y estrategias de marketing para tener
gran visibilidad en el entorno, estudiar las nuevas tendencias del mercado y cumplir con sus
objetivos empresariales. Realizar estrategias innovadoras es lo que hoy en dia a los consumidores
les gusta experimentar.

Ayala Montafio & Gonzélez Baeza (2019) declaran acerca del marketing de experiencias:

La importancia de este tipo de marketing y su objetivo principal es provocar sentimientos

y emociones en el consumidor para asi conseguir atraerlos y conectar con ellos, algo que

es de crucial importancia en la actualidad, ya que dentro de un mundo globalizado y con

facil acceso a la informacidn, se necesita mas que un marketing tradicional para lograr

captar y fidelizar nuevos clientes (p.2)

Por ello, lo que se desea es el mejoramiento de la experiencia y la satisfaccion de los
usuarios en la cooperativa de transporte urbano para diferenciarse de la competencia y aumentar
la rentabilidad.

Otros autores afirman lo siguiente:

Marcas como Red Bull o Harley-Davidson atribuyen a una gran parte de su éxito a la

calidad de su marketing experiencial, que desarrollan desde hace tiempo. Hoy, son

muchas las firmas que dedican buena parte de sus esfuerzos de marketing a la creacion,
ejecucidn y difusion de iniciativas similares. Segun concluye el estudio Freeman Global

Brand Experience, un tercio de los CMO planea destinar entre el 21% y el 50% de su

presupuesto a esfuerzos de marketing experiencial en los préximos afios (Gallo &

Valenti, 2020).
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Existen varias aplicaciones de marketing experiencial, uno de ellos es el caso de IKEA,
como resultado, se pudo descubrir que en un principio no parezca muy significativo, los
sentimientos del cliente en el punto de venta si tienen un impacto definitivo en su experiencia, su
satisfaccion y su comportamiento. Sin embargo, cuando se trata de recomendacion e intencién de
compra, el modelo mas significativo seria el de las relaciones, que IKEA implementa a través de
talleres ludicos y educativos. Esto lleva a la conclusion de que la modalidad sensorial debe
utilizarse junto con otros modulos experienciales estratégicos, que son igualmente importantes
para poner en marcha buenas camparias de marketing experiencial y mejorar la experiencia del
cliente en el punto de venta (Gonzalez Valle, 2019, p. 42).

El marketing de experiencias es una estrategia innovadora que ofrece la mercadotecnia y
ésta puede contribuir a un desarrollo pleno para la Cooperativa de Transportes 28 de Septiembre.
Se observa que el principal interés corresponde en cumplir y sobrellevar las expectativas y
vivencias del pasajero durante su traslado en las diferentes unidades que forman parte de la

organizacion.
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CAPITULO II
2 ESTUDIO DE MERCADO

Proceso de Investigacion: Disefio
2.1  Definicion del Problema

La Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre ha estado en funcionamiento a lo largo
de cincuenta y seis afios y durante su trayectoria ha servido a cientos de miles de ibarrefios cada
afio aportando al crecimiento social y economico en la ciudad. No obstante, a través de la
realizacion del analisis situacional de la entidad investigada, se encontrd carencias en una serie
de factores, incluyendo la ausencia de un departamento de marketing, la falta de visibilidad
digital, la gestion de recursos de marketing por otro tipo de profesional, las malas practicas de
atencion al cliente por parte de los sefiores conductores, entre otras. Estos factores pueden afectar
directamente a la experiencia del pasajero, ademas, podria impactar negativamente a la
percepcion que los usuarios tienen de la calidad del servicio de la organizacion.
2.2  Objetivos
2.2.1 Objetivo general

Desarrollar un estudio de mercado enfocado en la percepcidn de los usuarios del servicio
de transporte urbano, para la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre en la ciudad de Ibarra,
provincia de Imbabura.
2.2.2 Obijetivos especificos

— Determinar las caracteristicas de los pasajeros mediante una encuesta para
conocer sus necesidades y preferencias.
— Identificar los factores que influyen en la eleccion del usuario al seleccionar una

cooperativa de transporte.
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— Evaluar el grado de satisfaccion de los usuarios con el servicio actual de la
organizacion.
— Hallar oportunidades de mejora en el servicio de transporte de la cooperativa para
aumentar la satisfaccion de los clientes.

2.3 Justificacion de la Investigacion

Llevado a cabo la investigacion, ésta permitira recabar informacion valiosa sobre cdémo
perciben los usuarios a la cooperativa, sus necesidades, sus expectativas de calidad del servicio,
asi como sus habitos de consumo. Con este conocimiento, se pueden desarrollar estrategias de
marketing eficaces que mejoren la imagen de la cooperativa, promover la satisfaccion de los
pasajeros y lograr la fidelidad en ellos. Ademas, el estudio de mercado puede ayudar a identificar
nuevas oportunidades de mejora del servicio prestado. Para lo que, realizar la investigacion es
esencial para mejorar la experiencia del usuario y garantizar un impacto positivo entre la
ciudadania que diariamente lo utilizan.
2.4  Aspectos Metodoldgicos
2.4.1 Enfoque de investigacion

2.4.1.1 Cuantitativo

Las empresas utilizan y contratan principalmente este enfoque, ya que se basa
principalmente en métodos estadisticos para generar informacién numérica y estructurada que se
presentan en gréaficos, tablas, matrices, etc. Es popular y muy utilizado en el proceso de toma de
decisiones (Ospina Diaz, 2020, p. 58).

Este se centra en la medicion numérica de la percepcion del usuario a través de encuestas

y analisis estadisticos. Este enfoque proporciona datos precisos y representativos sobre la
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percepcion y el comportamiento del usuario, lo que permite realizar comparaciones entre
diferentes grupos de usuarios.
2.4.2 Tipos de investigacion

2.4.2.1 Exploratoria

La investigacion exploratoria se utiliza para familiarizarse con acontecimientos
indeterminados, para obtener una mejor comprension de las posibilidades de una investigacion
en una situacion particular, lo cual permitird indagar problemas nuevos, detectar conceptos o
variables, identificar prioridades en estudios futuros, o proponer postulados (Teodoro Nieto,
2018, p. 2).

En este caso, se realiz6 una investigacion exploratoria para entender la situacion actual de
la cooperativa, identificar los problemas que enfrenta y descubrir posibles soluciones para
mejorar la experiencia del pasajero.

2.4.2.2 Descriptiva

La investigacion descriptiva ocurre cuando queremos describir todos los componentes
principales de la realidad. Se encarga de determinar las caracteristicas de la poblacién de estudio
(Guevara Alban et al., 2020, pp. 165-166).

Se implementara esta investigacion para obtener informacion sobre las percepciones de
los usuarios de la cooperativa, su nivel de satisfaccién con el servicio, que aspectos se pueden
mejorar, entre otros.

2.4.3 Meétodo de investigacion

Los métodos que se van a considerar para el desarrollo de la presente investigacion son:
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2.4.3.1 Deductivo

Es el procedimiento que implica formular hipotesis para resolver problemas, probar
empiricamente esas hipotesis llegando a predicciones que pueden ser ciertas o no, y tomar
decisiones basadas en los resultados obtenidos en el proceso (Diéguez, 2020, p. 11).

El método deductivo se empleara cuando se analicen los resultados de las preguntas de la
encuesta para obtener pardmetros generales de cada persona encuestada. Ademas, juega un papel
importante a la hora de proponer estrategias de marketing porque se escogeran acorde a las
necesidades encontradas de los usuarios.

2.4.3.2 Inductivo

Basicamente, este método consiste en estudiar u observar determinados hechos o
experiencias con la finalidad de inducir conclusiones que impliquen o permitan derivar una base
teorica (Prieto Castellanos, 2018, p. 10).

El método inductivo se lo pondra en practica para generar teorias a partir de la
observacion de los datos obtenidos.

2.5  Fuentes de Investigacion
2.5.1 Fuentes secundarias

“Las fuentes secundarias son aquellas que no tienen como objetivo principal ofrecer
informacidn sino indicar que fuente o documento nos la puede proporcionar. Los documentos
secundarios remiten generalmente a documentos primarios” (Arenal Laza, 2020, p. 14).

En la recoleccion de fuentes secundarias se tomaran en cuenta informacién procedente de
libros, articulos, tesis y paginas web que contengan referencias importantes relacionadas al tema

a investigar.
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2.5.2 Fuentes primarias

Estas fuentes abarcan informacion original tal como se publica por primera vez y no ha
sido filtrada, deducida o evaluada por nadie mas. Son el resultado de la investigacion o de una
actividad altamente creativa (Soberon & Acosta, 2008, p. 2).

Para la recopilacion de fuentes primarias se realizaran a través de encuestas, estas se
llevaran a cabo a los usuarios que utilizan el servicio de transporte urbano.
Proceso de Investigacion: Desarrollo
2.6 Fuentes Secundarias
2.6.1 Anadlisis Internacional

e Oferta de servicio de transporte publico urbano en el mundo

Un estudio de la consultora Oliver Wyman y la Universidad de California en Barkeley
han respondido la pregunta de qué ciudades en el mundo tienen los mejores sistemas de
transporte publico. Para analizarlo, los investigadores examinaron 60 zonas urbanas teniendo en
cuenta cinco factores: infraestructura, impacto social, atractivo del mercado, eficiencia del
sistema e innovacion de la red.

Tabla 14 Ciudades con el mejor transporte publico del mundo

Ranking Ciudad Descripcion

Destaca por ser asequible y tener una alta densidad

1° Hong Kong (China) de estaciones y contar con buena infraestructura
ferrovial.

L. i Tiene un sistema de transporte publico fiable y

2° ZUrich (Suiza) ) _, . .

eficaz. También existe una excelente red ferrovial.
i Cuenta con un sistema de transporte multimodal
3° Estocolmo (Suecia)

muy bien conectado.
4° Singapur (Singapur)  Ofrece un transporte publico con precio econdémico.
A . Cuenta con un sélido sistema de transporte
5° Helsinki (Finlandia) ) i ] i i
multimodal disponible a un precio asequible. Cuenta
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con una aplicacién de planificacion de viajes que
puede utilizarse para acceder a estos servicios.
Su sistema es muy eficaz, con una potente red de

6° Oslo (Noruega)
metro y tren.
i , Posee la mayor red ferrovial del mundo, ser
7° Tokio (Japon)
frecuente y puntual.
. i Dispone de un sistema de transporte eficaz que cubre
8° Paris (Francia)

tanto el centro como el perimetro de la ciudad.
Presume de una excelente res apoyada por una

9° Berlin (Alemania) aplicacion integrada que ofrece a los viajeros una
gran cantidad de informacién.
Gracias a sus conexiones con una de las principales

10° Londres (Reino Unido
( ) redes del mundo.

Nota. Los mejores sistemas de transporte se encuentran en su mayoria en las capitales de los
grandes paises. Adaptado de Las ciudades con el mejor transporte publico del mundo, por 20 Minutos,
2023. Elaborado por el autor.

La mayoria de las ciudades se destacan por contar con sistemas de transporte integrados,
amplias redes de autobus y metro e iniciativas para fomentar los desplazamientos sostenibles.
También se puede mencionar que la inversién en tecnologia de transporte es importante para
brindar un servicio de calidad a los usuarios mediante sistemas inteligentes, incluidos en los
pagos electronicos y la informacion. En general, se destaca la importancia de un buen transporte
urbano para la calidad de vida y el bienestar de los habitantes de las ciudades.

e Demanda de servicio de transporte publico urbano en el mundo
La mayoria de las personas del mundo utilizan el transporte publico como su principal

medio de transporte. El transporte publico urbano incluye autobuses, trenes y transbordadores.
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Tabla 15 Paises con mayor uso de transporte publico

Ranking Pais Uso del transporte publico (%)
1° Kenia 63
2° Rusia 57
3° Venezuela 56
4° Ucrania 56
5° Filipinas 56
6° Corea 55
7° Turquia 54
8° Perl 54
9° Colombia 53
10° Londres (Reino Unido) 53

Nota. El uso del transporte publico se basa del total de la poblacién en dicho territorio. Adaptado
de Countries With The Highest Public Transit Use, por Kiprop, 2018. Elaborado por el autor.

Este articulo publicado por Atlas Mundial se basa en los paises con mayor uso de
sistemas de transporte publico a partir de datos de la Asociacion Internacional de Transporte
Pablico. Estos paises tienen una alta densidad de poblacion, lo que hace que el uso de este medio
sea el mas utilizado por la poblacion en paises como Kenia, Rusia y Venezuela que ocupan el
podium.

2.6.2 Andlisis Nacional
e Oferta de servicio de transporte publico urbano en el Ecuador

El transporte urbano de Ecuador es un servicio publico prestado en las principales

ciudades del pais que transporta a cientos de personas dentro de la ciudad. En la mayoria de las

ciudades, el transporte urbano incluye autobuses, trolebuses y taxis.
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Figura10  Participacion (%) del # empresas dedicadas al transporte urbano y suburbano de

pasajeros por via terrestre

m Guayas

® Pichincha
wAzuay

= Manabi

mLos Rios

m Otros

Nota. Provincias con mayor cantidad de empresas de servicio de transporte urbano y suburbano
del Ecuador. Tomado de FICHA SECTORIAL TRANSPORTE TERRESTRE PARA PASAJEROS
SUBGERENCIA DE ANALISIS DE PRODUCTOS Y SERVICIOS, por Corporacion Financiera
Nacional, 2021, p. 6).

El transporte urbano en el pais ha enfrentado varios desafios en los Gltimos afios, como la
falta de infraestructura adecuada y una regulacion ineficiente, lo que ha generado congestion de
pasajeros, inseguridad y contaminacion.

e Demanda de servicio de transporte publico urbano en el Ecuador

La demanda de usuarios de transporte publico urbano es alta en el pais, especialmente en

las grandes ciudades como Quito, Guayaquil y Cuenca, debido a que poseen un gran nimero de

pobladores.
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Figurall  Movilidad de la poblacion por grupo de edad (%)

m Transporte Publico Vehiculo particular s Caminar Bicicleta mOtro

Nota. El grupo de edad que mas utilizan el servicio de transporte publico son de 20 a 30 afios.
Tomado de Informacion Ambiental en Hogares 2022, por Instituto Nacional de Estadistica y Censos,
2022, p. 27).

El transporte publico es muy demandado en el Ecuador y cada vez el uso de este servicio
incrementa a medida que aumenta la poblacion. La mayoria de las personas lo utilizan a diario,
sobre todo por motivos laborales y educativos.

2.6.3 Andlisis Local
e Oferta de servicio de transporte publico urbano en Ibarra

El servicio de transporte publico en Ibarra es una opcion conveniente y econdémica para

los ciudadanos. El canton cuenta con dos cooperativas de transporte, 28 de Septiembre y San

Miguel de Ibarra, las cuales cubren las principales zonas y parroquias urbanas de Ibarra.
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Figural2  Rutas de servicio de transporte publico urbano
RUTAS DE SERVICIO DE TRANSPORTE PUBLICO URBANO

OPERADORA NO.
COOPERATIVA 1
DEBUSES “SAN 2
MIGUEL DE 3
IBARRA" 4
5
6
7
8
9
10

COOPERATIVA 11
DE BUSES "28 12
DE 13
SEPTIEMBRE" 14
15
16
17
18
19
20
21
22
23
24

RUTA

LA ESPERANZA (R)- HOSPITAL DEL SEGURO
CHUGCHUPUNGO - LA FLORIDA

19 DE ENERO - ODILAS

COLINAS DEL SUR - ADUANA

EJIDO DE CARANQUI - MIRAVALLE
CARANQUI - UNIVERSIDADES

SANTA LUCIA - LAVICTORIA

SANTO DOMINGO - UNIVERSIDADES

SANTO DOMINGO (POR LA FLORIDA) UNIVERSIDADES
SANTA ISABEL - HUERTOS FAMILIARES
TANGUARIN - ADUANA

CHORLAVI - LA VICTORIA

MILAGRO - YAHUARCOCHA

PUGACHO - SANTA TERESITA

PALMAS - LOS CEIBOS

SAN MIGUEL ARCANGEL - SAN CRISTOBAL DE CARANQUI
CATOLICA - ALPACHACA

AZAYA - LA CAMPINA

SAN FRANCISCO

CARANQUI - ADUANA

SANTA ROSA - LOS CEIBOS

EL CARMEN - BELLAVISTA

NARANJITO

ALOBURO

LONGITUD (km)
2425
248
284
21,6
287
202
232
287
226
399
34,6
299
337
18,7
19,7
304
159
194
18,8
26,8
212
224
20,6
194
593,85

Nota. Se puede observar todas las rutas que cubren las dos cooperativas de transporte en la ciudad

de Ibarra. Tomado de ACTUALIZACION DEL PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO

TERRITORIAL DEL CANTON IBARRA, por Gobierno Auténomo Descentralizado de San Miguel de

Ibarra, 2022, p. 377.

El transporte publico es un servicio esencial para la movilidad de los habitantes y

visitantes de la ciudad de Ibarra. Aunque tienen ciertas falencias y deben fortalecer la regulacion

y planificacion para lograr garantizar un servicio seguro para la poblacion.
e Demanda de servicio de transporte publico urbano en Ibarra

La demanda del servicio de transporte en la ciudad ha experimentado una evolucion en

los altimos afios debido al aumento de la poblacion y la expansion de las zonas urbanas.
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Tabla 16 Diario estimado de pasajeros por zonas - Semanal

PROMEDIO DE PROMEDIO DE
SECTORIZACION PASAJEROS SUBE PASAJEROS
SEMANALMENTE SEMANALMENTE

M. AMAZONAS-C.C. BAHIA-TIA-

235.144 192.240
ESTACION DEL FERROCARRIL
SANCHEZ 'Y OBISPO MOSQUERA 117.731 107.943
TERMINAL 92.813 87.955
LOS CEIBOS 88.305 80.057
EL OLIVO-U. TECNICA-AV. 17 DE

85.448 70.581
JULIO
BASILICA-COL. OVIEDO-COL. SAN

81.005 105.364
FRANCISCO HASTA AV. TEODORO
ALPACHACA-EL MIRADO 68.708 67.193
STDO. DOMINGO-TANGUARIN 67.155 68.588
CARANQUI 67.108 66.687
EMPEDRADO-CDLA. DEL CHOFER-

64.352 55.015
HOSP. SEGURO-ESC. FE Y ALEGRIA
YACUCALLE 63.746 91.180
OBELISCO-OLMEDO-CHICA

61.353 59.847
NARVAEZ-P. LA MERCED
SUPERMAXI-LOS GALEANOS 59.334 64.692
FLORIDA-ODILAS 48.658 48.879
LA VICTORIA-U. CATOLICA 46.156 49.878
LG. MALL Y COL. IBARRA 45.579 60.546
ILENSA-STDO. DOMINGO 43.491 56.005
EJIDO DE CARANQUI 40.994 42.272
CHORLAVI 40.272 33.795
MAYORISTA 39.273 33.686
AV.JAIME Y RIVADENEIRA'Y

39.153 36.727
COLISEO
SANTA ROSA-EL TEJAR-SAN

39.115 45.860
FRANCISCO
PUEBLO DE YAHUARCOCHA 38.708 28.731
SAN ANTONIO 38.244 32.405
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HUERTOS FAMILIARES 37.909 42.066
PARQUE CENTRICA (SUR Y

TRIBUNA) 37.610 38.409
ADUANA-PRIORATO 35.905 35.251
BOLIVAR-P.P. MONCAYO 32.712 34.273
ESTADIO-POLICIA 31.292 50.290
LA ESPERANZA-YAGUACHI 30.963 22.075
CDLA. MUNICIPAL-LIGA SAN

MIGUEL-10 DE AGOSTO 28736 29528
AZAYA 25.355 30.813
COOP. IMBABURA 23.104 18.325
LOS SOLES 20.878 14.357
REDL. AJAVI-PISC. OLIMPICA 18.673 25.153
PUGACHO-COLINAS DEL SUR 18.392 26.696
EL MILAGRO 14.884 14.711
CRUZ VERDE-TEODORO GOMEZ 14.720 14.930
QUINTA-JARDIN DE PAZ 13.010 13.865
PILANQUI-CDLA. FERROVIARIA 5.958 6.588
EL CARMEN 1.700 875
NARANJITO 1.384 2.334
ALOBURO 865 1.035
PARQUE CHILES-AV. FRAY VACAS

GALINDO o1 >3
TOTAL 2°006.427 2°006.427

Nota. Uso promedio de pasajeros segmentado por sectores de la ciudad de Ibarra. Adaptado de
ANALISIS DE LA TASA DE OCUPACION DE LAS RUTAS DE BUSES URBANOS EN LA CIUDAD DE

IBARRA, por Cazares Garcia & Cuasapaz Celin, 2018, pp. 74-75. Elaborado por el autor.
La necesidad de contar con un sistema de transporte publico urbano eficiente se ha vuelto
cada vez mas evidente, ya que una parte importante de los habitantes depende de este tipo de

servicio para sus actividades cotidianas.
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2.7 Fuentes Primarias
2.7.1 Disefio del plan muestral

2.7.1.1Disefo de la muestra

2.7.1.1.1 Muestreo probabilistico

El muestreo probabilistico permite conocer la probabilidad de que cada persona que se
estudia sea seleccionada al azar e incluirla en la muestra (Otzen & Manterola, 2017, p. 228).

Utilizar el muestreo probabilistico permitira obtener resultados confiables y precisos
sobre las necesidades y preferencias de los usuarios, lo que es esencial para tomar decisiones
informadas sobre la implementacion de la aplicacién y otras iniciativas de marketing que
ayudara a mejorar la experiencia del pasajero.

De la misma manera, para llevar a cabo la eleccidn de la muestra se utilizara la técnica
muestreo aleatorio estratificado, en el que se divide en estratos o0 subgrupos mas pequefios que
son internamente similares en algunas caracteristicas, pero heterogéneas entre si y diferentes en
la variable del estudio. Por lo que, se agruparan en estratos segun la parroquia donde habitan, y
para ser mas especifico, la afijacion proporcional es la que se llevara a cabo porque se asignara el
tamafo del estrato de acuerdo con la proporcion que representa el estrato con respecto a la
poblacién (Hernandez & Carpio, 2019, p. 78).

2.7.1.2 Técnicas e instrumentos de investigacion

Las técnicas de recopilacién de datos incluyen procedimientos y actividades que permiten
a los investigadores obtener la informacion que necesitan para responder a su pregunta de
investigacion. En la investigacidn actual, existen muchas técnicas e instrumentos diferentes para
recopilar informacion, en la que la investigacion cuantitativa cominmente utiliza encuestas

(Hernandez Mendoza & Duana Avila, 2020, p. 52).
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2.7.1.2.1 Cuantitativa
e Encuesta

“Una encuesta es la aplicacion de un cuestionario a un grupo representativo del universo
que estamos estudiando” (Baena Paz, 2014, p. 101).

Esta herramienta se lo va a utilizar gracias a un cuestionario de preguntas a través de la
plataforma digital Microsoft Forms, el cual va a estar dirigido al publico con el fin de conocer la
percepcion de los usuarios sobre el servicio que oferta la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre. La aplicacion de la encuesta se lo llevara a cabo mediante investigacion de campo,
es decir, el investigador preguntaré de manera directa a los participantes que formen parte de la
muestra.

e Poblacién

Segun proyecciones del INEC, el cantdn Ibarra para el afio 2020 constara con alrededor
de 221.149 habitantes (Gobierno Auténomo Descentralizado de San Miguel de Ibarra, 2022, p.
61).

Para ello, el principal objetivo son las parroquias urbanas y una parroquia rural (San
Antonio) en donde tiene rutas la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre, y se manejan de la
siguiente manera:

— Parroquias urbanas: 170.549 habitantes
— Parroquia San Antonio: 21.388 habitantes
— Total: 191.937 habitantes
e Tamario de la muestra
A partir de este universo de estudio se realiza el siguiente calculo del tamafio de la

muestra:
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_ Z’PQN
T 2(N-D+2PQ

Donde:

N = Tamario del universo = 191.937 habitantes.

z = Es el porciento de acertar en la representatividad de la muestra, en otras palabras, el
nivel de confianza = 1,96 para una confianza del 95%.

P = Probabilidad de que ciertas caracteristicas a investigarse estén en la poblacion = 0,5
(50%).

Q = Probabilidad de que ciertas caracteristicas a investigarse no estén en la poblacion

=1-p=1-05=0,5

e = Error maximo admisible = 5% (0,05).

_ (1,96)(0,5)(0,5)(191.937)
! (0,05)*(191.937-1)+(1,96)%(0,5)(0,5)

n=383
Tabla 17 Aplicacién del disefio de muestreo aleatorio estratificado por afijacién

proporcional

Parroquia Poblacién Proporcion Encuestas
San Francisco (Urbano)  59.992,71 0,31 119
El Sagrario (Urbano) 58.188,31 0,30 115
Caranqui (Urbano) 23.867,22 0,13 50
Alpachaca (Urbano) 18.857,59 0,10 38
Priorato (Urbano) 9.642,86 0,05 19
San Antonio (Rural) 21.388 0,11 42
Total 191.937 1 383

Nota. Encuestas a realizar en proporcion a la poblacion de cada parroquia. Elaborado por el autor.

La distribucidon del total de encuestas se detall6 de manera igualitaria con relacion al

numero de habitantes de las parroquias seleccionadas.
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2.7.1.3 Tabulacion, ordenamiento y procesamiento
La informacion fue procesada con la ayuda del programa SPSS, lo que permitio obtener
resultados mas claros y precisos, lo que facilito el analisis e interpretacion de los datos
recolectados.
2.7.1.3.1 Presentacion de los resultados
1. ¢Qué medio de transporte utiliza con mas frecuencia para sus
desplazamientos diarios?

Figura13  Frecuencia de medio de transporte para desplazamientos diarios

¢ Qué medio de transporte utiliza con mas frecuencia para sus desplazamientos diarios?

100

Porcentaje

Transporte  Taxi formal  Transporte Vehiculo Moto Bicicleta Caminar
publico informal particular
urbano (Uber,
inDrive)

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: El medio de transporte que utilizan con mayor frecuencia para los
desplazamientos diarios la poblacidn encuestada es el transporte publico urbano. Esto permite
identificar la predominancia del uso del servicio de autobus en la ciudad, asi como la presencia
de otras alternativas de movilidad, como el vehiculo particular y caminar. Estos hallazgos
podrian ser de utilidad para la toma de decisiones relacionadas con el transporte y las

necesidades y preferencias de los usuarios.
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2. ¢Con qué frecuencia utiliza los servicios de transporte urbano?

Figura14  Frecuencia que utiliza el servicio de transporte urbano

¢ Con qué frecuencia utiliza los servicios de transporte urbano?

Porcentaje

Diariamente Dosotresvecesala Unavez ala semana Una vez al mes
semana

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Basado en los resultados proporcionados, se observa que un alto
porcentaje de personas utilizan diariamente los servicios de transporte urbano. Esto contribuye a
entender los patrones de movilidad de los usuarios y sirve para que la cooperativa de transporte
mejore la prestacion de sus servicios.

3. Cuando no puede tomar el servicio de transporte urbano, ¢por cual opcion

opta?
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Figura1l5  Servicio de transporte sustituto

Cuando no puede tomar el servicio de transporte urbano, ;por cual opciéon opta?

a0

Porcentaje

Taxi amarillo Taxi ejecutivo inDrive Uber

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Las personas cuando no pueden utilizar el servicio de transporte urbano
optan por la alternativa de taxi amarillo, indicando su disponibilidad y siendo una opcion
confiable. La presencia de aplicativos internacionales como lo es inDrive indica una creciente
adopcion de nuevas maneras de acudir a un servicio de transporte y en algunos casos pueden ser
mas practicos. Es importante conocer y analizar a la competencia y demanda de servicios de
transporte en la ciudad de Ibarra.

4. ¢Cuél es el principal motivo por el que utiliza los servicios de transporte

urbano?
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Figural16  Motivo por el que utiliza los servicios de transporte urbano

& Cual es el principal motivo por el que utiliza los servicios de transporte urbano?

Porcentaje

I
0,26%
Traslado altrabajo Traslado aalguna  Trasladopara  Traslado paraira  Traslado para
institucion realizar compras o servicios medicos  visitar amigos o
educativa tramites familiares

(escuela, colegio,
universidad)

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Los resultados demuestran que una gran parte de los encuestados
pronuncian como principal razén por la cual utilizan el servicio de trasporte urbano es para
trasladarse a alguna institucién educativa y dependen de ello para acceder a una escuela, colegio
o0 universidad. Esto permite adaptar los servicios de transporte con los diferentes motivos de uso
identificados en los resultados.

5. ¢Qué experiencia busca cuando utiliza un servicio de transporte?
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Figura 17 Experiencia que busca el usuario al utilizar un servicio de transporte urbano

& Qué experiencia busca cuando utiliza un servicio de transporte?

50

Porcentaje

:3,52 II
Comodidad y Rapidezy Precio Atenciony Limpiezay  Otros servicios
seguridad enel puntualidaden  accesibley  amabilidad por buen adicionales
viaje la llegada al econémico parte del mantenimiento  (televisidn, Wi-
destino personal de la de los Fi aire
cooperativa vehiculos acondicionado,

entre otros)

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La experiencia que prefieren los usuarios es la comodidad y seguridad,
la rapidez y puntualidad, asi como la limpieza y buen mantenimiento de los vehiculos. Estos son
factores clave para lograr la satisfaccion de los pasajeros y ayudan a implementar estrategias de
marketing para lograr cumplir las expectativas que tienen las personas y ajustar sus
requerimientos especificos en el servicio que ofrece la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre.

6. Situviera que elegir el transporte urbano para movilizarse, ¢cudl seria?
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Figura18  Preferencia de medio de transporte urbano

Situviera que elegir el transporte urbano para movilizarse, ¢ cual seria?

100

Porcentaje

Coop. de Transporte San Miguel de Ibarra Coop. de Transporte 28 de Septiembre

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Con un porcentaje muy alto, la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre surge como opcion dominante y preferida entre los encuestados cuando se trata de
elegir un servicio de transporte urbano, lo que puede indicar su trayectoria o la gran cobertura
que tiene en la ciudad de Ibarra.

7. ¢Usted ha utilizado el servicio de transporte de la Cooperativa 28 de

Septiembre?
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Figural9  Tasa de utilizacion del servicio de transporte de la Cooperativa 28 de Septiembre
¢Usted ha utilizado el servicio de transporte de |la Cooperativa 28 de Septiembre?
100

a0

60

Porcentaje

40

20

0
Si

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Todos los encuestados afirman haber utilizado los servicios de
transporte de la Cooperativa 28 de Septiembre, lo que indica que la totalidad de las personas
tiene experiencia en el uso del servicio de transporte de dicha organizacion. Esto da a entender
que existe un buen posicionamiento de mercado en el &mbito de servicio de transporte urbano en
Ibarra.

8. ¢Como reconoce usted un autobus de la Cooperativa 28 de Septiembre?
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Figura20  Reconocimiento de un autobus de la Cooperativa 28 de Septiembre

i Como reconoce usted un autobus de la Cooperativa 28 de Septiembre?

50

Porcentaje

Escudo Franja de color Rotulacion Mo puedo reconocer
Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La rotulacion y, en menor medida, la presencia de una franja de color en
las partes laterales de los vehiculos que presentan la flota de la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre son los elementos que mas destacan para identificarlos. Sin embargo, es importante
destacar que un porcentaje significativo de los encuestados no pueden reconocer visualmente los
autobuses de manera clara.

9. ¢Considera visualmente atractiva la imagen del vehiculo de la cooperativa?
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Figura2l  Percepcion de la imagen del vehiculo de la cooperativa

¢ Considera visualmente atractiva laimagen del vehiculo de la cooperativa?

&0
50
40

30

Porcentaje

20

10

i} ||3,26%||
MLy atractiva Atractiva MNo he presado Poco atractiva Nada atractiva
atencién ala
imagen

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Es alarmante que la mayoria de las personas encuestadas no haya
prestado atencion a la imagen, y una proporcion considerable considere la imagen de los
vehiculos como poco atractiva. Esto indica la importancia de evaluar y mejorar la imagen visual
de los vehiculos para generar un mayor atractivo y una imagen positiva para la cooperativa de
transporte.

10. ¢Percibe un buen aroma cuando viaja en los vehiculos de la Cooperativa de

Transporte 28 de Septiembre?

68



Figura22  Percepcion del aroma en los vehiculos de la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre

éPercibe un buen aroma cuando viaja en los vehiculos de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre?

&0

40

Porcentaje

20

0,78% I

=
Si, siempre percibo un buen A veces, depende del vehiculo Mo, nunca he percibido un buen
aroma aroma

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Un porcentaje significativo de los encuestados declara no haber
percibido un buen aroma. Lo que se deberia implementar, dado estos resultados, es un ambiente
aromatico agradable en los vehiculos de la cooperativa para mejorar la experiencia de viaje y que
sea mas agradable.

11. ;Como calificaria la limpieza de los vehiculos de transporte de la

Cooperativa 28 de Septiembre?
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Figura23  Calificacion a la limpieza de los vehiculos de la Cooperativa 28 de Septiembre

éComo calificaria la limpieza de los vehiculos de transporte de la Cooperativa 28 de Septiembre?

Porcentaje

Excelente Bueno Reqular Malo Muy malo

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Las personas encuestadas califican la limpieza de los vehiculos de la
cooperativa como regular o mala, resaltando la necesidad de mejorar los estandares de limpieza
en los autobuses.

12. ; Cémo calificaria la atencion al cliente ofrecida por la cooperativa?
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Figura24  Calificacion a la atencidn al cliente ofrecida por la cooperativa
& Como calificaria la atencion al cliente ofrecida por la cooperativa?

G0

Porcentaje

Excelente Bueno Regqular Malo Muy malo

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Existe una porcion de las personas que califica a la atencién del cliente
como regular o mala, dando a conocer una necesidad de potenciar y fortalecer las practicas del
servicio al cliente por parte de los sefiores choferes.

13. ¢ Estéa de acuerdo con el costo del servicio ofrecido por la cooperativa?
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Figura25  Costo del servicio acorde a lo ofrecido por parte de la cooperativa
¢ Esta de acuerdo con el costo del servicio ofrecido por la cooperativa?

&0

Porcentaje

Totalmente de De acuerdo MNeutral En desacuerdo Totalmente en
aclerdo desacuerdo

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Segun los resultados, una proporcién mayoritaria esta de acuerdo al
costo del servicio de transporte ofrecida por la Cooperativa 28 de Septiembre, aunque es
importante también tener en cuenta que una proporcion de encuestados se encuentran neutral o
en desacuerdo. Lo que se debe realizar son diferentes estrategias mercadol6gicas para equilibrar
entre el valor percibido y el costo del servicio.

14. ;Ha tenido algun problema o inconveniente al utilizar el servicio de

transporte de la cooperativa?
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Figura26  Problemas o inconvenientes durante el viaje utilizando el servicio de transporte

de la Cooperativa 28 de Septiembre

¢Hatenido algun problema o inconveniente al utilizar el servicio de transporte de la cooperativa?

Porcentaje

Si No
Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La mayor parte de las personas encuestadas han presentado algun tipo de
problema o inconveniente durante su traslado a su destino, lo que sugiere identificar y abordar
las &reas problematicas identificadas.

15. ¢ Qué tipo de problema o inconveniente ha pasado?
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Figura27  Problema o inconveniente que ha tenido

¢Qué tipo de problema o inconveniente ha pasado?

40

Porcentaje

Impuntualidad del Inseguridad Mal trato del Incomodidadde Mo, no he tenido
transporte durante el viaje personal de la los asientos o ningun problema o
cooperativa mala limpieza del inconveniente
transporte

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La incomodidad en los asientos y la mala limpieza del vehiculo, la
impuntualidad en el transporte y el mal trato por parte del personal son los principales problemas
sefialados por los encuestados, lo que significa que hay que tomar las respectivas acciones
correctivas, como mejorar la comodidad de los asientos y la limpieza de los vehiculos, optimizar
la puntualidad del servicio y capacitar al personal para brindar un trato respetuoso y amigable.

16. ¢ La cooperativa le ofrece formas para resolver el problema o inconveniente,

como canales de sugerencias o quejas?
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Figura28  Existencia de canales de sugerencias o quejas

iLacooperativa le ofrece formas para resolver el problema o inconveniente, como canales de sugerencias o
quejas?
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Los resultados indican que la mayoria de las personas no percibe la
disponibilidad de canales para resolver problemas o inconvenientes en la Cooperativa de
Transporte 28 de Septiembre. Esto puede generar insatisfaccion y frustracién entre los usuarios,
ya que no tienen una via para expresar sus quejas y buscar soluciones. Esto identifica la
necesidad de implementar y promover canales efectivos de sugerencias o quejas para brindar a
los usuarios una forma adecuada para abordar y resolver problemas o inconvenientes que puedan
surgir.

17. ¢ La cooperativa logra solucionar sus problemas o inconvenientes?
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Figura29  Solucion de problemas o inconvenientes
iLa cooperativa logra solucionar sus problemas o inconvenientes?
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La percepcion general de los encuestados va acorde con el resultado de
si la cooperativa ofrece canales de sugerencias o quejas, dando como resultado de que la
Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre no logra solucionar de manera efectiva los
problemas o inconvenientes que puedan surgir durante el trayecto del uso del servicio. Lo que la
organizacion debe darle importancia a este problema y debe establecer mecanismos mas
eficientes para mejorar la capacidad de resolucion de inconvenientes.

18. ¢ Qué tan probable es que recomiende los servicios de la Cooperativa de

Transporte 28 de Septiembre a sus amigos o familiares?
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Figura30  Probabilidad de recomendacion del servicio de la Cooperativa de Transporte 28

de Septiembre

¢Qué tan probable es que recomiende los servicios de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre a sus
amigos o familiares?

40
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Muy probable Frobable MNeutral Foco probable MNada probable

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Dado los resultados, se puede identificar que las personas se encuentran
en una posicion neutral y una predisposicion negativa en cuanto a si recomendar, esto hay que
corregirlo mediante enfoques en mejorar el servicio y esfuerzos en brindar una experiencia
satisfactoria a los usuarios, para aumentar la posibilidad de recomendacién y fortalecer la
reputacién de la cooperativa.

19. ¢ Como describiria su experiencia, desde que espera el autobus hasta que

llega a su destino, con la cooperativa de transporte?
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Figura31l  Percepcion de la experiencia del usuario durante todo el recorrido hasta la

llegada a su destino

:Como describiria su experiencia, desde que espera el autobls hasta que llega a su destino, con la
cooperativa de transporte?

&0

Porcentaje

Excelente Bueno Reqgular Malo Muy malo
Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: En los resultados, hay que destacar las opiniones de los encuestados que
calificaron su experiencia como regular o mala. Hay que ejecutar estrategias de marketing de
sentidos para que el usuario sienta y experimente una nueva manera de utilizar un servicio de
transporte urbano.

20. ¢ Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio ofrecido por parte de la

Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre?
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Figura 32 Percepcion de satisfaccion del usuario al utilizar el servicio de transporte de la

Cooperativa 28 de Septiembre

¢Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio ofrecido por parte de la Cooperativa de Transporte 28 de

60
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Septiembre?

Wuy satisfecho Satisfecho MNeutral Insatisfecho Muy insatisfecho
Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Los encuestados dan a conocer que se encuentran en un estado neutral,

lo que sugiere una opinidn equilibrada sobre el rendimiento del servicio. No obstante, es

necesario prestar atencion a los encuestados que pronunciaron una insatisfaccion y plantear

soluciones que aporten beneficio al pasajero durante su trayecto.

21. De las siguientes nuevas opciones para el pago de pasaje, ¢ cuél preferiria?
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Figura33  Nuevas opciones para el pago de pasaje
De las siguientes nuevas opciones para el pago de pasaje, ;cual preferiria?
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Tarjeta electronica Transferencia Aplicacion mowil Codigo QR
Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Los resultados indican que existe una preferencia por opciones de pago
de pasajes modernas y tecnologicas, como la tarjeta electronica y codigo QR. Estas alternativas
ofrecen ventajas como practicidad, facilidad de uso y seguridad.

22. ¢ Le gustaria recibir informacion sobre el servicio de la cooperativa, como

por ejemplo tarifas, promociones, novedades?
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Figura34  Percepcion acerca de recibir informacion sobre el servicio de transporte de la

Cooperativa

éLe gustaria recibir informacién sobre el servicio de la cooperativa, como por ejemplo tarifas, promociones,
novedades?

Porcentaje
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La mayoria de los encuestados estan de acuerdo en recibir informacion
sobre el servicio de la cooperativa, lo que indica que existe un interés en mantenerse informado
acerca de tarifas, promociones y novedades. En este apartado, se recomendara ejecutar
estrategias de comunicacion en los diferentes medios, principalmente en canales digitales.

23. ¢ Por cual medio le gustaria recibir informacién sobre la cooperativa?
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Figura35  Medio de comunicacién para recibir informacién de la cooperativa
éPor cual medio le gustaria recibir informacion sobre la cooperativa?
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Las redes sociales son el canal preferido por la mayoria de los
encuestados para recibir informacion sobre la cooperativa de transporte, lo que brinda una
oportunidad para fortalecer la presencia en las redes sociales y mantener una comunicacion
efectiva con los usuarios. La ventaja de los medios digitales es la amplia difusion, acceso rapido
a la informacion y la posibilidad de interactuar directamente entre cooperativa y pasajero.

24. ;Cudl es la red social que utiliza con mayor frecuencia?
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Figura36  Frecuencia de uso de red social
¢ Cual es lared social que utiliza con mayor frecuencia?
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Facebook Instagram WhatsApp TikTok Linkedin YouTube
Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Facebook, WhatsApp, Instagram y TikTok son las redes sociales

preferidas por los usuarios, lo que brinda a la cooperativa la oportunidad de utilizar dichas

plataformas populares para conectarse y comunicar de manera efectiva al publico objetivo.

25. ¢ Qué aspectos deberia mejorar del servicio de transporte la Cooperativa 28

de Septiembre? (Seleccione 3 opciones)
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Figura 37  Aspectos a mejorar del servicio que ofrece la Cooperativa de Transporte 28 de

Septiembre
&£ Qué aspectos deberia mejorar del servicio de transporte la Cooperativa 28 de Septiembre? (Seleccione 3
opciones)
Variable
2 m Ampliar el horario de frecuencia de los
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Musica
Television
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celular
Wi-Fi
] Servicios adicionales para personas con
discapacidad

Porcentaje

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La limpieza, la seguridad en los vehiculos, la comodidad de los asientos,
la atencion al cliente y la puntualidad en el servicio son las variables que las personas
encuestadas consideran que la Cooperativa 28 de Septiembre deberia mejorar en el servicio que
ofrece. Al abordar estos aspectos, la empresa de transporte puede fortalecer su relacion con los
usuarios y mejorar la calidad percibida del servicio.

26. Edad
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Figura38  Edad
Edad
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Se puede observar que las personas entre las edades de 16 a 25 afios son
las que mas utilizan el servicio de transporte urbano. Este grupo de edad representan la parte
joven y adulto joven y se encuentran en la etapa de estudio, en los Gltimos afios de colegio y
otros iniciando su vida universitaria, o iniciando su vida laboral y social, y suelen tener
necesidades y preferencias especificas en términos de productos y servicios. Esto permite
obtener una vision completa y representativa del publico objetivo.

27. Género
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Figura39  Género
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La muestra cuenta con una distribucion equilibrada entre el género

masculino y femenino. La cooperativa puede desarrollar estrategias de marketing digital

dirigidas hacia este segmento.

28. Parroquia

86



Figura40  Parroquia

Parroquia
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La mayor parte de los encuestados residen en las parroquias urbanas de
San Francisco, El Sagrario y Caranqui, esto debido a que existe mayor nimero de habitantes.

29. Nivel de instruccion
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Figura4l  Nivel de instruccion
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.
Interpretacion: La muestra indica una variedad de niveles de instruccion, con una
representacion significativa de personas con educacion primaria, secundaria y superior.
30. Ocupacion

Figura42  Ocupacion
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.
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Interpretacion: El mayor porcentaje de los encuestados manifiestan ser estudiantes. Lo

que permitiria en conocer a los usuarios que mas utilizan el servicio de transporte urbano y

desarrollar estrategias enfocadas en sus necesidades y preferencias para brindar un servicio de

calidad
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y personalizada.
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43 Frecuencia de medio de transporte para desplazamientos diarios y Frecuencia

utiliza el servicio de transporte urbano
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¢ Qué medio de transporte utiliza con mas frecuencia para sus ...

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La mayoria de las personas utilizan frecuentemente el servicio de

transporte urbano. Lo que demuestra una alta demanda y dependencia de dicho medio para sus

desplaz

amientos diarios.
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Figura44  Frecuencia de medio de transporte para desplazamientos diarios y Servicio de

transporte sustituto
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¢Qué medio de transporte utiliza con mas frecuencia para sus ...

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Cuando no
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tomar el
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épor cual
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opta?
M Taxi amarillo
M Taxi ejecutiva
M inDrive
W Uber

Interpretacion: Segun los datos, las personas al no poder tomar el servicio de transporte

urbano optan principalmente por la aplicacion internacional de servicio de transporte inDrive. Lo

que se considera como su competencia indirecta mas fuerte y proporcionar funcionalidades

similares como la implementacion de una aplicacion movil.
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Figura45  Experiencia que busca el usuario al utilizar un servicio de transporte urbano y

Frecuencia de medio de transporte para desplazamientos diarios
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Los encuestados que utilizan frecuentemente el servicio de transporte
urbano buscan una experiencia de comodidad y seguridad en el viaje y llegar a su destino de
forma rapida y puntual. Por lo que se desarrollara actividades enfocandose en estos items y

cumplir con las expectativas del usuario.
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Figura46  Nuevas opciones para el pago de pasaje y Frecuencia que utiliza el servicio de

transporte u rbano
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: En los datos obtenidos, los encuestados que utilizan con frecuencia el
transporte urbano tienen preferencia de utilizar como nuevo medio de pago una tarjeta
electronica, lo que permite aplicar este método de pago de pasaje y percibir una aceptacion por

parte de los usuarios.
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Figura 47 Edad y Frecuencia que utiliza el servicio de transporte urbano
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Segun los datos obtenidos, se evidencia que el grupo de edades que mas

utilizan el transporte urbano son personas de 16 a 30 afios de edad. Clasificando por

generaciones, este grupo de personas pertenecen a la ‘Generacion Z’ los cuales son personas

jévenes que se encuentran hiperconectadas en el mundo digital, buscando nuevas experiencias y

que tienen necesidades puntuales a las que se debe innovar como servicio de transporte.
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Figura48  Ocupaciony Frecuencia que utiliza el servicio de transporte urbano
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: El uso habitual que las personas optan por el servicio de transporte

son principal el segmento estudiantil. Por lo que se decide trabajar principalmente con

este segmento de mercado para proporcionar estrategias de marketing.
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Figura 49 Experiencia que busca el usuario al utilizar un servicio de transporte urbano y
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Los datos indican que mayor pate de la ‘Generacion Z’ busca rapidez y
Ilegar puntual a su destino al utilizar el transporte urbano. Por lo que se desarrollaran actividades

de mejora en la organizacion de unidades y rutas disponibles.
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Figura50  Edady Reconocimiento de un autobds de la Cooperativa 28 de Septiembre
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Existe un porcentaje considerable de personas que no pueden reconocer

ni distinguir un autobus de la Cooperativa 28 de Septiembre. Esto permite incorporar estrategias

dentro de las unidades de la empresa de transporte tengan un distintivo que facilite el

reconocimiento de imagen.
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Figura 51 Percepcion del aroma en los vehiculos de la Cooperativa de Transporte 28 de

Septiembre y Calificacion a la limpieza de los vehiculo de la Cooperativa 28 de Septiembre
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La percepcion de limpieza y aroma en los vehiculos va de regular a malo
dependiendo de la unidad de la cooperativa de transporte. Es indispensable que el usuario note
una correcta asepsia y con ello un buen olor, por lo que, es importante colocar dispensadores que

arroje un aroma a frescura y asi dar una sensacion de higiene.
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Figura 52 Problema o inconveniente que ha tenido y Solucion de problemas o

inconvenientes
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Los problemas o inconvenientes que mas han sufrido las personas han
sido la impuntualidad, la incomodidad de los asientos o mala limpieza y el mal trato por parte de
los sefiores choferes y que la cooperativa de transporte nunca ha dado solucion. Esto da una
vision de indiferencia de la organizacion al no prestar atencién a las quejas que tienen los
pasajeros. Para dar solucion a estos conflictos, se debe implantar mecanismos que ayuden la

comunicacion efectiva entre el usuario y cooperativa para dar paso a soluciones.
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Figura53  Medio de comunicacién para recibir informacién de la cooperativa y Percepcion

acerca de recibir informacion sobre el servicio de transporte de la Cooperativa
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: Los encuestados estan de acuerdo en recibir informacion sobre la
cooperativa y el medio por el cual prefieren recibir noticias son las redes sociales. Por tanto, se
desarrollara estrategias de comunicacion utilizando las herramientas proporcionadas por las redes

sociales que facilitan llegar al segmento de mercado de manera amplia y rapida.
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Figurab54  Edady Frecuencia de uso de red social
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.
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Interpretacion: Las redes sociales que utilizan con mayor frecuencia las personas

jévenes y jovenes adultas son Facebook, TikTok e Instagram. Gracias a estos datos, la

cooperativa de transporte debera mantener una comunicacion directa con los usuarios y dar

informacion de novedades y cambios que puedan suscitarse para mantener notificados al dia.
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Figurab55  Aspectos a mejorar del servicio que ofrece la Cooperativa de Transporte 28 de

Septiembre y Edad
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Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Interpretacion: La Cooperativa 28 de Septiembre corrobora con este analisis es que la
limpieza, la comodidad, la puntualidad y la seguridad deben ser prioritarias para mejorar la
experiencia y, con ello la satisfaccion de los usuarios, especialmente entre los jovenes de 16 a 25
afios. La empresa de transporte debera aplicar medidas y mejoras especificas que permitan
ofrecer un servicio de transporte mas satisfactorio y vayan acorde a las necesidades de los
pasajeros.

2.8 Identificacion de la Demanda

Para determinar la demanda existente del servicio de transporte urbano, se tiene en cuenta

proyecciones de la poblacién de zonas urbanas y de una zona rural de la ciudad de Ibarra con una

tasa de crecimiento anual del 1,88% segun el INEC.
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Tabla 18 Proyeccion poblacional 2023-2027

Afno 2023 Ano 2024 Ao 2025 Ano 2026 Ao 2027

Ibarra 180.761 184.165 187.569 190.973 194.377
San Antonio 22.669 23.096 23.523 23.959 24.377
Total 203.430 207.261 211.092 214.932 218.754

Nota. Proyeccion poblacional de las zonas urbanas y una zona rural del cantdn Ibarra donde opera
la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre. Adaptado de ACTUALIZACION DEL PLAN DE
DESARROLLO Y ORDENAMIENTO TERRITORIAL DEL CANTON IBARRA, por Gobierno Auténomo
Descentralizado de San Miguel de Ibarra, 2020, p. 36. Elaborado por el autor.

Mediante el estudio de mercado se escoge la primera pregunta para establecer el
porcentaje de personas que utilizan frecuentemente el transporte urbano y como medio de
movilizacion.

Tabla 19 Frecuencia de medio de transporte para desplazamientos diarios

¢ Qué medio de transporte utiliza con mas frecuencia para sus desplazamientos diarios?

Frecuencia Porcentaje
Transporte publico urbano 314 82
Taxi formal 6 1,6
Transporte informal (Uber, inDrive) 1 0,3
Vehiculo particular 35 9,1
Moto 6 1,5
Bicicleta 5 1,3
Caminar 16 4.2
Total 383 100,0

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.
2.8.1 Proyeccion de la demanda

Para obtener la proyeccion de la demanda, se toma datos de la poblacion desde el afio
2023 hasta el 2027. Ademas, se utiliza los datos del analisis bivariado de la Figura 43 para
determinar las personas que utilizan diariamente el servicio de transporte urbano y se tiene el

siguiente célculo:
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Tabla 20 Calculo de la demanda diaria

% de personas  Poblacion que % de personas que

- - - Proyeccién
. » que utilizan el utilizan utilizan L
Afo Poblacion Lo diaria de la
transporte transporte diariamente el
demanda
urbano urbano transporte urbano

2023  203.430 82 166.813 62,14 103.658
2024 207.261 82 169.954 62,14 105.609
2025 211.092 82 173.095 62,14 107.561
2026 214.932 82 176.244 62,14 109.518
2027 218.754 82 179.378 62,14 111.466

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.
2.9  Identificacion de la Oferta

Para calcular la oferta se considerd datos proporcionados por el Departamento de
Planificacion y Proyectos MOVIDELNORT vy por el sefior presidente de la Cooperativa de
Transporte 28 de Septiembre.
Tabla 21 Numero de unidades que poseen las cooperativas de transporte urbano 28 de

Septiembre y San Miguel de Ibarra

Cooperativa de Nro. de Nro. de vueltas por Nro. de personas que
Transporte unidades recorrido entran en una unidad
28 de Septiembre 160
] 6 40 sentados y 30 parados
San Miguel de Ibarra 127
Total 287 6 70

Nota. NUmero de unidades totales que cuentan las dos Unicas cooperativas que operan en la
ciudad de Ibarra. Adaptado de ACTUALIZACION DEL PLAN DE DESARROLLO Y ORDENAMIENTO
TERRITORIAL DEL CANTON IBARRA, por Gobierno Auténomo Descentralizado de San Miguel de
Ibarra, 2020, p. 318. Elaborado por el autor.

2.9.1 Proyeccion de la oferta
A continuacion, se analizara la situacién actual de la oferta de transporte urbano en la

ciudad, tomando en cuenta datos de la Tabla 21.
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Tabla 22 Calculo de la oferta diaria

Célculo Oferta
(70x6) x272 114.240
Nota. Para el calculo de la oferta se toma el nro. de personas que entran en cada unidad x el nro.

de vueltas por recorrido x el nro. de unidades que circulan diariamente. Investigacion directa. Elaborado
por el autor.
2.10 Saturacion de Oferta

A continuacion, se indica la demanda de pasajeros con respecto a la oferta por parte de la
Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre.

Tabla 23 Saturacion de Oferta

Afo Oferta Demanda Saturacion de la Oferta
2023 114.240 103.658 10.582

2024 114.240 105.609 8.631

2025 114.240 107.561 6.679

2026 114.240 109.518 4.722

2027 114.240 111.466 2.774

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Los datos presentados en la tabla anterior indica que existe una sobreoferta, es decir, la
oferta para el afio 2023 de servicios de transporte urbano en la ciudad de Ibarra tiene un exceso
de 10.582 lugares disponibles para la demanda de pasajeros que lo usan dia a dia. Las empresas
deben afrontar la competencia y encontrar formas de optimizar sus servicios para satisfacer las
cambiantes necesidades y preferencias de los usuarios.

2.11 Conclusiones del Estudio
— El transporte urbano es esencial para satisfacer las necesidades de movilidad de la

poblacion en la ciudad de Ibarra. El hecho de que sea el medio mas utilizado
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resalta la importancia de este servicio en el desplazamiento de las personas hacia
sus lugares de estudio, trabajo, viaje o cualquier otro tipo de actividad.

Los resultados muestran que hay aspectos del servicio de transporte de la
cooperativa que deben mejorar para satisfacer las expectativas de los usuarios.
Estos incluyen en la limpieza, comodidad y atencion al cliente. Implementar
mejoras en estos &mbitos, el nivel general de satisfaccion del usuario podria
aumentar.

Las personas mostraron un interés por conocer informacion pertinente sobre los
servicios de la cooperativa, como precios, ofertas especiales y actualizaciones.
Esto sugiere aplicar una estrategia de comunicacion eficaz y una buena difusion
de la informacion podrian influir de manera positiva en la forma en que los
clientes perciben el servicio.

Existen diversos usuarios con caracteristicas demograficas y ocupacionales
diferentes. Al ser un servicio de consumo masivo, las estrategias seran dirigidas
para el segmento que mas utiliza este servicio de transporte que son estudiantes de
colegios y universidades, las cuales se desarrollaran estrategias mercadologicas
para mejorar la experiencia y cumplir con sus necesidades.

La proyeccion de la demanda diaria de 103.658 usuarios en Ibarra en el afio 2023
indica un importante potencial de crecimiento del mercado. Esto representa una
oportunidad para los operadores y proveedores del sector de transporte urbano.
La oferta de lugares disponibles de transporte urbano se ha estimado en 114.240,

lo que indica una capacidad suficiente para atender la demanda de pasajeros.
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— Existe un exceso de oferta de lugares disponibles, con un estimado de 10.582 en
comparacion a la demanda para el afio 2023.

— El precio del servicio ha sido impuesto por la Agencia Nacional de Regulacion y
Control de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, organismo
responsable de la regulacion de las tarifas de los servicios de transporte terrestre
urbano, fijando un costo de 35 centavos para pasajeros habituales y 17 centavos

para tarifa preferencial.
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CAPITULO HI
3 PROPUESTA

3.1 Plan Estratégico

El plan estratégico de una aplicacion de marketing de experiencias para la Cooperativa de
Transporte 28 de Septiembre pretende aportar importantes beneficios como la mejora de la
experiencia del cliente, la personalizacion de las ofertas, la facilitacion de la comunicacion y la
diferenciacion de la competencia.

La propuesta esta disefiada para adaptarse a las cambiantes demandas del mercado y
ofrecer un servicio mas completo y satisfactorio a los usuarios.
3.2  Objetivos de la Propuesta
3.2.1 Objetivo general

Disefar un plan de marketing de experiencias para la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre, con el fin de mejorar la satisfaccion de los usuarios y fortalecer la imagen de la
cooperativa en la ciudad de Ibarra.
3.2.2 Objetivos especificos

— Definir la segmentacion de mercado y el buyer persona con el fin de identificar
las caracteristicas comunes de los usuarios.

— Implementar un programa de limpieza y mantenimiento periddico de los
vehiculos de la Cooperativa 28 de Septiembre con el fin de generar una
experiencia agradable y limpia a los pasajeros.

— Ejecutar mejoras en las unidades de la empresa de transporte como equipos de
seguridad, para garantizar la seguridad de los usuarios y asegurar un viaje seguro

y tranquilo.
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— Optimizar la experiencia de los pasajeros centrados en la comodidad de los
asientos y las instalaciones en los vehiculos, con el objeto de brindar un viaje
placentero y cdmodo para aumentar la satisfaccion del pasajero.

— Mejorar la puntualidad de los horarios de salida y llegada de las unidades,
implementando una aplicacion maévil que permita conocer la ubicacion exacta de
los vehiculos, para brindar una experiencia eficiente a los usuarios.

— Elaborar un presupuesto de marketing que determine los recursos requeridos para
todas las actividades que se plantearan en el plan de marketing.

3.3 Identificacion de las Estrategias a Aplicarse
3.3.1 Estrategia de diferenciacion

La estrategia pretende crear una propuesta de valor Unica y distintiva que diferencie a la
cooperativa de su competidor. Mediante mejora en aspectos clave como la puntualidad, la
calidad del servicio y la comodidad de los vehiculos, se pretende crear una experiencia positiva
para los pasajeros y diferenciarse de otros medios de transporte.
3.3.2 Estrategia de marketing sensorial

A través de la estrategia, lo que se quiere lograr es una experiencia sensorial agradable al
usuario, teniendo en cuenta los sentidos visual, auditivo y olfativo. Todos los elementos
utilizados en esta estrategia son para mejorar la satisfaccion del pasajero, generando un vinculo
emocional positivo con la cooperativa.
3.3.3 Estrategia de alianzas estratégicas

Mediante esta estrategia se pretende formar acuerdos con otras empresas e instituciones
para ofrecer beneficios adicionales a los pasajeros, logrando fortalecer la imagen de la

cooperativa y generar mayor atractivo para los usuarios.
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3.3.4 Estrategia de marketing digital

Utilizar canales digitales para promocionar la cooperativa y llegar a un publico méas
amplio es lo que se quiere conseguir con esta estrategia. Ademas, implica el desarrollo de una
presencia fuerte en redes sociales, realizar campafas de publicidad, cumpliendo con el objetivo
de dar a conocer informacion relevante de la cooperativa, manteniendo una comunicacion eficaz

con los usuarios.
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3.4  Matriz Estructura de la Propuesta

Tabla 24

Matriz estructura de la propuesta

Politica

Objetivo Estrategia

Tactica

Ofrecer una
experiencia Unica y
diferenciada para
los usuarios

Crear experiencias
sensoriales que
cautiven y
emocionen a los
pasajeros

Establecer acuerdos
con distintas
empresas para
ofrecer beneficios

Mejorar el indice de
satisfaccion de los
usuarios en un 15%
en un periodo de 9
meses, optimizando la
comodidad en los
vehiculos.

Diferenciaciéon

Aumentar la
experiencia de los
pasajeros con respecto
a la limpiezay
mantenimiento
regular de las
unidades en un 20%
en un plazo de 6
meses.

Marketing Sensorial

Reducir el porcentaje
de problemas
relacionados con la
seguridad en un 20%
en un tiempo de 6

Alianzas Estratégicas

-Redisefio de la identidad corporativa.

-Desarrollar programas de capacitacion en aspectos como
empatia y atencion al cliente.

-lImplementar programas de fidelizacion.

-Establecer espacios publicitarios dentro de los vehiculos.
-Ubicar el nimero de unidad dentro del vehiculo.

-Situar la imagen de la cooperativa en cada asiento.

-Crear y utilizar un aroma distintivo para la cooperativa.
-Colocar dispensadores de aroma en los autobuses.
-Implementar un ‘jingle’ caracteristico de la cooperativa.
-Renovar los asientos de los vehiculos que se encuentren
obsoletos.

-Adquisicion de maquinas de limpieza.

-Situar rétulo electronico al frente de las unidades.

-Asociacion con empresa de internet.

-Colaboracion con app de pago Deuna!l

-Proponer un proyecto de seguridad en cooperacion con el
ECU 911.
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exclusivos a los
pasajeros

Estar presentes en el
entorno digital para
Ilegar a un publico
mas amplio

meses, a través de la
ejecucion de medidas
y mejoras en las
unidades.

Aumentar el
porcentaje de
cumplimiento de
horarios en un 25% en
el lapso de un afio,
mediante la
implementacion de
una aplicacion movil
que proporcione
informacién en
tiempo real sobre la
ubicacién exacta de
los vehiculos.

Marketing Digital

- Convenio con la carrera de mecatronica de la Universidad
Técnica del Norte para colocar prototipos de pago de
pasaje mediante tarjeta electronica.

-Contratacion de profesional de marketing.

-Creacion de una cuenta en Instagram y TikTok.
-Generacion de contenido relevante en redes sociales.
-Implementacion de codigo QR para comentar sugerencias
0 quejas.

-Introduccion de una aplicacion movil.

-Campana publicitaria por el lanzamiento de la aplicacion.

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.
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3.5  Segmentacion de Mercado

La segmentacion de mercado es agrupar a los usuarios en funcion de comportamientos,
caracteristicas y perfiles homogéneos y ofrecer productos y servicios correspondientes a estos
aspectos (Foullon Inzunza, 2020, p. 2).

La segmentacion a la que se dirige la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre esta
enfocada en un publico joven, compuesto principalmente por estudiantes de colegios y
universidades. Con este enfoque de segmento, la empresa busca identificar y atender las
necesidades y preferencias especificas de este grupo para adaptar el servicio y las estrategias de
marketing de manera efectiva.

3.5.1 Segmentacion demografica

La segmentacion se basa en la edad, priorizando a jovenes con edades comprendidas
entre 16 a 25 afios, que son principales estudiantes de educacion secundaria y universitaria.
3.5.2 Segmentacion geogréafica

Se centra en la ciudad de Ibarra en las parroquias urbanas de la ciudad (San Francisco, El
Sagrario, Caranqui, Alpachaca y Priorato) y una parroquia rural (San Antonio).

3.5.3 Segmentacion psicografica

Se tienen en cuenta los intereses, estilos de vida y valores comunes entre los jovenes
estudiantes, como la sostenibilidad, la tecnologia, la movilidad y la interconexién social.

También se toma a consideracion sus actitudes hacia la preferencia del transporte publico
como lo es un transporte cémodo, seguro y con buen trato. Ademas, su necesidad de movilizarse

facilmente por la ciudad para asistir a las instituciones educativas.
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3.5.4 Segmentacion conductual

Este segmento se basa en sus comportamientos y habitos de consumo. Su frecuencia de

utilizar el transporte urbano es todos los dias en su periodo académico que tiene una duracion de

10 meses.

3.6 Buyer Persona

Un buyer persona es una representacion ficticia de los clientes ideales y ayudan a definir

el pablico que se quiere captar, convertir, humanizar y comprender mas profundamente
(Decicilia, 2023, p. 21).
A continuacion, se muestra los buyer persona para la cooperativa de transporte:

Tabla 25 Buyer persona 1

Buyer Persona 1

& ma
Nombre Gabriela Garcia
Edad 17 afos
Ciudad Ibarra
Nivel de estudio Secundaria
Ocupacién Estudiante de colegio
Nivel econdmico Bajo, Medio bajo
Motivo de la decision de transporte Transportarse a su unidad educativa,
mediante autobus priorizando la puntualidad y comodidad.
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Es decidida y directa en su trato con las
Personalidad personas. Tiene una mentalidad practica y

tiende a tener poca paciencia.

Lograr un equilibrio entre sus estudios y su

vida social. Busca un transporte confiable que
Objetivos le permita llegar puntualmente al colegio y
tener tiempo libro para realizar diferentes
actividades.
Temor a perder clases o llegar tarde debido a
problemas de transporte. También tiene
preocupaciones relacionadas con la seguridad
y la comodidad durante los viajes.
Utiliza TikTok y Facebook como principales
redes sociales para interactuar con amigos.
Se informa a través de redes sociales, donde

Miedos

Redes sociales

Fuentes de informacion o ]
busca opiniones de otros usuarios.

Nota. Primer buyer persona enfocado en el segmento de estudiantes de colegio. Elaborado por el
autor.

Tabla 26 Buyer persona 2

Buyer Persona 2

Nombre Andrés Lopez
Edad 21 afos
Ciudad Ibarra

Nivel de estudio Superior
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Ocupacioén
Nivel econémico

Motivo de la decision de transporte
mediante autobus

Personalidad

Objetivos

Miedos

Redes sociales

Fuentes de informacion

Estudiante universitario

Medio

Busca una opcidn de transporte seguro,
comodo y econdmico para llegar a la
universidad.

Es amigable y social, disfruta de interactuar
con otras personas. Es indeciso y tiende a ser
impaciente.

Obtener un titulo universitario y aprovechar al
mAaximo su experiencia académica y social.
Busca un transporte eficiente que le permita
Ilegar puntualmente a la universidad y tener
tiempo para sus actividades sociales.
Preocupacion por llegar tarde a clases y
perder oportunidades académicas debido a
problemas de transporte. Puede tener
inquietudes sobre la seguridad y comodidad
durante los viajes.

Utiliza Instagram y Facebook para conectarse
con sus amigos y familiares, seguir tendencias
y descubrir recomendaciones.

Le gusta informarse mediante medios
digitales, donde busca informacién actual y
recomendaciones de otras personas.

Nota. Segundo buyer persona enfocado en el segmento de estudiantes universitarios. Elaborado

por el autor.

3.7 Mercado Meta

El mercado meta para Thompson (2006) es el segmento de mercado que una empresa

decide adquirir, satisfacer y/o servir dirigiendo un programa de marketing hacia este mercado

con el objetivo de obtener un determinado beneficio o ventaja (p. 2).

El mercado meta al que se dirige la cooperativa esta compuesto principalmente por un

publico joven y son estudiantes de colegio y universidad que utilizan el servicio de transporte
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urbano diariamente durante su ciclo académico. Se define a este grupo de usuarios el cual la
empresa enfocara los esfuerzos de marketing y se caracterizan por compartir caracteristicas
similares en sus necesidades, preferencias y comportamientos.
3.8  Desarrollo de la Propuesta
3.8.1 Politica

Ofrecer una experiencia unica y diferenciada para los usuarios.
3.8.2 Objetivo

Mejorar el indice de satisfaccion de los usuarios en un 15% en un periodo de 9 meses,
optimizando la comodidad en los vehiculos.
3.8.3 Estrategia

Diferenciacion
3.8.4 TActicas

3.8.4.1 Tactica 1: Redisefio de la identidad corporativa

Lo que se quiere es establecer una posicion Unica y destacada en el mercado que
diferencie a la cooperativa de su competencia y atraiga a los clientes. El nuevo disefio de la
identidad corporativa pretende transmitir una imagen renovada y distintiva que refleje los
valores, la calidad y la propuesta de valor de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre.

e Identidad corporativa actual

Misién

Somos una Cooperativa de transporte de pasajeros en el Cantén Ibarra, que brinda un
servicio de calidad y eficiente a sus usuarios, satisfaciendo sus necesidades de transporte con

comodidad y seguridad.
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Vision

Mantener a la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre como empresa lider en el
servicio de transporte urbano de pasajeros en el Canton Ibarra y que sea una de las instituciones
importantes del pais, con un compromiso del cuidado del medio ambiente y con responsabilidad
social, siendo reconocida por los usuarios y la sociedad en general.

Valores

Los valores son los pilares mas importantes de cualquier organizacion. Con ellos en
realidad se define asi misma, porque los valores de una organizacion son los valores de sus
miembros, y especialmente los de sus directivos.

Figura 56 Isologo actual de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre

Nota. El isologo ha formado parte desde los inicios de la entidad. Tomado de Foto de perfil [Post
de Facebook], por Cooperativa 28 de Septiembre, 2021, Facebook

(https://www.facebook.com/Coop28.Septiembre/photos/a.605431229663527/1628403354032971/). CC

BY 2.0
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e Propuesta
Misién
Somos una cooperativa de transporte de pasajeros en el canton Ibarra que brinda un
servicio excepcional. Nos comprometemos a proporcionar calidad basada en la eficiencia,
comodidad y seguridad, entendiendo y satisfaciendo las necesidades de los pasajeros,
ofreciéndoles soluciones de movilidad adaptadas a sus preferencias. Ademas, trabajamos para
contribuir al desarrollo econdémico y social de Ibarra y el pais.
Vision
Para el afio 2028, ser reconocida como la empresa lider en el servicio de transporte
urbano de pasajeros y ser una de las instituciones destacadas a nivel nacional, teniendo un
compromiso del cuidado del medio ambiente y con responsabilidad social, siendo reconocidos
por los usuarios y la sociedad, estableciendo relaciones de confianza.
Valores
— Calidad de servicio: Nos esforzamos por ofrecer un servicio excelente en todas
nuestras relaciones con los usuarios.
— Orientacién al cliente: Entendemos las necesidades de nuestros usuarios y les
brindamos soluciones de movilidad adaptadas a sus preferencias.
— Responsabilidad social: Contribuimos activamente al desarrollo econdmico y
social de Ibarra.
— Confianza: Generar confianza con los pasajeros y la sociedad en general.
— Innovacion: Buscamos constantemente nuevas formas de mejorar nuestros
servicios, utilizar tecnologias avanzadas y mantenernos a la vanguardia de las

tendencias del sector.
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— Trabajo en equipo: Somos conscientes de que nuestro éxito depende del
esfuerzo conjunto de todos los miembros de la cooperativa.

Eslogan

“Llevarte a donde necesites estar”.

El eslogan transmite la idea de que la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre se
compromete en llevar a las personas a sus destinos de forma eficiente y confiable. El significado
se desglosa de la siguiente manera:

“Llevarte”: se refiere a la responsabilidad de transportar a las personas Yy satisfacer su
necesidad de movilidad.

“A donde necesites estar”: la empresa se compromete a ocuparse del destino de los
pasajeros y a llevarlos donde necesiten y quieran ir.

Por lo que, el lema enfatiza la capacidad de la cooperativa para prestar servicios de
transporte fiable que satisfagan las necesidades de los usuarios, asegurandoles que seran llevados
de manera conveniente y oportuna.

Imagen corporativa

Figura 57 Propuestas de isologo

Nota. El isologo que se ha escogido como propuesta final es el de la mitad. Elaborado por el

autor.
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Figura 58 Isologo en negativo

Nota. Se presenta el isologo en variantes blanco y negro. Elaborado por el autor.

A continuacion, se describe cada elemento del isologo:

Contorno circular: El contorno circular que rodea el disefio simboliza la integridad y
unidad de la cooperativa de transporte.

Circulo interior: El circulo interior es la parte central del isologo y representa el objetivo
principal de la empresa, el transporte urbano de pasajeros. Atrae la atencion y es el punto focal.

Autobus: La inclusion de un autobus en el circulo interior indica el ambito de actividad
de la cooperativa. El autobus simboliza los servicios de transporte de pasajeros y evoca
movilidad, conectividad y eficiencia.

Lineas semejando una carretera: Las tres lineas semejando la carretera representan
visualmente el desplazamiento y recorrido. Pueden evocar la experiencia de viajar y destaca el
papel central de la cooperativa como proveedor de servicios de transporte.

Fecha de creacion: La fecha de creacion da testimonio de la tradicion y la historia de la
organizacion. Esto puede dar una impresion de confianza, estabilidad y competencia en el

servicio prestado.
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Nombre de la cooperativa: El nombre da constancia para identificar a la Cooperativa de
Transporte 28 de Septiembre.
Colores

Figura59  Colores de la cooperativa

Cédigo: #13297D Cédigo: #F44427 Cédigo: #FFFFFF
R=19 R= 244 R= 255
G=41 G=68 G=255
B= 125 B= 39 B= 255

Nota. Colores representativos de la imagen de la organizacién. Elaborado por el autor.

El color azul oscuro transmite confianza, profesionalismo y seguridad. Este color
significa la eficacia y confianza que la cooperativa pretende ofrecer a sus pasajeros.

El naranja intenso es un color llamativo y energético y es el distintivo de la otra
cooperativa. Simboliza la pasion, vitalidad y el cuidado que la organizacion tiene por sus
usuarios.

El blanco se asocia con la limpieza y la transparencia. Este color refleja la intencion de
ser confiable y mantener una comunicacion clara y honesta con sus usuarios.

Tipografia
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Figura60  Gotham Black
ABCDEFGHIJKLMNNOPQRSTUVWXYZ

abcdefghijklmnhnopqrstuvwxyz

1234567890

Nota. Tipografia utilizada en el isologo. Elaborado por el autor.

La eleccion de “Gotham Black” como estilo de letra para la Cooperativa entidad se basa
en su modernidad, legibilidad, versatilidad y capacidad para transmitir una personalidad
distintiva y coherente con la imagen de la marca.

Papeleria corporativa

Figura 61 Papeleria corporativa

Nota. Se presenta como se verian algunos articulos de papeleria con los colores propios de la
Cooperativa 28 de Septiembre. Adaptado de Conjunto de material publicitario moderno de negocios

[Hustracion], por Starline, 2023, Freepik (https://www.freepik.es/vector-gratis/conjunto-material-

publicitario-moderno-negocios 2870347.htm).
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Figura 62  Camiseta con el isologo de la Cooperativa 28 de Septiembre

Nota. La imagen muestra una camiseta de color azul con el isologo distintivo de la empresa
impreso en la parte delantera. Adaptado de Joven llevar una camiseta azul [Fotografia], por

Phanuwatnandee, 2023, Freepik (https://www.freepik.es/fotos-premium/joven-asiatico-llevar-camiseta-

polo-azul 5166870.htm) CC BY 2.0

Figura63  Representacion visual del isologo colocado en la parte lateral trasera de una

unidad

X

Z—— — e — = - e —

Nota. La figura muestra una imagen de un autobs de la cooperafiVa, donde se ha ubicado el

nuevo isologo. Adaptado de Coop 28 DE SEPTTIEMBRE# 13 Chasis CHEVROLET Modelo CHR
Carroceria MIRAL Foto de WIL MAN [Post de Facebook], por Buses Urbanos e Interprovinciales, 2020,

Facebook
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(https://www.facebook.com/577832552337574/photos/a.724272854360209/3347242202063248/?type=3)

.CCBY 20

3.8.4.2 Tactica 2: Desarrollar programas de capacitacion en aspectos como empatia

y atencion al cliente

El objetivo de esta tactica es brindar a los sefiores choferes de habilidades y

conocimientos necesarios para prestar un servicio excepcional que destaque frente a la

competencia, creando asi una ventaja competitiva basada en la calidad del servicio.

Tabla 27 Programa Calidad con calidez

Tema: Calidad con calidez

Objetivo

Problema a resolver

Tiempo requerido
Modalidad
Participantes

Fechay lugar

Programa

Mejorar la calidad de la atencion al cliente y fortalecer la
relacion entre la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre y
sus usuarios mediante una atencion calida y empatica.

Falta de calidez y empatia en la atencion al cliente puede
afectar a su satisfaccion y crear una imagen negativa de la
empresa.

6 horas

Presencial

170

Fin de semana por la mafiana, en las instalaciones de la
cooperativa.

Sesioén de apertura (30 minutos)

-Presentacion del programa y objetivos

-La importancia de la calidad y la amabilidad en la atencion al
cliente.

Modulo 1: Fundamentos del servicio de atencion al cliente (1
hora).

-Definicion del servicio de atencion al cliente y su impacto en
la reputacion de la cooperativa.

-ldentificacion de las necesidades y expectativas de los clientes.
Maodulo 2: Comunicacién eficaz (1,5 horas).

-Técnicas de comunicacion claras y empaticas.
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-Manejo de situaciones dificiles y resolucion de conflictos.
Modulo 3: Calidad y calidez del servicio (1,5 horas).
-Como crear una experiencia positiva en el cliente.

-El poder de la empatia y la cortesia en el servicio al cliente.
Maodulo 4: Capacidad de escucha (1 hora).

-Desarrollar la capacidad de escucha positiva.

-Desarrollar empatia en las relaciones con los clientes.
Debate final (30 minutos).

-Repaso de conceptos clave y conclusiones.

-Compromiso de aplicar lo aprendido en la practica diaria.

Nota. Items a tratar dentro del programa de atencion al cliente. Elaborado por el autor.

Tabla 28 Programa Servicio al cliente con enfoque al ciudadano

Tema: Servicio al cliente con enfoque al ciudadano

Objetivo

Problema a resolver

Tiempo requerido
Modalidad
Participantes

Fechay lugar

Programa

Mejorar la atencién al cliente en la Cooperativa de Transporte
28 de Septiembre, mediante la prestacion de servicios centrados
en el ciudadano y promoviendo una cultura de excelencia en las
relaciones con los pasajeros.

Falta de servicios centrados en el ciudadano afecta a la
percepcion que los usuarios tienen de la cooperativa, esto
reduce la calidad de la experiencia del cliente.

6 horas

Presencial

170

Fin de semana por la mafiana, en las instalaciones de la
cooperativa.

Sesion de apertura (30 minutos)

-Presentacion del programa y objetivos

-La importancia de la atencion a la cliente enfocada en el
ciudadano.

Modulo 1: Comprender a los ciudadanos (1 hora).

-Analisis de las necesidades y expectativas de los ciudadanos.
-Comprender las motivaciones y preocupaciones de los
pasajeros del transporte urbano.

Modulo 2: Comunicacion eficaz (1,5 horas).
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-Desarrollar habilidades de comunicacion claras y eficaces.
-Técnicas para transmitir informacion al publico de forma clara.
Modulo 3: Empatia y cortesia en el servicio (1,5 horas).

-La importancia de la empatia y la cortesia en el servicio al
cliente.

-Desarrollo de las habilidades necesarias para ofrecer una
experiencia positiva.

Madulo 4: Resolucidon de problemas y gestion de reclamaciones
(1,5 horas).

-Gestion de situaciones dificiles y resoluciéon eficaz de
problemas.

-Estrategias para tratar las quejas y convertirlas en
oportunidades de mejora.

Sesion de clausura (30 minutos).

-Revisién de los temas méas importantes y conclusiones.
-Compromiso de aplicar lo aprendido en la practica diaria.

Nota. Items a tratar dentro del programa de atencion al cliente. Elaborado por el autor.

3.8.4.3 Téactica 3: Implementar programas de fidelizacion

Lo que se busca con esta tactica es recompensar y reconocer la eleccion continua de los
usuarios y animarlos a seguir eligiendo la cooperativa frente a su competidor, logrando
establecer relaciones duraderas con los pasajeros y fomentar su fidelidad y preferencia del
servicio de transporte de la organizacién. Se enfocara principalmente en estudiantes de colegio
en el programa, desde primer hasta tercer bachillerato.

Nombre del programa: “Estudiante fiel”.

Objetivo: Fomentar la fidelidad de los estudiantes de colegio y recompensar a los que
utilizan el servicio de transporte de la Cooperativa 28 de Septiembre con un gran premio.

Mecanismos del programa
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Tarjeta electronica: los estudiantes compran una tarjeta electronica especial que les
permite pagar el pasaje del autobus de la cooperativa. La tarjeta es recargable y puede utilizarse
continuamente durante todo el periodo escolar.

Acumulacion de viajes: cada vez que un estudiante viaja con la tarjeta electronica,
acumula puntos en su tarjeta. Se debe establecer un método de registro y seguimiento de los
viajes realizados.

Objetivo de viajes: para beneficiarse del premio, los estudiantes deben realizar 200
viajes durante el periodo académico.

Premio de comida: una vez alcanzado el nimero objetivo de viajes (200 viajes), los
estudiantes reciben una orden de consumo de un MEGA COMBO 2 totalmente gratis. Este
regalo se aplica automaticamente al pagar la tarjeta. Se tendran en cuenta 10 ganadores por mes.

3.8.4.4 Tactica 4: Establecer espacios publicitarios dentro de los vehiculos

Se pretende utilizar pequefios espacios publicitarios que se encuentran disponibles dentro
de las unidades para proporcionar una plataforma a los anunciantes que les permita ofrecer sus
productos y servicios a la poblacion de Ibarra. Creando estos lugares de publicidad, la
cooperativa obtiene nuevas fuentes de ingresos, y estas pueden ayudar a cubrir con el gasto del

presente proyecto.
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Figura64  Representacion visual de la colocacion de espacios publicitarios dentro de las

unidades

o ‘ »
Nota. La figura indica la colocacion estratégica de espacios publicitarios dentro de los autobuses
de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre. Adaptado de Interior de bus de la Escuela Amarilla
con asientos azules y ventanas. Caricatura vectorial vacia cabina de pasajeros de ciudad publica. 2.

Escuela amarrilla interior de bus con asientos [llustracion], por Neebom Studio, 2023, Shutterstock

(https://www.shutterstock.com/es/image-vector/yellow-school-bus-interior-blue-seats-2042732942).
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Figura65  Medidas de los afiches publicitarios

60 cm

15cm

"S NIVELES
““DE TECNOLOGIA
I SUPERIOR

Nota. La figura muestra un ejemplo de las dimensiones de un afiche publicitario. Tomado de
CONOCE LOS 5 NIVELES DE TECNOLOGIA SUPERIOR DE NETLIFE [Fotografia], por Netlife,

2023, Netlife (https://www.netlife.ec/conoce-los-5-niveles-de-tecnologia-superior-de-netlife/). CC BY 2.0

En cada interior de los vehiculos, en la parte lateral superior se dispondran 5 espacios en
cada costado, en total se pone a disposicion 10 lugares para publicitar. EI costo de cada espacio
publicitario seria 30 dolares y tendran un alcance de 63.000 personas.

3.8.4.5T4ctica 5: Ubicar el nUmero de unidad dentro del vehiculo

La téctica intenta facilitar a los usuarios la identificacion del vehiculo en el que se esta
movilizando y proporcionarles informacion pertinente para que puedan utilizar el servicio de
manera mas eficaz, ofreciendo asi un servicio mas personalizado y fiable.

La numeracion se colocara detras del asiento del chofer, la cual tiene una parte de vidrio

en donde se podra observar desde la parte trasera del autobus.
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Figura 66

Representacion visual de colocar el nimero de unidad dentro del transporte

Nota. La figura exhibe una imagen que ilustra la colocaC|on deI nimero de unidad ubicado en eI
vidrio posterior, detras del asiento del conductor. Adaptado de En Ibarra, buses urbanos cumplieron con
las normas de bioseguridad [Fotografia], por Expectativa, 2020, Expectativa

(https://www.expectativa.ec/en-ibarra-buses-urbanos-cumplieron-con-las-normas-de-biosequridad/). CC

BY 2.0

3.8.4.6 Téactica 6: Situar la imagen de la cooperativa en cada asiento

Se va a utilizar los asientos como un espacio estratégico para posicionar visualmente la
marca colocando en cada asiento, en la parte posterior, un sticker con el logo de la cooperativa.
Con ello se refuerza la identidad de la empresa y se tiene un constante recordatorio de que el

servicio de transporte que usa es de la Cooperativa 28 de Septiembre.
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Figura67  Representacion visual de la ubicacion del isologo en cada asiento

Nota. La figura muestra como se ubicaria estratégicamente el isologo de la cooperativa en cada
asiento de sus unidades. Elaborado por el autor.
3.8.5 Politica

Crear experiencias sensoriales que cautiven y emocionen a los pasajeros.
3.8.6 Objetivo

Aumentar la experiencia de los pasajeros con respecto a la limpieza y mantenimiento
regular de las unidades en un 20% en un plazo de 6 meses.
3.8.7 Estrategia

Marketing Sensorial
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3.8.8 TActicas

3.8.8.1 Tactica 1: Crear y utilizar un aroma distintivo para la cooperativa

Al estimular el sentido del olfato del pasajero, se pretende crear un entorno agradable y
memorable, distinguirse de la competencia y despertar emociones positivas en el usuario.
Ademas, este enfoque multisensorial ayuda a construir una fuerte identidad corporativa y a crear
una ventaja en el mercado.

Figura68  Fragancia personalizada (kilo)

o LAND
CLEAN

Nota. En la imagen, se observa una presentacion de kilo de fragancia, con la etiqueta de la
empresa responsable de la venta, Land Clean. Adaptado de Fragancia / Base Violeta HSA (aromatizante)
— 1 kg [Fotografia], por MANE, 2023, Conjunto LAR de México

(https://www.conjuntolar.com/index.php/fragancia-base-violeta-hsa-1-kg.html). CC BY 2.0

3.8.8.2 Tactica 2: Colocar dispensadores de aroma en los autobuses

Esta tactica se lo ejecutara con la tactica de crear un aroma distintivo, ya que en cada
vehiculo se colocaran dispensadores que permitan expulsar esta fragancia en un intervalo de 15
minutos para evitar malos olores y que el usuario perciba un ambiente de limpieza.

Se colocara solamente a 20 unidades como un plan piloto.
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Figura69  Representacion visual de equipos de aromatizacion en las unidades

. La figura muestra cloacién d equipos de aromatizacién dentro de las unidades con
cobertura de 30 m2. Adaptado de Interior de bus de la Escuela Amarilla con asientos azules y ventanas.
Caricatura vectorial vacia cabina de pasajeros de ciudad publica. 2. Escuela amarrilla interior de bus
con asientos [llustracion], por Neebom Studio, 2023, Shutterstock

(https://www.shutterstock.com/es/image-vector/yellow-school-bus-interior-blue-seats-2042732942).

3.8.8.3 T4ctica 3: Implementar un ‘jingle’ caracteristico de la cooperativa

El objetivo de la tactica es utilizar la musica y el sonido caracteristicos del ‘jingle’ para
crear una asociacion inmediata con la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre y
diferenciarla de su competencia. Con ello, se construye una conexién con el usuario y fomenta el
reconocimiento de la empresa a través del sentido del oido.

3.8.8.4 TActica 4: Renovar los asientos de los vehiculos que se encuentren obsoletos

Se quiere proporcionar un entorno comodo y agradable a los pasajeros cuando viajen y
crear una percepcion positiva de la marca. También se quiere destacar en el mercado mejorando
la experiencia del cliente a través de la comodidad y calidad de servicio que ofrece.

Se toma en cuenta el 25% de los vehiculos del total de la flota, es decir 40 vehiculos para

el afio 2023, los cuales sus asientos se encuentran en mal estado.
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Figura70  Representacion visual de la renovacion de asientos obsoletos

o

Nota. La ilustracion indica como se veria los asientos renovados con los colores distintivos de la
cooperativa. Adaptado de Interior de bus de la Escuela Amarilla con asientos azules y ventanas.
Caricatura vectorial vacia cabina de pasajeros de ciudad publica. 2. Escuela amarrilla interior de bus
con asientos [llustracion], por Neebom Studio, 2023, Shutterstock

(https://www.shutterstock.com/es/image-vector/yellow-school-bus-interior-blue-seats-2042732942).

3.8.8.5 Tactica 5: Adquisicion de maquinas de limpieza

Al adquirir maquinas de limpieza se quiere estimular la percepcion del tacto mejorando la
calidad del servicio, generando una experiencia positiva y transmitir una imagen de limpieza y
cuidado en el transporte.

Se invertira en dos maquinas de limpieza que se las utilizaran cuando los operadores se

encuentren esperando para cargar el tanque de gasolina del vehiculo.
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Figura7l  Aspiradora

\f.G
— N\ &

Nota. Tomado de Aspiradora con Cable 1300W de Agua Y Polvo Con Contenedor Y Bolsa

Desechable — GT30N [Fotografia], por Electrolux, 2023, Electrolux (https://www.electrolux.com.ec/). CC
BY 2.0

Figura 72 Limpiadora a vapor

5
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Nota. Tomado de Limpiadora A Vapor 15 en 1 Multiusos [Fotografia], por VENTASBUHOIT,

2023, MercadoLibre Ecuador (https://www.mercadolibre.com.ec/). CC BY 2.0

3.8.8.6 TActica 6: Situar rétulo electréonico al frente de las unidades
El uso de un rétulo electrénico facilita la visibilidad e identificacion de la informacion de
las rutas que realiza el autobus, siendo clara y atractiva, generando una mejora visual en la

experiencia de viaje.
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Figura73  Representacion visual de led pasamensajes en el autobus

By

Nota. Adaptado de Parada de autobus con gente con disefio [llustracion], por Freepik, 2023,

Freepik (https://www.freepik.es/vector-gratis/parada-autobus-gente-diseno-plano_2365471.htm).

3.8.9 Politica

Establecer acuerdos con distintas empresas para ofrecer beneficios exclusivos a los
pasajeros.
3.8.10 Objetivo

Reducir el porcentaje de problemas relacionados con la seguridad en un 20% en un
tiempo de 6 meses, a través de la ejecucion de medidas y mejoras en las unidades.
3.8.11 Estrategia

Alianzas Estratégicas
3.8.12 Técticas

3.8.12.1 Tactica 1: Asociacion con empresa de internet

Proporcionar acceso a Internet durante los viajes en autobus es un servicio adicional que

la cooperativa puede ofrecer, permitiendo a los pasajeros estar conectados, acceder a

informacion, entretenerse y aprovechar su tiempo de viaje. Lo que se quiere es mejorar la


https://www.freepik.es/vector-gratis/parada-autobus-gente-diseno-plano_2365471.htm

experiencia durante el trayecto del usuario y brindar un valor afiadido en el ambito de transporte
urbano.

Figura74  Router

Nota. Tomado de Router 4G LTE, NRadio portatil AC1200 de doble banda desblogueada 4G
maddem router con ranura para tarjeta SIM [Fotografia], por Amazon, 2023, Amazon

(https://www.amazon.com/). CC BY 2.0

Figura75  Representacion visual de la ubicacion del router

o

, | : "‘.“"3-7 . v . 1 \
Nota. La ubicacion del router de internet estara en la parte frontal interior de las unidades.

Adaptado de En Ibarra, buses urbanos cumplieron con las normas de bioseguridad [Fotografia], por

Expectativa, 2020, Expectativa (https://www.expectativa.ec/en-ibarra-buses-urbanos-cumplieron-con-las-

normas-de-bioseguridad/). CC BY 2.0
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La implementacion de internet movil en los autobuses con la empresa CNT permite a los
pasajeros beneficiarse de conectividad a través de chips con el plan empresarial de internet de
400GB. Para ello es necesario adquirir un router NRadio en Amazon para instalar una red
inalambrica en los vehiculos.

Al utilizar los servicios de internet mavil, los pasajeros deben identificarse para acceder a
la conexion. En ese momento, aparece un anuncio publicitario. Esto da a las empresas la
oportunidad de promocionarse mientras los pasajeros utilizan el internet, y es una fuente de
ingresos para la cooperativa de transporte.

Es importante destacar que la capacidad del servicio estara limitada a un maximo de 50
dispositivos conectados simultdneamente. También habra un sistema de restriccion para evitar el
consumo excesivo de ancho de banda. Los pasajeros podran utilizar servicios de mensajeria
como WhatsApp y Messenger, también podra ver Facebook y navegar por internet, pero no
podran transmitir contenidos para garantizar un uso justo y optimo del servicio.

3.8.12.2 Tactica 2: Colaboracion con app de pago Deunal

Se ofrecera a los pasajeros una nueva opcion de pago digital fiable y comoda. Con esta
tactica se quiere promover la adopcidn de pagos electronicos, con lo que se tiene un retraso
utilizando métodos de pagos digitales.

El segmento que va dirigido esta opcién de pago son personas que tengan por encima de
los 18 afios que posean una cuenta en Banco Pichincha y tengan instalada la aplicacion Deunal!
en sus dispositivos moviles.

El servicio consiste en una aplicacion movil por el medio del cual se podra abonar el
costo de pasaje mediante un cdédigo QR. Cada conductor tendria su propio codigo QR para

identificarlo.
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Para realizar este proceso, se tienen en cuenta los siguientes pasos:

— La cooperativa tiene que ponerse de acuerdo si todos quieren utilizar este medio
de pago.

— Banco Pichincha pondré en contacto con una persona capacitadora.

— Se coordinara con el personal de Quito para comentar sobre el tema y se avanza
con el proyecto.

— Se enviaria un formulario donde cada chofer llene con sus datos, su nimero de
telefono donde quieren que Ilegue la notificacion de confirmacion de pago y el
correo electronico.

— La cooperativa debe abrir una cuenta en Banco Pichincha.

— Y se colocaria el codigo QR en cada vehiculo.

Para saber cuanto cobr6 cada unidad, Banco Pichincha se encargara de elaborar un
reporte mensual de cada una de las unidades. Al final se realizaria un cuadre y podran enviar el
dinero a cada chofer que le corresponde al final del mes. Todo el dinero va a una caja comudn de
la cooperativa y después se reparten los montos.

Para saber si el pago fue realizado con éxito, en ese momento que hace la transaccion le
llega un mensaje de texto instantaneo a cada uno de los conductores indicando “Recibiste 35

centavos de...”.
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Figura76  Representacion visual de la implementacion del pago con Deuna!

-

Nota. En la parte del parabrisas, a lado del rétulo de rutas se pegafé un sticker que da a conocer el

pago con la aplicacion de Banco Pichincha Deuna!, y en la parte interior de la unidad se ubicara un
pequefio cartel donde podran escanear el codigo QR para realizar el pago. Adaptado de Estas son las
nuevas rutas de buses urbanos [Fotografia], por Periodista digital, 2023, Ecuavisa

(https://www.ecuavisa.com/ ). CC BY 2.0

3.8.12.3 Tactica 3: Proponer un proyecto de seguridad en cooperacion con el
ECU 911

Nombre: Proyecto de seguridad con ECU 911 y reactivacion de las camaras de seguridad
en los autobuses de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre.

Objetivo: Mejorar la seguridad y fiabilidad de los pasajeros de los autobuses de la
Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre mediante la colaboracién con el ECU 911 para
reactivar las camaras de seguridad.

Fases del proyecto
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Evaluacion de la infraestructura existente: Realizar un analisis completo de las
camaras de seguridad instaladas en los vehiculos de la empresa para identificar su estado y
funcionamiento. Identificar las areas de mejora y definir los requisitos técnicos para reactivar el
sistema de camaras.

Colaboracion con el ECU 911: Formar una alianza estratégica con el ECU 911,
responsable de la seguridad publica y la gestion de emergencias. Organizar una reunién para
presentar el proyecto y pedir ayuda para reactivar y controlar las cAmaras de seguridad de los
autobuses.

Actualizar y mejorar los sistemas de camaras: Trabajar con empresas de seguridad y
proveedores de tecnologias para actualizar y mejorar los sistemas de camaras existentes en los
buses. Esto incluye la instalacion de camaras, sistemas eficientes de almacenamiento de video y
tecnologia de transmision de datos para enviar la informacion a la unidad de control del ECU
911.

Capacitacion y concientizacidn: Capacitar a los conductores y al personal colaborador
en el uso correcto de los sistemas de camaras y en la importancia de la seguridad en el transporte.
Concientizar a los pasajeros de la presencia de caAmaras y de las ventajas de utilizarlas,
centrandose en la mejora de la seguridad.

Supervisién y respuesta ante incidentes: Establecer protocolos de supervision con el
ECU 911 para supervisar las imagenes de las camaras de seguridad de los autobuses en tiempo
real. Implantar un sistema de respuesta rapida a problemas en cooperacion con las autoridades

competentes para garantizar la seguridad de los usuarios.

141



Comunicacion y promocién: Informar a los pasajeros sobre la reactivacion de las
camaras de seguridad de los autobuses. Utilizar diversos canales de comunicacion, en este caso
las redes sociales de la cooperativa.

Evaluacion y mejora continua: Realizar evaluaciones periddicas del sistema de camaras
de seguridad. Aplicar medidas correctoras e introducir los cambios necesarios para garantizar
que el sistema funcione de manera Optima.

La ejecucion de este proyecto de seguridad aumentara la satisfaccion de los usuarios al
reactivar las cAmaras de seguridad en los vehiculos de la flota y proporcionar un entorno mas
seguro y confiable a los pasajeros y también a los conductores.

3.8.124 Tactica 4: Convenio con la carrera de mecatrdnica de la Universidad
Técnica del Norte para colocar prototipos de pago de pasaje mediante tarjeta electronica

Se quiere introducir un prototipo de un nuevo cobro de pasaje mediante el uso de tarjetas
electronicas, desarrollando una cooperacion con la Universidad Técnica del Norte, también se
ofrecera una solucién moderna y practica y fomentara la innovacion tecnol6gica. Con la ayuda
del conocimiento de los estudiantes de la carrera de mecatrénica, se puede poner en prueba piloto
en 10 unidades y ver si los usuarios se adaptan a este cambio de cobranza.

Para colocar nuevos puntos de cobro de pasaje, se necesita lo siguiente:

Tarjeta RFID: una tarjeta RFID (ldentificacion por Radiofrecuencia) es un chip
electronico que contiene datos de identificacion Unicos. En este caso, las tarjetas RFID se utilizan
para que los usuarios puedan pagar el pasaje de manera rapida y cdmoda. Cada tarjeta estara
vinculada a una cuenta de usuario que almacenara informacién para una base de datos de

clientes.
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Figura77  Representacion visual de tarjetas RFID para cobro de pasaje

Nota. En la parte izquierda se encuentra la tarjeta especial, ésta tiene un color especifico que
indica el precio con el 50% de descuento del precio normal y son especificamente para personas con
discapacidad, tercera edad y estudiantes. En la parte derecha se sitda la tarjeta con otro color que
representa el precio regular. Elaborado por el autor.

Software: un software es una herramienta de programacién y configuracion para las
tarjetas RFID. Servira para vincular cada tarjeta a la cuenta del usuario y definir los pardmetros
necesarios para el sistema de pago. El software también se utilizara para cargar el saldo

requerido.
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Figura78  Software para la configuracion y control de tarjetas RFID

Nota. Adaptado de Vector del icono del monitor de la computadora gratuito [llustracion], por

Rawpixel.com, 2023, Freepik (https://www.freepik.es/vector-gratis/vector-icono-monitor-

computadora 2461960.htm).

Sensores RFID: un sensor RFID es un dispositivo que lee la informacion en una tarjeta
RFID cuando ésta se acerca al sensor. En el contexto de los pagos con la tarjeta RFID en el
transporte urbano, los sensores se instalan en puntos de accesos como en la entrada de los
vehiculos. Cuando el usuario pasa su tarjeta RFID cerca del sensor, éste cobra la cantidad

establecida del pasaje y permite el acceso a los asientos de las unidades.
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Figura79  Representacion visual del sensor para el cobro de pasaje

{PAGA AQUITU
PASAJE DE
FORMA RAPIDA Y
SEGURA!

Nota. Adaptado de Caja comdn en buses plantea pagar pasaje con tarjeta electronica

[Fotografia], por Radio Macarena, 2019, Radio Macarena (https://radiomacarena.com/caja-comun-en-

buses-plantea-pagar-pasaje-con-tarjeta-electronica/). CC BY 2.0

Controladores RFID: un controlador RFID es un dispositivo que gestiona la
comunicacion entre el sensor RFID y otros sistemas, como los de punto de venta. Estos
controladores se conectan al sensor RFID y transmiten la informacion de la tarjeta al sistema

para procesar los pagos.
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Figura80  Representacion visual del sitio donde iria la antena RFID

Nota. Adaptado de Interior de autobus de dibujos animados con conductor [llustracion], por

Upklyak, 2023, Freepik (https://www.freepik.es/vector-gratis/interior-autobus-escolar-dibujos-animados-

conductor-dentro_30975385.htm).

Comunicacién inaldmbrica: la comunicacion inalambrica es necesaria para transmitir la
informacidn recogida por los sensores y controladores RFID a los sistemas de cobro e ingresos.

Figura 81 Ejemplos de la comunicacion inalambrico con RFID

RFEID

& ??@&
@ <@

Nota. Adaptado de RFID Technology: A Brief Introduction [llustracién], por Kynix, 2018, Kynux

(https://www.kynix.com/Blog/Basic-Introduction-and-Future-Development-Trend-Analysis-of-RFID-

Technology.html).
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3.8.13 Politica
Estar presentes en el entorno digital para llegar a un pablico mas amplio.
3.8.14 Objetivo
Aumentar el porcentaje de cumplimiento de horarios en un 25% en el lapso de un afio,
mediante la implementacion de una aplicacion movil que proporcione informacion en tiempo
real sobre la ubicacion exacta de los vehiculos.
3.8.15 Estrategia
Marketing Digital
3.8.16 TActicas
3.8.16.1 Tactica 1: Contratacion de profesional de marketing
Contratar a un profesional de marketing es una tactica muy util, ya que aportara
positivamente en aspectos como:
— Experiencia y conocimiento, lo que les permite desarrollar estrategias eficaces
adaptadas a las necesidades de la cooperativa.
— Analizar detalladamente el mercado y la competencia para identificar
oportunidades y retos.
— Trabajar para fijar objetivos claros y elaborar actividades que promuevan la

rentabilidad para la cooperativa.

— Identificar los segmentos de mercado y desarrollar estrategias de focalizacion que

permitira llegar al pablico objetivo.
— Diseflar campafias publicitarias y promociones para mejorar la imagen de la

empresa.
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— Realizar seguimiento constante del plan de marketing y medir los resultados
obtenidos e introducir los cambios necesarios a tiempo.

Gracias a un mercaddlogo, la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre contara con
una vision estratégica, lo que ayudara para ofrecer una experiencia excepcional al usuario.

3.8.16.2 Téctica 2: Creacion de una cuenta en Instagram y TikTok

La cooperativa de transporte tiene Gnicamente una cuenta en la red social de Facebook, lo
que tiene escasa presencia en medios digitales. Por ello, se crearan cuentas en plataformas
populares como lo es Instagram y TikTok, las cuales ofrecen oportunidades de compartir
contenido visual significativo, interactuar con los usuarios y construir una comunidad en linea
que apoyen y promuevan la marca.

Figura82  Representacion visual de los perfiles de Instagram y TikTok

¢~ coop.28deseptiembre

Coop. 28 de Septiembre

10 6

Publicaciones Seguidores Seguidos

Coop. de Transporte 28 de Septiembre
esta

Llevandote a donde necesite

@coop.28deseptiembre

Somos una cooperativa de transporte urbane, brindando un
servicio eficiente y de calidad en la ciudad de Ibarra, Nos
preccupamos por tu comodidad, sequiidad y puntualidad en cada
trayecto. Unete a nuestra comunidad y descubre una nueva forma
de movilizarte.

iMiaja con nosotros y déjanos llevar tus suefos asu destinal
#Transportelrbano 4Comodidad #Sequridad #Puntualidad

Mensaje Llamar 3

o B &

Rutas Horarlos Servicios

EEE

——

14 20 50

|

y

Nota. Adaptado de Ralistic front view smartphone mockup mobile iphone purple frame with

blank white display vector [llustracion], por Svstudioart, 2023, Freepik (https://www.freepik.com/free-
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3.8.16.3 Tactica 3: Generacion de contenido relevante en redes sociales

Se creard y compartira contenidos Utiles en las redes sociales, para aprovechar el poder
que estos medios digitales tienen actualmente para generar contenido valioso y atractivo que
informe, entretenga y genere interaccion con los usuarios.

Figura83  Representacion visual de publicaciones en Facebook

al sz ®

7=\ Cooperativa 28 de Septiembre
3 15min @

# . Descubre [a forma mds facil y modema de pagar tu pasaje! -~ #
iNo pierdas tiempo buscande monedas! @ Con la nueva tarjeta electroni-
€3, pagar tu pasaje serd rapido y sencillo, Ademds, podrés disfrutar de viajes
mas agiles y sin complicaciones.

iFstas listo para unirte a la nueva era del transporte urbane? = Visita
nuestras oficinas hoy mismo y adquiere tu tarjeta electronica. Viajar nunca
ha sido tan moderno y fécil!
i Urb DePago #iajesSinC
#hdquiereTuTarjetaHoy #Cocperativa28Septiembre

DESCUBRE LA FORMA MAS
CONVENIENTE DE PAGAR TU PASAJE

En la Co de Transg 28 de Septie nos
complace anunciar un plan piloto para cobro de pasaje. Solo
en 20 vehiculos, podrds utilizar la tarjeta elect
forma avanzada y sequra de paqar tu pasaje. Exi
solamente 100 tarjetas disponibles.

e wlicnas y
tw tarjeta electrénica

o'o' o Tuy 3 personas mas 1 Comments
[& Me gusta D Comentar

7=\ Cooperativa 28 de Septiembre

15min @

iDestaca tu marca en movimientol - @
i Quieres que tu marca sez vista por miles de personas todes los dias?
{Tenemos [a sclucian perfecta para til &

En Ja Cooperativa de Transaorte Urbana 28 de Septiembre, ofrecemos
espacios publicitarios dentro de nuestros vehiculos. 5 Con medidas de
60x15, tu anuncio capturard |a atendion de los paszjeros en cada recarrido. i
iNo esperes mds y contactanos ahora misma para reservar tu espacio
publicitario en nuestros vehiculos. o

#PublicidadEnilovimiznto #MarcaDestacada éAnlnciateCanNosotres
#Cooperativa285eptiembre #PromocionExclusiva

HAZ QUE TU MARCA
iLLEGUE A MILES DE PERSONAS

CADA DiAl
11iriis

Espacios publicitarios
de 60x15 (m,’

Sola $50 délares ¥ tu
marca serd vista por miles‘
de personas.

Aleanee 8 un piblico amplia y
diverso en toda Ia ciudad.
publicitario ahora mismol

o'.'o Tily 3 personas més | Comments
[[L,l Me gusta D Comentar

Nota. Las publicacines tratan sobre la implementacion de las tarjetas electronicas, publicidad

=% Cooperativa 28 de Septiembre
F 15min @

& {3 un Estudiante Fiel y disfruta de increibles premios! #r

Fn I Cooperativa de Transporte Urbano 78 de Sepliembre, valoramos tu
lealtad y queremos recompensarte por elegimos omo tu medio de
transporte, Presentamaos el programa "Estudianta Fiel" especialmente
disefiado para . iNo te lo puedes perder] 2

i dejes pasar esta increfble oportunidad de obtener recompensas delicio-
sasl i

AEstudianteFiel #RecompensasDeliciosas #C: i iembre
#MajesConventajas #BeneficiosExclusivos

ESTUDIANTE FIEL:
IVIAJA, ACUMULA Y DISFRUTA!"

iCanjes mus puntes y disfruta de una o
MEGA COMBA 2 de KFC tatalments

O"' ° Tuy 3 personas més 1 Comments
ﬂ Me gusta D Comentar

sobre los espacios publicitarios y el programa “Estudiante Fiel” respectivamente. Adaptado de Realistic
front view smartphone mockup mobile iphone purple frame with blank white display vector [llustracion],

por Svstudioart, 2023, Freepik (https://www.freepik.com/free-vector/realistic-front-view-smartphone-

mockup-mobile-iphone-purple-frame-with-blank-white-display-vector 33632332.htm).
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Figura 84

UNETE AL TRANSPORTE MASIVO Y
JUNTOS DISMINUYAMOS LA CONTAMINACION!
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Contritaiyes n i prateeesn de oo
bz estar de ulura

5 me gusta

coop.28deseptiembre £ g jUnete al movimiento
verde y culda el planeta mientras viajas! @

En la Cooperativa de Transporte Urbano 28 de
Septiembre, creemoes en el poder del transporte
urbano masivo para reducir la contaminacian
construir un futuro sostenible. [Tt puedes ser parte del
cambzio! 8

Al utilizar nuestro transporte urbano masivo,
contribuyes a:
Disminuir las emisiones de gases cantaminantes.
Mejorar la calidad del aire en nuestra cludad.
@ Reducir la congestian vial y promaover la movilidac
soslenible.

{Juntos pedemos marcar la diferencia y crear un
munda més limpio y saludable para todos!

#TransporteUrbanoSostenible #CuidaEIPlancta
#ViajaVerde

#MovilidaclSostenible #SubeteAlCambio
#MenosContaminacion

md QA @& O @

Representacion visual de publicaciones en Instagram

coop.28deseptiembre

{CONECTATE EN MOVIMIENTO! I I I

Conéctata y disfruta de
s viaje al maximet

Sarvicio e inlemel disponible en 20 vehicukes
sclectas.

Condctate a tus redes sociales favoritas:
WhatsApp, Messenger y Facebook.

Mavega por internet pars realizar bisquedas o leer
tus sitios wab favaritos,

Lav N

5 me gusta

coop.28deseptiembre @ jConéctate en
movimiento con nuestro nuevo servicio de internet a
bordo! §

La Cooperativa de Transporte Urbano 28 de
Septiembre estd llevando tu experiencia de viaje al
siguiente nivel. Ahora podras estar conectado en
nuestros 20 vehiculos selectos! S

Aqui ticnes todos los detalles sobre nuestro servicio de
internet a bordo:

@ Acceso a WhatsApp, Messenger y Facebook para
que estés siempre conectade con tus amigos.

@ Navega por internet para buscar informacion, leer
naticias o entretenerse.

@ Un uso justo y éptima del servicio: na se permits
transmitir contenido para garantizar la mejor
experiencia para todos.

{¥a no hay limites para estar conectado mientras te
desplazas por la ciudad!

#ConéctateEnMovimiento #internetABordo #Transpor-
teConectada #CoﬁI‘Jera(wal&deSepUembre
#ExperienciaDigital FConéctateMientrasviajas

md QA ® O @

coop.28deseptiembre

LA IMPORTANCIA DE UTILIZAR LAS PARADAS:
SEGURIDAD Y COMODIDAD

Ayucemos & m

b

Cods ol asienta a parsanac
k Evita obstruir lus entradas

(3 P s absruir las e
e Shurasgrrprivi

iTu cooperacion es clavel

Qv

5 me gusta

coop.28deseptiembre gz - iDescubre los secretos
para aprovechar al maximo las paradas de autobus!
e

En la Cooperativa de Transporte Urbano 28 de
Septiembre, queremos asegurarnos de que tu
experiencia de espera en las paradas sea cémoda y
eficiente. jAquf tienes algunos consejos que haran la
diferencial =

1. Liega a tiempo y mantén el orden.

2. No olvides tener tu tarjeta o dinero listos antes de
abordar.

3. Cede el asiento a quienes mas lo necesitan. W

iSumate a la comunidad de viajeros responsables y
disfruta de una experiencia de transpor

rial gy

#ConsejosDeParada #ViajesEficientes #C

deSeptiembre
#ExperienciaDeEspera #ViajaConResponsabilidad

@ Q O @

Nota. Las publicaciones tratan sobre los beneficios de utilizar el tranorte urbano, la

implementacion de internet en los vehiculos de la flota y consejos de como utilizar de manera correcta las

paradas. Adaptado de Realistic front view smartphone mockup mobile iphone purple frame with blank

white display vector [llustracion], por Svstudioart, 2023, Freepik (https://www.freepik.com/free-

vector/realistic-front-view-smartphone-mockup-mobile-iphone-purple-frame-with-blank-white-display-

vector 33632332.htm).
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Figura85  Representacion visual de publicacién en TikTok

Siguiendo | Para ti

DESCARGAYA
DESCARGA YA
DESCARGA YA

N
N\

>

Nota. El video trata sobre como utilizar la nueva aplicacién movil Rutalbarra. Adaptado de
Realistic front view smartphone mockup mobile iphone purple frame with blank white display vector

[Hustracidn], por Svstudioart, 2023, Freepik (https://www.freepik.com/free-vector/realistic-front-view-

smartphone-mockup-mobile-iphone-purple-frame-with-blank-white-display-vector 33632332.htm).

Link del video

3.8.16.4 Tactica 4: Implementacion de cddigo QR para comentar sugerencias o
guejas

Se proporcionara a los usuarios un canal directo y accesible para expresar sus opiniones,
la cooperativa de transporte va a obtener informacion valiosa que permita abordar las inquietudes
y mejorar continuamente el servicio, lo que resulta en una mayor satisfaccion para el pasajero al

saber que puede manifestarse y que sus comentarios son atendidos de forma rapida.
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Figura86  Representacion visual de la ubicacion del codigo QR
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La Hora, 2022, La Hora (https://www.lahora.com.ec/imbabura-carchi/mejoras-buses-urbanos-ibarra-alza-

pasajes-junio-2022/). CC BY 2.0
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Figura87  Encuesta para comentar sugerencias o0 quejas

Cooperativa de
Transporte 28 de
Septiembre

17, 1jul 2023

En nuestra constante busqueda de me-
jora y excelencia en nuestro servicio, va-
loramos enormemente tus comentarios
¥ sugerencias.

Empezar ahora

Sugerencias. ;Como crees que podriamos mejoras nuestro servicio? ;Hay algiin aspecto
especifico que te gustaria destacar o sugerir cambios? [}

Escriba su respuesta

~

. Quejas. Si has experil do algdn inc i o situacién que consideres necesario
reportar, por favor, describelo aqui. Queremos escucharte y tomar las medidas adecuadas
para resolver cualquier problema. [

Escriba su respuesta

o

Nimero de unidad del vehiculo donde present6 el inconveniente. [T}

Escriba su respuesta

~

. Otros comentarios. Si hay algin otro comentario, pregunta o inquietud que deseas compartir
con nosotros, por favor, no dudes en escribirlo a continuacién. [}

Escriba su respuesta

Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre

@ Completado.

iAgradecemos tu tiempo y tus aportes! Tus comentarios son invaluables para nosotros, ya que nos ayudan a
brindarte un servicio adn mejor en el futuro,

Atentamente, El equipo de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre

Crear mi propio farmulario

Con tecnologia de Microsoft Forms |
El propietario de e: io no ha proporcionad i ivacidad sobre cémo utilizaran los datos de tus respuestas, No

proporciones informacion personal o confidencial.

153



Nota. Se utiliza la plataforma de Microsoft Forms para recolectar cualquier inquietud de la
ciudadania. Elaborado por el autor.

3.8.16.5 Tactica 5: Introduccion de una aplicacion movil

Se lanzara un aplicativo mavil el cual facilitara la localizacion de autobuses y paradas,
también ofrecera informacion detallada sobre las rutas que cubre y podra marcar el destino donde
se dirige la persona.

Figura88  Nombre actual de la aplicacion mavil

. SIU EC APK

Nota. Adaptado de SIU EC [llustracion], por VIGITRACKLATAM CIA.LTDA, 2022,

APKCombo (https://apkcombo.com/es/siu-ec/com.vigitracklatam.siu/).
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Figura 89
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Nota. Dentro la aplicacion se puede ver la ubicacion en tiempo real en donde se encuentra la
persona y ver las rutas que pasan cerca, también se puede ver todas las rutas de los buses, las cooperativas
de transporte urbano y las paradas. Adaptado de Realistic front view smartphone mockup mobile iphone
purple frame with blank white display vector [llustracion], por Svstudioart, 2023, Freepik

(https://www.freepik.com/free-vector/realistic-front-view-smartphone-mockup-mobile-iphone-purple-

frame-with-blank-white-display-vector 33632332.htm).

A continuacion, se presenta una propuesta de nuevo nombre para la aplicacion,
manteniendo el imagotipo:

Figura90  Propuesta de nombre “Rutalbarra” para la aplicacion movil

Rutalbarra

Nota. “Rutalbarra” combina dol‘:s elementos clave: “Ruta”, que evoca la idea de planificar y trazar
rutas de transporte, e “Ibarra”, que establece una conexion con la ubicacion en donde operan las dos
cooperativas de transporte urbano. Elaborado por el autor.

3.8.16.6 Tactica 6: Campafia publicitaria por el lanzamiento de la aplicacion

Se utilizaran las herramientas de Meta for Business para realizar campafias publicitarias

que serviran para promover descargas y el uso de la aplicacion en la poblacion de Ibarra.
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Figura9l  Representacion visual de publicidad pagada en Meta

7% Coaperatva 28 de Septiemire
nbiogd @

W coop.28deseptiembre

Estas listo para un viaje sin complicaciones?
No importa s eres estudlante o profesional, "Rutabarra” estd diseiada
para facilitar tu experiencia de hansporte en la ciudad, + &

#Rutabarta iransportelnteligente Cooperativa28Septiembre
#PlanificaVigjes #Descargaladpp
{DISFRUTA DEUNA
EXPERIENCIA DE VIAJE
SIN COMPLICACIONES!

iDISFRUTA DEUNA
EXPERIENCIA DE VIAJE
SIN COMPLICACIONES!

igjar nunca habia sido tan
facil y emocionante.
® OV
NS
17 Me gusta
:oep 28deseptiembre Dcscubrc Rutabarra Tu quia m
inteligente para el transporte urbano. <@

1Qué puedes hacer con Rutabana? — -

Planificar rutas ficllmente. SERVICIO DE TRANSPORTE

Conocer los horarios y la ubicacion exacta, n i

Descubrir las paradas mas cercanas. Experimenta a revolucidn del transporte urbano
Olvidate de esperas interminables y trayectos
complicados.
Descarga la aplicacién ahora y disfruta de viajes mas

inteligentes y eficientes, O‘.': o 3
sRutabarra #Transpor 0 perativa28Septiembr.
#PlanificaTusRutas wDEs(argaLaApp

A 0] (+ v & [& Megusta ‘;] Comentar 9 Comparti

Descargar

Nota. En la parte izquierda se puede observar la publicad en Instagram y en la parte derecha como
se veria en Facebook. Adaptado de Instagram carousel interface [llustracién], por Freepik, 2023, Freepik

(https://www.freepik.com/free-vector/instagram-carousel-interface 11107361.htm).

3.9  Componentes del Mix de Marketing

El marketing mix es el conjunto de herramientas tacticas controlables que una empresa
combina para obtener la respuesta deseada a su mercado objetivo, e incluye todo lo que una
empresa puede hacer para influir en la demanda de sus productos. Las multiples posibilidades se
dividen en cuatro grupos de variables (producto, precio, plaza y promocién), conocidas como las
“cuatro P” (Kotler & Armstrong, 2007, p. 53).

Sugieren que el marketing de servicios no se limita al marketing externo tradicional

(cuatro P), sino que también requiere un marketing interno e interactivo, todo ello relacionado
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con la calidad de la interaccion entre el cliente y el personal y la propuesta de valor al cliente (de
Jesus Vizcaino & Sepulveda Rios, 2018, p. 120).
Por lo que se sugiere un cambio e implementar “tres p” adicionales:
e Personas (People): todos los que intervienen directa e indirectamente en la
elaboracion de los servicios.
e Proceso (Process): los procesos, mecanismos y flujos de actividad que
intervienen los servicios.
e Evidencia fisica (Physical evidence): la capacidad y el entorno en el que se
presta el servicio, es decir, los recursos fisicos que contribuyen a la comunicacion
y prestacion del servicio.
La atencidn prestada a las personas, los procesos y el entorno fisico son factores que

influyen en la satisfaccion del cliente.
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Figura92  Marketing mix de servicios del plan de marketing de la Cooperativa de

Transporte 28 de Septiembre
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Nota. Se clasifico las tacticas del plan de marketing para cada variable del marketing mix.

Investigacion directa. Elaborado por el autor.
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3.10 Plan de Medios

Tabla 29 Cronograma del plan de marketing

Cronograma 2023
En. Febr. Mzo. Abr. My. Jun. Jul. Agt. Sept. Oct. Nov. Dic.
123412341234123412341234123412341234123412341234

Actividades

Redisefio de la

identidad X X X
corporativa

Capacitaciones X X
Programa de

fidelizacion

Espacios

publicitarios

Ndmero de

unidad

Situar imagen

de la X X X
cooperativa

Aroma

personalizado

Dispensadores

XXXXXXXXXXXXXXXX

XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX

X X X X X X
de aroma

Jingle X X X X

161



Renovar

asientos X X X X XX
obsoletos

Adquisicion de

maquinas de X X

limpieza

Rétulos

electronicos

Internet

inaldmbrico

XX XX

XXXXXXXXXXXX

Pago con

Deuna!

Proyecto de

seguridad

Convenio con

la carrera de XXXXXXXXXXXX
mecatrdnica

Profesional de

XXX XXX

) X X X X
marketing
Instagram y
. X X
TikTok
Contenido
XXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXXX
relevante
Cadigo QR X X X
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Aplicacion

L X X
movil
Campafia
L X X
publicitaria
Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.
3.11 Matriz de Plan Operativo (Presupuesto)
Tabla 30 Matriz Plan Operativo (Presupuesto)
Politica Objetivo Estrategia Tactica Responsable Mes C.U. C.T.
Redisefio de la )
. Marketing y
identidad o Febrero $100,00 $100,00
. Disefio gréafico
corporativa
Expertos en el Febrero
Mejorar el indice de Capacitaciones P Y $600,00  $1.200,00
Ofrecer una . ., tema Marzo
. satisfaccion de los
experiencia _ _ Desde
L usuarios en un 15% Marketing y H. )
Unicay . . .., Programade . Septiembre
_ i en un periodo de 9 Diferenciacion .~ | Consejo de $6,00 $300,00
diferenciada o fidelizacion L ., hasta
meses, optimizando la administracion .
para los i Diciembre
. comodidad en los i
usuarios . NUmero de _ i
vehiculos. ) Gerencia Abril $2,03 $324,80
unidad
Situar imagen
de la Gerencia Abril $0,30  $1.680,00
cooperativa
Crear Aumentar la Marketing Creacion de Marketing y .
o o : _ Junio $40,00 $240,00
experiencias  experiencia de los Sensorial aroma Gerencia
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sensoriales
que cautiven y
emocionen a
los pasajeros

Establecer
acuerdos con
distintas
empresas para
ofrecer
beneficios
exclusivos a
los pasajeros

pasajeros con
respecto a la limpieza
y mantenimiento
regular de las
unidades en un 20%
en un plazo de 6
meses.

Reducir el porcentaje
de problemas
relacionados con la

seguridad en un 20% )
Alianzas

en un tiempo de 6 L.
Estratégicas

meses, a través de la
ejecucion de medidas
y mejoras en las
unidades.

Dispensadores
de aroma
Creacion de
jingle
Renovar
asientos
obsoletos

Compra de
aspiradora

Compra de
limpiadora a
vapor

Rétulos
electronicos

Planes de
internet movil
empresarial

Routers

Tarjetas RFID

Marketing

Marketing

Marketing

Gerencia 'y
Departamento
contable
Gerencia y
Departamento
contable
Marketing y
Departamento
contable

Marketing y
Gerencia

Gerencia 'y
Departamento
contable
Gerencia 'y
Departamento
contable

Julioy
Agosto

Mayo

Julioy
Agosto

Marzo

Marzo

Abril

Octubre y
Diciembre

Octubre y
Diciembre

Octubre
hasta
Diciembre

$88,00

$270,00

$8,00

$188,07

$89,00

$100,00

$130,00

$92,58

$1,50

$1.760,00

$270,00

$12.800,00

$376,14

$178,00

$4.000,00

$2.600,00

$1.851,60

$150,00
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Estar
presentes en el
entorno digital
para llegar a
un publico
mas amplio

Aumentar el
porcentaje de
cumplimiento de
horarios en un 25%
en el lapso de un afio,
mediante la
implementacion de
una aplicacion movil
que proporcione
informacion en
tiempo real sobre la
ubicacion exacta de
los vehiculos.

Marketing
Digital

Software

Sensores RFID

Antenas RFID

Profesional de
marketing

Contenido
relevante

Caodigo QR

Campafia
publicitaria

Gerencia 'y
Departamento
contable
Gerencia 'y
Departamento
contable
Gerenciay
Departamento
contable

H. Consejo de
administracion

Marketing y
Disefio gréfico

Marketing

Marketing y
Disefio grafico

Octubre

hasta $70,00
Diciembre
Octubre
hasta $24,99
Diciembre
Octubre
hasta $30,00
Diciembre
Enero $450,00
Todoelafio  $100,00
Febrero $0,10
Septiembre $40,00
Total $2.430,57

$840,00

$499,80

$600,00

$5.400,00

$1.200,00

$32,00

$560,00

$36.962,34
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Nota. El costo total del plan de marketing se enfoca en un plan piloto que participaran un pequefio porcentaje de vehiculos de la flota.

Investigacidn directa. Elaborado por el autor.
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3.12 Indicadores de Gestion/KPI’s

Para Vega Chica & Gonzalez (2019) los KPI’s “son los indicadores claves de desempefio,
se realizan teniendo en cuenta los objetivos para que el que se esta trabajando y estas pueden
variar de acuerdo con las necesidades empresariales o los objetivos planteados” (p. 30). Por lo
que se puede decir que se trata de mediadas cuantificables que se utilizaran para evaluar el
desempefio de los objetivos del plan de marketing.

Se presentan los KPI’s a utilizar:

— Indice de satisfaccion: medir la satisfaccion de los usuarios mediante encuestas y
evaluaciones periddicas.

— Numero de quejas/reclamaciones: controlar y registrar el namero de
inconvenientes relativas a la comodidad del vehiculo.

— Evaluar la limpieza de las unidades: realizar evaluaciones periddicas de la
limpieza de los vehiculos y establecer un sistema de calificacion por parte de los
pasajeros.

— Incidentes de seguridad notificados: registro y seguimiento de los incidentes de
seguridad notificados por los pasajeros y el personal.

— Cumplimiento de horarios: registro el porcentaje de cumplimiento de los
horarios.

— Descargas y uso de la aplicaciéon movil: medir el nimero de descargas de la

aplicacion movil y el uso por parte de los usuarios.
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CAPITULO IV
4 ESTUDIO FINANCIERO

En este capitulo, se analiza la informacion proporcionada por el departamento de
contabilidad de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre, centrandose en los estados
financieros del afio 2022. Se separa y desglosa los datos relacionados con el servicio de
transporte, ya que estan inmiscuidos con los otros servicios que prestan. Esto para evaluar la
situacién econdémica de la empresa.

Se realizaran proyecciones financieras, teniendo en cuenta la aplicacién del plan de
marketing. Este andlisis financiero permitira determinar la viabilidad del presente proyecto y
tomar decisiones estratégicas.

4.1  Objetivos
4.1.1 Objetivo general

Analizar la situacién econémica de la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre
mediante el estudio de los estados financieros actuales y proyectados, asi como de los indices
financieros.

4.1.2 Objetivos especificos
— Estudiar el balance general comparando los valores actuales y futuros para

evaluar su capacidad financiera.

— Evaluar el estado de resultados de la cooperativa equiparando los valores actuales

y realizando proyecciones para saber si existe eficiencia operativa.

— Elaborar un informe de ventas con el objeto de determinar una vision clara sobre

el rendimiento enfocados en el servicio de transporte.
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— Examinar el flujo de caja actual y proyectado para conocer la capacidad de la

empresa para cumplir con sus obligaciones financieras.

— Calcular y analizar los indices financieros clave que ayudaran a optimizar el

rendimiento financiero.

— Determinar el costo/beneficio en relacion con el proyecto dando un analisis

congruente con el fin de identificar la rentabilidad del plan de marketing.

4.2  Presupuesto de Mercadotecnia

El presupuesto de marketing desempefia un papel importante en la asignacion eficaz de

los recursos econdmicos necesarios para alcanzar los objetivos, estrategias y tacticas del plan de

mercadotecnia.

Seguidamente, se detalla el presupuesto de marketing para el afio 2023 que se utilizara

para desarrollar el proyecto:

Tabla 31 Presupuesto de marketing

Costo Costo
Estrategia Actividad Unitario Total Porcentaje
Redisefio de la identidad $100,00 $100,00 0,3%
Capacitaciones al personal $600,00  $1.200,00 3,2%
_ L Programa de fidelizacién $6,00 $300,00 0,8%
Diferenciacion ., , .
Ubicacién de nimero de unidad $2,03 $324,80 0,9%
Situar el imagotipo de la
: JoHp : $0,30  $1.680,00 4,5%
cooperativa en cada asiento
Creacion de aroma (kilo) $40,00 $240,00 0,6%
Colocacion de dispensadores $88,00 $1.760,00 4,8%
Marketing Creacion de jingle $270,00 $270,00 0,7%
sensorial Renovacién de asientos de
i $8,00 $12.800,00 34,6%
vehiculos
Adquisicién aspiradora $188,07 $376,14 1,0%
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Adgquisicion de limpiadora a
vapor

Rétulos electronicos

Planes de internet mavil

empresarial
. Routers
Alianzas ]
o Tarjetas RFID
estratégicas
Software

Sensores RFID

Antenas RFID

Contratacion de profesional de

marketing

Generacion de contenido

relevante en redes sociales
Marketing digital Implementacion de codigo QR

para comentar sugerencias o

quejas

Camparia publicitaria por el

lanzamiento de aplicacion

Total

$89,00
$100,00
$130,00

$92,58

$1,50
$70,00
$24,99
$30,00

$450,00

$100,00

$0,10

$40,00

$178,00
$4.000,00
$2.600,00

$1.851,60
$150,00
$840,00
$499,80
$600,00

$5.400,00

$1.200,00

$32,00

$560,00

$2.430,57 $36.962,34

0,5%
10,8%
7,0%

5,0%
0,4%
2,3%
1,4%
1,6%

14,6%

3,2%

0,1%

1,5%

100,0%

Nota. Presupuesto de marketing para un plan piloto. Elaborado por el autor.

El presupuesto detallado es para comenzar con un plan piloto, el cual se necesita de una

inversion total de $ 36.962,34.
4.3 Estados Financieros

4.3.1 Balance general

170



Tabla 32 Balance general — Afio base

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
BALANCE GENERAL
AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022

Activos Pasivos

Activo Corriente Cuentas por pagar 292.449,71
Caja/Bancos 54.736,86 Obligaciones a largo plazo  248.585,82
Cuentas por Cobrar 87.589,65 TOTAL PASIVO 541.035,53
Otros Activos Corrientes 164.954,57

Inventarios 71.754,05

Total Activo Corriente 379.035,13
Activo No Corriente

Terreno 1°342.779,02 Patrimonio
Edificios y locales 316.708,02 Capital 1°407.090,97
Muebles y enseres 19.759,14 Reserva Legal 2.382,27
Maquinara 145.818,28 TOTAL PATRIMONIO 1°409.473,24
Equipos de Oficina 12.267,34
Equipos de Computacion 30.093,27
Vehiculos 168.814,94
(-) Depreciaciones
464.766,37

Acumulada
Total Activo No

_ 1°571.473,64
Corriente

TOTAL PASIVO +
TOTAL ACTIVO 1°950.508,77 1°950.508,77
TOTAL PATRIMONIO

Nota. Informacion proporcionada por el departamento de contabilidad de la cooperativa de

transporte. Elaborado por el autor.

El balance general muestra la situacion financiera de la cooperativa del afio 2022. En este
caso el activo es de $1°950.508,77, es decir, el valor total de los recursos y bienes de la empresa.
Por otro lado, con el pasivo cuentan con 541.035,53. Esta cifra representa las

obligaciones financieras, como cuentas por pagar y obligaciones a largo plazo.
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El patrimonio de la organizacion es de 1°409.473,24 y estos representa fondos propios.
Esto sugiere que la cooperativa tiene un patrimonio sélido y un nivel de activos que
supera a las obligaciones financieras.

4.3.2 Informe de ventas
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Tabla 33 Informe de ventas — Afio base estimado (Primer semestre)

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
INFORME DE VENTAS
AL ANO 2022 - PRIMER SEMESTRE
Ventas Estimadas 1 2 3 4 5 6

Cobro de pasajes  370.296,00 372.164,16 304.608,00 374.966,40 350.236,80 371.230,08
Otros ingresos - - - -

Total 370.296,00 372.164,16 304.608,00 374.966,40 350.236,80 371.230,08
Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado

por el autor.

Tabla 34 Informe de ventas — Afio base estimado (Segundo semestre)

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
INFORME DE VENTAS
AL ANO 2022 —- SEGUNDO SEMESTRE
Ventas Estimadas 7 8 9 10 11 12 Total Aio

Cobro de pasajes  293.520,00 298.492,80 308.673,60 370.296,00 375.900,48 318.508,80
Otros ingresos - - - -

Total 293.520,00 298.492,80 308.673,60 370.296,00 375.900,48 318.508,80 4°108.893,12
Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado

por el autor.
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Segun las estimaciones proporcionadas por la parte operaria y administrativa, las ventas se estima que son mas elevadas en los
meses de enero, febrero, abril, mayo, junio, octubre, noviembre y diciembre, y son bajas en los meses de marzo, julio, agosto y
septiembre.

Esta tendencia refleja el comportamiento del periodo académico, que coinciden con los meses de mayor movilidad de los
estudiantes de colegios y universidades, y provoca un aumento significativo de las ventas de la cooperativa.

Por el contrario. En los meses vacacionales de los estudiantes la demanda tiende a ser menor debido a la reduccion de
actividades académicas, y con ello, las ventas disminuyen.

4.3.3 Flujo de caja

Tabla 35 Flujo de caja — Afio base estimado (Primer semestre)

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
FLUJO DE CAJA
AL ANO 2022 - PRIMER SEMESTRE

1 2 3 4 5 6

Ingresos

Servicio de transporte 370.296,00 372.164,16 304.608,00 374.966,40 350.236,80 371.230,08
Multas rastreo 1.923,19 1.923,19 192319 1923,19 1.923,19 1.923,19
Cuotas administrativas 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00
Otros ingresos 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
TOTAL DE INGRESOS 396.219,19 398.087,35 330.531,19 400.889,59 376.159,99 397.153,27
Egresos

Egresos de Consumo
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Combustible 144.000,00 144.000,00 144.000,00 144.000,00 144.000,00 144.000,00
Mantenimiento y reparaciones 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00 40.000,00

Insumos y refacciones 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 312.000,00
Aromatizacion 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
Plan internet moévil 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

Total de Egresos de consumo  208.000,00 208.000,00 208.000,00 208.000,00 208.000,00 496.000,00
Egresos Operativos

Salarios 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00 90.000,00
Depreciacion 16.000,00 1.6000,00 16.000,00 16.000,00 16.000,00 16.000,00
Total de Egresos Operativos 106.000,00 106.000,00 106.000,00 106.000,00 106.000,00 106.000,00
TOTAL DE EGRESOS 314.000,00 314.000,00 314.000,00 314.000,00 314.000,00 602.000,00
SALDO NETO 82.219,19 84.087,35 16.531,19 86.889,59 62.159,99 -204.846,73

SALDO NETO ACUMULADO 82.219,19 116.306,38 182.837,73 269.727,32 331.887,31 127.040,58
Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado

por el autor.

Tabla 36 Flujo de caja — Afo base estimado (Segundo semestre)

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
FLUJO DE CAJA
AL ANO 2022 - SEGUNDO SEMESTRE

7 8 9 10 11 12
Ingresos
Servicio de transporte 293.520,00 298.492,80 308.673,60 370.296,00 375.900,48 318.508,80
Multas rastreo 1.923,19 1.923,19 1.923,19 192319 1.923,19 1.923,19
Cuotas administrativas 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00 24.000,00
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Otros ingresos
TOTAL DE INGRESOS

Egresos

Egresos de Consumo

Combustible

Mantenimiento y reparaciones
Insumos y refacciones
Aromatizacion

Plan internet movil

Total de Egresos de consumo
Egresos Operativos

Salarios

Depreciacién

Total de Egresos Operativos
TOTAL DE EGRESOS
SALDO NETO

0,00
319.443,19

144.000,00
40.000,00
24.000,00

0,00
0,00
208.000,00

90.000,00
16.000,00
106.000,00
314.000,00
5.443,19

SALDO NETO ACUMULADO 132.483,77

0,00
324.415,99

144.000,00
40.000,00
24.000,00

0,00
0,00
208.000,00

90.000,00
16.000,00
106.000,00
314.000,00
10.415,99
142.899,76

0,00
334.596,79

144.000,00
40.000,00
24.000,00

0,00
0,00
208.000,00

90.000,00
16.000,00
106.000,00
314.000,00
20.596,79
163.496,55

0,00
396.219,19

144.000,00
40.000,00
24.000,00

0,00
0,00
208.000,00

90.000,00
16.000,00
106.000,00
314.000,00
82.219,19
245.715,74

0,00
401.823,67

144.000,00
40.000,00
24.000,00

0,00
0,00
208.000,00

90.000,00
16.000,00
106.000,00
314.000,00
87.823,67
333.539,41

0,00
344.431,99

144.000,00
40.000,00
312.000,00
0,00

0,00
496.000,00

90.000,00
16.000,00
106.000,00
602.000,00
-257.568,01
75.971,40

Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado

por el autor.

La informacion que presenta este flujo de caja estimado es referente solo al servicio de transporte urbano. Como se detalla, la

cooperativa puede tener altos ingresos debido al cobro de pasajes y la gran afluencia de personas que utilizan el servicio de la entidad.

No obstante, se puede observar que existe un significativo valor en los egresos y por ende el saldo tiende a ser bajo. Las cantidades de
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mayor gasto son en insumos, mas en detalle las llantas para los vehiculos, ya que se cambian cada 6 meses para evitar cualquier tipo

de accidente.
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4.3.4 Estado de resultados

Tabla 37 Estado de resultados — Afio base estimado

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2022

Ingresos por ventas de servicio 4°108.893,12
Ingresos administrativos y sociales 311.078,28
Otros ingresos 0,00
=Total Ingresos 4°419.971,40
(-) Costos de servicio 4°152.000,00
=Utilidad Bruta 267.971,40
Gastos operativos

(-) Administracion y ventas 175.553,25
(-) Financieros 20.307,38
(-) Marketing 0,00
(-) Otros gastos 6.836,61
=Utilidad Antes de Impuestos 65.274,16
(-) Participacién de trabajadores 0,00
(-) Impuesto a la renta 0,00
=Utilidad Neta 65.274,16

Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria 'y
administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado por el autor.

Para esta interpretacion del estado de resultados estimado muestra que la organizacion
funciona de manera rentable, generando una utilidad neta de $ 65.274,16. Esto indica que la

cooperativa se encuentra en una posicion financiera solida y puede seguir operando con

confianza en sus servicios. Sin embargo, hay que sefialar que estas estimaciones estan sujetas a

cambios debido a las condiciones del mercado y otros factores externos.
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4.4  Estados Financieros Proyectados

4.4.1 Balance general — Proyectado

Tabla 38 Balance general - Proyectado

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE

BALANCE GENERAL

AL 31 DE DICIEMBRE DEL ANO 2023

Activos

Activo Corriente
Caja/Bancos
Cuentas por Cobrar
Otros Activos
Corrientes
Inventarios

Total Activo
Corriente

Activo No Corriente
Terreno

Edificios y locales
Muebles y enseres
Maquinara
Equipos de Oficina
Equipos de
Computacioén
Vehiculos

(-) Depreciaciones
Acumulada

Total Activo No
Corriente

TOTAL ACTIVO

299.877,35
442.819,00

178.150,94
77.494,37

998.341,66

1°342.779,02
316.708,02
19.759,14
147.276,46
12.267,34

30.933,27
182.320,14

464.766,37

1°587.277,02

2°585.618,68

Pasivos

Cuentas por pagar
Obligaciones a largo plazo
TOTAL PASIVO

Patrimonio
Capital
Reserva Legal

TOTAL PATRIMONIO

TOTAL PASIVO + TOTAL
PATRIMONIO

394.807,11
335.590,86
730.397,97

1°848.073,90
7.146,81
1°855.220,71

2°585.618,68

Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de

la cooperativa de transporte. Elaborado por el autor.
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El balance general proyectado muestra un aumento significativo del valor del activo, el
pasivo y el patrimonio. Los activos aumentaron $ 635.109,91, lo que indica que la cooperativa
aumento el valor de los activos existentes gracias al plan de marketing. El pasivo tuvo un
aumento de $ 189.362,44, reflejando un incremento de las obligaciones financieras. También el
patrimonio tuvo un crecimiento de $ 445.747,47 debido a las ganancias durante el afio
proyectado.

4.4.2 Informe de ventas - Proyectado
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Tabla 39 Informe de ventas — Proyectado (Primer semestre)

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
INFORME DE VENTAS
AL ANO 2023 - PRIMER TRIMESTRE

Ventas Estimadas 1 2 3 4 5 6

Cobro de pasajes  388.043,52 389.771,57 297.289,92 392.713,92 366.747,84 388.790,78
Otros ingresos 2.700,00 2.700,00  2.700,00 2.700,00  2.700,00  2.700,00

Total 390.743,52 392.471,57 299.989,92 395.413,92 369.447,84 391.490,78

Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado

por el autor.

Tabla 40 Informe de ventas — Proyectado (Segundo Semestre)

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
INFORME DE VENTAS
AL ANO 2023 - SEGUNDO SEMESTRE
Ventas Estimadas 7 8 9 10 11 12 Total Ao
Cobro de pasajes  307.443,84 312.416,64 323.106,48 387.810,00 393.694,70 391.733,14 4°339.562,35
Otros ingresos 2.700,00 2.700,00 2.700,00 2.700,00 2.700,00  2.700,00 32.400,00
Total 310.143,84 315.116,64 325.806,48 390.510,00 396.394,70 394.433,14 4°371.962,35
Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado

por el autor.

Se espera que con la ayuda de la aplicacion del plan de marketing exista una tasa de crecimiento del 5% teniendo una

oportunidad para la cooperativa, ya que indica un aumento de la demanda y una retencion eficaz de los pasajeros. Ademas, existen
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nuevos ingresos gracias a los espacios publicitarios que se espera ofertar, estimando que se dispondran cinco espacios de los diez

ofertados en 18 vehiculos a un precio de $ 30, dando asi un acrecentamiento de $ 263.069,23.

4.4.3 Flujo de caja — Proyectado

Tabla 41

Flujo de caja — Proyectado (Primer semestre)

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE

FLUJO DE CAJA

AL ANO 2023 - PRIMER SEMESTRE

Ingresos

Servicio de transporte

Multas rastreo

Cuotas administrativas

Otros ingresos

TOTAL DE INGRESOS
Egresos

Egresos de Consumo
Combustible

Mantenimiento y reparaciones
Insumos y refacciones
Aromatizacion

Plan internet movil

Total de Egresos de consumo
Egresos Operativos

1

388.043,52
1.923,19
24.000,00
2.700,00
416.666,71

144.000,00
40.000,00
24.000,00

0,00
0,00
208.000,00

2

389.771,57
1.923,19
24.000,00
2.700,00
418.394,76

144.000,00
40.000,00
24.032,00

0,00
0,00
208.032,00

3 4

297.289,92 392.713,92
192319 1.923,19
24.000,00 24.000,00
2.700,00  2.700,00
325.913,11 421.337,11

144.000,00 144.000,00
40.000,00 40.000,00
24.554,14 28.162,40

0,00 0,00
0,00 0,00
208.554,14 212.162,40

366.747,84
1.923,19
24.000,00
2.700,00
395.371,03

144.000,00
40.000,00
24.162,40

0,00
0,00
208.162,40

388.790,78
1.923,19
24.000,00
2.700,00
417.413,97

144.000,00
40.000,00
312.000,00
40,00

0,00
496.040,00
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Salarios

Depreciacion

Total de Egresos Operativos
TOTAL DE EGRESOS
SALDO NETO

SALDO NETO ACUMULADO 102.216,71

90.450,00
16.000,00
106.450,00
314.450,00
102.216,71

90.450,00
16.000,00
106.450,00
314.482,00
103.912,76
206.129,47

90.450,00 90.450,00
16.000,00 16.000,00
106.450,00 106.450,00
315.004,14 318.612,40
10.908,97 102.724,71
217.038,44 319.763,15

90.450,00
16.000,00
106.450,00
314.612,40
80.758,63
400.521,78

90.450,00
16.000,00
106.450,00
602.490,00
-185.076,03
215.445,75

Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado

por el autor.

Tabla 42

Flujo de caja — Proyectado (Segundo semestre)

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
FLUJO DE CAJA

AL ANO 2023 - SEGUNDO SEMESTRE

Ingresos

Servicio de transporte
Multas rastreo

Cuotas administrativas
Otros ingresos

TOTAL DE INGRESOS
Egresos

Egresos de Consumo
Combustible
Mantenimiento y reparaciones
Insumos y refacciones

7

307.443,84
1.923,19
24.000,00
2.700,00
336.067,03

144.000,00
40.000,00
31.280,00

8

312.416,64
1.923,19
24.000,00
2.700,00
341.039,83

144.000,00
40.000,00
31.312,00

9

323.106,48
1.923,19
24.000,00
2.700,00
351.729,67

144.000,00
40.000,00
24.554,14

10

387.810,00
1.923,19
24.000,00
2.700,00
416.433,19

144.000,00
40.000,00
28.162,40

11

393.694,70
1.923,19
24.000,00
2.700,00
422.317,89

144.000,00
40.000,00
28.103,80

12

391.733,14
1.923,19
24.000,00
2.700,00
420.356,33

144.000,00
40.000,00
312.000,00
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Aromatizacion 40,00 40,00 40,00 40,00 40,00 0,00
Plan internet movil 0,00 0,00 0,00 0,00 2.600,00 2.600,00
Total de Egresos de consumo ~ 215.320,00 215.352,00 208.594,14 212.202,40 214.743,80 498.600,00
Egresos Operativos

Salarios 90.450,00 90.450,00 90.450,00 90.450,00 90.450,00 90.450,00
Depreciacion 16.000,00 16.000,00 16.000,00 16.000,00 16.000,00 16.000,00
Total de Egresos Operativos 106.450,00 106.450,00 106.450,00 106.450,00 106.450,00 106.450,00
TOTAL DE EGRESOS 321.770,00 321.802,00 315.044,14 318.652,40 321.193,80 605.050,00
SALDO NETO 14.297,03 19.237,83 36.685,53 97.780,79 101.124,09 -184.693,67

SALDO NETO ACUMULADO 229.742,78 248.980,61 285.666,14 383.446,93 484.571,03 299.877,35
Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de la cooperativa de transporte. Elaborado

por el autor.

En comparacidon con el afio base, los resultados indican una tendencia positiva debido al aumento de los egresos, en particular
los costos totales de las actividades del plan de marketing. Esto permitira a la entidad hacer frente a la demanda prevista sin incurrir a
endeudamiento, ya que se creo otra fuente de ingresos como lo es la publicidad en el interior de los vehiculos. Por lo que permitira

crear oportunidades para optimizar de mejor manera los recursos y seguir avanzando con el proyecto al resto de la flota.
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4.4.4 Estado de resultados — Proyectado

Tabla 43

Estado de resultados - Proyectado

COOPERATIVA DE TRANSPORTE 28 DE SEPTIEMBRE
ESTADO DE RESULTADOS
DEL 01 DE ENERO AL 31 DE DICIEMBRE DE 2023

Ingresos por venta de servicio

Ingresos administrativos y sociales

Otros ingresos

= Total Ingresos

(-) Costos de servicio

= Utilidad Bruta

Gastos operativos

(-) Administracion y ventas

(-) Financieros

(-) Marketing

(-) Otros gastos

= Utilidad Antes de Impuestos
(-) Participacion de trabajadores
(-) Impuesto a la renta

= Utilidad Neta

0
4°108.893,12
311.078,28
0,00
4°419.971,40
4°152.000,00
267.971,40

175.553,25
20.307,38
0,00
6.836,61
65.274,16
0,00

0,00
65.274,16

1
4°371.962,35
311.078,28
32.400,00
4°715.440,63
4°306.063,28
409.377,35

175.553,25
20.307,38
36.962,34
10.254,92

166.299,47

0,00
0,00
166.299,47

Nota. Los datos se basan en estimaciones proporcionados por la parte operaria y administrativa de

la cooperativa de transporte. Elaborado por el autor.

En general, el estado de resultados proyectado a diferencia del afio base, se observa cifras

positivas y un incremento de $ 101.025,31 de utilidad. El plan de marketing de experiencias

aplicado tendria un impacto favorable en el crecimiento de las ventas del servicio de transporte y

la mejora de la rentabilidad.

4.5 Indices Financieros

45.1 Rentabilidad neta de ventas

Rentabilidad neta de ventas=

Utilidad neta

Ventas
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65.274,16

Rentabilidad neta de ventas ano base=m

Rentabilidad neta de ventas aiio base= 0,02

166.299,47
4'371.962,35

Rentabilidad neta de ventas proyectado=
Rentabilidad neta de ventas proyectado= 0,04

La comparacién del margen neto del afio base con el margen neto proyectado muestra
que la cooperativa ha logrado mejorar su utilidad. EI margen de rentabilidad neta aumento del
2% al 4%, lo que demuestra una capacidad para generar rentabilidad y es un indicador positivo
de eficiencia en los recursos.

45.2 Prueba acida

Activo corriente-Inventarios

Prueba acida= - -
Pasivo corriente

379.035,13-71.754,05
292.449,71

Prueba acida ano base=

Prueba acida aiio base= 1,05

998.341,66-77.494,37
394.807,11

Prueba acida proyectado=

Prueba acida proyectado= 2,33
La Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre puede afrontar sus deudas a corto plazo,
puesto que el resultado da consistencia que por cada délar la empresa tiene $ 2,33 para pagar sin

depender de sus inventarios.
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45.3 Rotacién de activos

.. . Ventas
Rotacion de activos=——
Activo total

4'108.893,12

Rotacién de activos afio b353=m

Rotacion de activos afio base=2,11

4'371.962.,35
2'585.618,68

Rotacion de activos proyectado=
Rotacion de activos proyectado= 1,69

Para el afio proyectado, la cooperativa genera $ 1,69 por cada dolar que invierte. Esta
disminucion ocurre debido a que las cuentas del activo corriente aumentan con la
implementacion del plan de marketing.

4.6  ROI en Marketing

Utilidad-Inversion en marketing

ROI en marketing= - -
5 Inversion en marketing

166.299,47-36.962,34
36.962,34

ROI en marketing=

ROI en marketing= 3,50
Esto indica que, la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre obtiene un rendimiento
del 3,50%. Esto significa que la organizacion tiene un retorno de inversion de $ 3,50 por cada
dolar invertido en el plan de marketing.
Hay que tomar en cuenta que solo es un plan piloto y algunas de las actividades de
llevaran a cabo casi al concluir el afio y por ende no generara un retorno de inversion

significativo.
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4.7 Anadlisis del Costo/Beneficio

Tabla 44 Costo/beneficio

Beneficios de Flujo 166.299,47
Inversion 36.962,34
Costo/Beneficio 450

Nota. Investigacion directa. Elaborado por el autor.

Se determina que el analisis del costo/beneficio sefiala que por cada délar invertido en el
presente proyecto se generard un rendimiento de $ 4,50 por cada usuario que utilice el servicio
de transporte de la Cooperativa 28 de Septiembre. Como resultado, el plan de marketing de

experiencias resulta ser rentable.
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Conclusiones

La Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre tiene un gran potencial de crecimiento y
éxito a largo plazo. Con una gestion eficaz de los recursos y una vision centrada en el cliente, la
cooperativa enfrenta retos que le mantienen su posicion de liderazgo en el sector de transporte
urbano en Ibarra.

El estudio de mercado indica que en el &mbito de servicio de transporte urbano en Ibarra
tiene un fuerte potencial de crecimiento, con una demanda prevista de 103.658 pasajeros diarios
y una oferta de 114.240. No obstante, hay que sefialar que existe un exceso de oferta de
aproximadamente 10.583 lugares en comparacion con la demanda prevista.

La aplicacion de estrategias de diferenciacion, marketing sensorial, alianzas estratégicas y
marketing digital permitira a la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre a lograr un mayor
éxito en el mercado. En conjunto, estas estrategias mejoraran la experiencia del cliente y
generara conexiones con los usuarios.

La cooperativa de transporte puede realizar progresos significativos en términos de
rentabilidad, eficiencia y crecimiento, gracias a la aplicacion del plan de marketing de
experiencias propuesto. Con un ROI en marketing del 3,50% Yy un incremento del 5% de
demanda indica un retorno positivo de la inversion, aungue se trata solo de un plan piloto, es un

paso importante hacia un mejor desempefio en el mercado a largo plazo.
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Recomendaciones

Se recomienda que la Cooperativa de Transporte 28 de Septiembre aborde y mejore sus
debilidades como tener presencia en medios digitales. También es esencial aplicar estrategias
eficaces para hacer frente a las amenazas, como desarrollar las estrategias de diferenciacion
planteadas en el plan para competir con los rivales indirectos.

Se aconseja que la empresa de transporte aproveche el crecimiento potencial identificado
en el mercado, desarrollando la estrategia de marketing sensorial enfocada en la satisfaccion del
usuario. Debe seguir realizando estudios de mercado periddicos que le permitan responder a los
cambios en las necesidades y las preferencias de las personas.

Se sugiere a la entidad a seguir con las actividades presentadas en el presente proyecto,
para ofrecer nuevas experiencias a los pasajeros que sean satisfactorias. Combinadas, dichas
estrategias posicionaran a la cooperativa como la primera opcién en el &mbito del transporte
urbano en la ciudad de Ibarra.

Recomiendo desarrollar el presente plan de marketing de experiencias, puesto que indica
un potencial de crecimiento en sus ingresos y obteniendo mayor rentabilidad en su primer afio de

ejecucion. Esto demuestra la eficacia de las estrategias a aplicar.
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AnNexos

Anexo 1 Formato de encuesta

Encuesta a Usuarios del Transporte Urbano para Conocer su Percepcion

del Servicio

¥ Ohligatorio

1. ;Qué medio de transporte utiliza con més frecuendia para sus desplazamientos diarios? *  [T]

i

.’-,' 1. Transporte plblico urbano

2. Taxi farmal

/3. Transporte infarmal [Uber, inDirive)
J A vehiculo particular

[ ) 5 Moto

.‘__,Z 6, Bicicleta

ST Caminar

2. jlon gué frecuencia utiliza los servicios de transparte urbana? * [T}

—

.0 1. Diariamente

2. Dos otres weces ala semana
J 3. Unawez ala semana

S 4 Una wez al mes

5. Munca
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3. Cuando no puede tomar el servicio de transporte urbano, jpor cudl opcidn opta? * 1)

—l

1. Taxi amatillo
2. Taxi ejecutivo
3. inDrrive

4, Uber

4, iCual es el principal motivo par el gue wtiliza los servicios de transporte urbano? * [T}

LE]

1. Traslado al trabajo

2. Traslado a alguna institucion educativa [escuela, calegio, universidad]
3. Traslado para realizar compras o tramites

4, Traslado para ir a semicios médicos

5. Traslado para visitar amigos o familiares

5. ;Qué experienda busca cuanda utiliza un servicio de transporte? * [T

il

1. Comodidad w seguridad en el viaje

2. Rapidez y puntualidad en la llegada al destino

3. Precio accesible y econdmico

4, Atencian v amabilidad por parte del personal de la cooperativa
5. Limpieza y buen mantenimiento de los vehiculos

6. Otros servicios adicionales [kelevizsidn, Wi-Fi, aire acondicionado, entre otros]

b. 5i tuviera gue elegir el transporte urbano para movilizarse, jcudl seria? *

—il

1. Coop, de Transporte San Miguel de [barra

2. Coop, de Transparte 28 de Sepliembre
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7. ;Usted ha utilizado el servicio de transporte de la Cooperativa 28 de Septiembre? * [T}

1. S0

2. No

8. ;Como reconoce usted un autobus de la Cooperativa 28 de Septiembre? * [T}

1. Escudo
2. Franja de color
3. Rotulacién

4. No puedo reconocer

9, ;Considera wisualmente atractiva la imagen del vehiculo de la cooperativa? * [

1. Muy atractiva

2, Atractiva

3. Mo he prestado atencidn a la imagen
4, Poco atractiva

5. Mada atractiva

10, ;Percibe un huen aroma cuando viaja en los vehiculos de la Cooperativa de Transporte 28 de
Septiembre? *  [T]

B . 50, siempre percibo un buen aroma
) 2. Aweces, depende del vehiculo

! 3 Mo, nunca he percibido un buen aroma
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11. ;Coémo calificaria la limpieza de los vehiculos de transporte de la Cooperativa 28 de Septiembre?
o0

1. Excelente
2, Bueno

3. Regular
4, Malo

) 5. Muy malo

12. ;Como calificaria la atencién al cliente ofrecida por la cooperativa? * [T}

) 1. Excelente
) 2.Bueno

® - Regular
) 4. Malo

) s. Muy malo

13, ;Esta de acuerdo con el costo del servicio ofreddo por la cooperativa? * [T

! 1. Totalmente de acuerdo
;2 De acuerda
! 3. Meutral

"} 4. En desacuerda

") 5. Totalmente en desacuerdo
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14, ;Ha tenido algin problema o inconveniente al utilizar el servicio de transporte de |a
cooperativa? ¥ [T]

=il

1,50

2, Mo

15, ;Qué tipo de problema o inconveniente ha pasada? * 1]

—i

1. Impuntualidad del transporte

2. Inseguridad durante el viaje

3. Mal trato del personal de la cooperativa

4, Incaomodidad de los asientos o mala limpieza del transporte

5, Mo, no he tenido ningdn problema o inconveniente

18, ;La cooperativa le ofrece formas para resolver el problerma o inconveniente, como canales de
sugerencias o quejas? ¥ [0}

1,50

]

17. ;La cooperativa logra solucionar sus problemas o inconvenientes? *

—il

1. Siempre
2. Casi siempre
3 AneCes
4, Rara wer

5. Munca
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18, ;Qué tan probable es gue recomiende los servicios de la Cooperativa de Transparte 28 de
Septiembre a sus amigos o familiares? ¥ [1}

1. Muy probable
2, Probable

3, Meutral

4, Poco probable

5. Mada probable

19, ;Como describiria su experiencia. desde gue espera el autobis hasta que llega a su destino, con
la cooperativa de transporte? * [T}

—il

1. Excelente
2, Bueno

3. Regular
4, Malo

5. Muy malo

20, ;Qué tan satisfecho se encuentra con el servicio ofrecido por parte de la Cooperativa de
Transporte 28 de Septiembre? * [T}

1. Muy satisfecho
2, satistecho

3. Meutral

4, Insatisfecha

5. Muy insatisfecho
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21, De las siguientes nuewvas opciones para el pago de pasaje, jcual preferirfa? * 1)
() 1. Tarjeta electrdnica
") 2, Transferencia

)3, Aplicacidn méwil

() 4 cadign R

22, ;Le gustaria recibir informacion sobre el servicio de |a cooperativa, como por ejemplo tarifas,
promociones, hovedades? *  [T]

i

1. Totalmente de acuerdo
2, De acuerdo
3. Neutral

) 4. En desacuerdo

) 5. Totalmente en desacuerdo

23. ;Por cual medio le gustaria recibir informacién sobre la cooperativa? * [T}

1. Redes sociales
) 2. Radio
") 3. Prensa

) 4. Volantes
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24, ;Cual es |a red social que utiliza con mayor frecuencia? * [

(ST

1. Faceboaok
2, Instagram
3. Whatsapp
4, Telegram
5. TikTok

6, Twitter

7. Linkedln

8. YouTube

25, ;Qué aspectos deberia mejorar del servicio de transporte la Cooperativa 28 de Septiembre?
(Selecdone 3 opciones), * [T}

Selecdone como maximo 3 opciones,

1. Ampliar el horario de frecuencia de los vehiculos

[

. Reduccidn del tiempo de espera

[=1)

. limpieza de los wehiculos

4, Comodidad en los asientos

C&tencidn al cliente

i

m

Puntualidad del servicio

-

. Seguridad en los vehiculos

g, variedad de rutas y destinos

o

Sefializacion de las paradas y rutas

10, Informacidn sobre los horarios y rutas

11, Musica

12, Television

207



13, Ajre acondicionado
14, Conectores para cargar el teléfono celular
15, Wi-Fi

16, Servicios adicionales para personas con discapacidad [rampas o elevadores, asientos sefializados,

sistemas de audio yvisualizacidn de informacion de paradas)

26. Edad * [

1.11 a 15 afios
2,16 a 20 afios
3. 21 a 25 afios
4, 26 3 30 afios
5. 31 a 35 afios
6. 36 a 40 afios
7.41 a 45 afios
8. 46 a 50 afios
9. 51 a 55 afios
10. 56 a €0 afios

11, Mas de 61 afios

27, Género *  [T]

1. Masculino
2. Femenino

3, LGET O+
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28. Parroquia * [T}

1. San Francisco [Urbano]

2. El Sagrario [Urbano)

3. Caranqui (Urbano)

) A Alpachaca [Urbano)

5. Priorato (Urbanao)

6. San Antonio [Rural)

29, Mivel de instruccion ®*  [1]

"

i

1. Minguna

2. Primaria

3, Secundaria

;A Superior

30. Ocupacién * [0}

1. Estudiante

2. Ama de casa

3. Empleado publico

) 4. Empleado privado

5. Comerciante

6, Artesanofa

7. Agricultor

&, Chofer

9, Desempleadofa

10. Otro

Enviar
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Anexo 2 Estado Digital de Ecuador Oct/22

(@

Ecuador

Estado Digital Oct/22

Juan Pablo Del Alcazar Ponce
Mentinno Consultores

FUENTES: N mEHTIHND \'/é

Formacion
Sarenca

f Googe W i, FOCUS

social

Anexo 3 Estatuto de Creacién Reformado de la Empresa Publica de Movilidad del Norte
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Anexo 4 Encuesta Nacional de Empleo, Desempleo y Subempleo

IrieuXis
7| SR Boletin Técnico
= N° 13-2023-ENEMDU

Encuesta
Nacional de
Empleo,
Desempleo y
Subempleo
(ENEMDU),

I Trimestre
abril - junio 2023

Mercado laboral

Quito, 31 de julio 2023

‘ “INEC m.ejOles vidas
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Anexo 5 Plan de Desarrollo y Ordenamiento Territorial del Canton Ibarra

ACTUALIZACION DEL
PLAN DE DESARROLLO
Y ORDENAMIENTO
TERRITORIAL DEL
CANTON IBARRA

DIRECCION DE PLANIFICACION Y DESARROLLO TERRITORIAL
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Anexo 6

Convenio de la Universidad Técnica del Norte con la Cooperativa de Transporte

28 de Septiembre

CONVENIO ESPECIFICO DE COOPERACION INTERINSTITUCIONAL ENTRE
LA UNIVERSIDAD TECNICA DEL NORTE, LA COOPERATIVA DE TRANSPORTES
URBANO “28 DE SEPTIEMBRE”; Y, LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE
TERRESTRE PUBLICO URBANO DE PASAJEROS EN BUSES “SAN MIGUEL DE
IBARRA”

COMPARECIENTES: Intervienen, por una parte, la Universidad Técnica del Norte,
representada legalmente por el doctor Miguel Naranjo Toro PhD., en su calidad de
Rector que, para efectos de este convenio, se denominara UTN; y, por otra parte, la
Cooperativa de Transporte Urbano “28 de septiembre”, representada legalmente por
el Tngl. Richard Luna Bedoya, en su calidad de Gerente General, y, la Cooperativa de
Transporte Terrestre Publico Urbano de pasajeros en buses “San Miguel de Ibarra”
representada legalmente por el Abg. Nelson Urrutia, en su calidad de Gerente
General. Ademas, para efectos de este convenio, los firmantes se los denominara
como “Las Partes”, quienes, en forma libre y voluntaria, acuerdan celebrar el presente
convenio, al tenor de las siguientes clausulas:

PRIMERA. - ANTECEDENTES:

1. La Universidad Técnica del Norte, es una institucion de educaciéon superior
acreditada, creada mediante Ley No. 43, publicada en el Registro Oficial 428
del 18 de Julio de 1986, con domicilio en la ciudad de Ibarra, Provincia de
Imbabura, Republica del Ecuador. La Universidad se rige por la Constitucion
de la Republica del Ecuador, Ley Organica de Educacién Superior, Reglamento
de Régimen Académico, su Estatuto y demas reglamentos universitarios; es
una entidad acreditada de Derecho Publico, con plena autonomia académica,
administrativa, financiera y organica para organizarse, tiene como objetivo
fundamental la formacion de profesionales con nivel cientifico, técnico,
creativo y humanista y con alta conciencia social. La Universidad genera,
fomenta y ejecuta procesos de investigacion, transferencia de saberes, de
conocimientos cientificos, tecnolégicos y de innovacién; se vincula con la
comunidad, con criterios de sustentabilidad para contribuir al desarrollo
social, econémico, cultural y ecolégico de la Region Norte y del Pais.

2. La Cooperativa de Transportes Urbano 28 de Septiembre , es una
Cooperativa de transporte de pasajeros en el cantéon Ibarra, que brinda un
servicio de calidad y eficiencia a sus usuarios, satisfaciendo sus necesidades
de transporte con comodidad y seguridad; la misma, tiene la visién de
mantenerse como una empresa lider en el servicio de transporte urbano de
pasajeros en el cantén y que sea una de las Instituciones mas importantes del
pais, con un compromiso del cuidado del medio ambiente y con
responsabilidad social, siendo reconocida por sus usuarios y la sociedad en
general.

3. La Cooperativa de Transporte Terrestre Piiblico Urbano de pasajeros en
buses “San Miguel de Ibarra”, es una empresa de servicio de transporte
urbano de pasajeros para el cantén de Ibarra y sus alrededores.

SEGUNDA. - OBJETO DEL CONVENIO

En el presente convenio, las partes convienen en coadyuvar, coordinar acciones y
cooperar en el ambito de sus competencias en actividades relacionadas cg'x el

1

213



