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RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa de Transporte publico Manuelita Saenz opera en la ciudad desde el
2002, en la actualidad esta empresa estd conformada por 13 unidades de color verde

que brindan servicio de transporte de lunes a domingo.

El uso de estrategias para atraer clientes son herramientas y técnicas del marketing
digital que puede hacer que las empresas sean mas competitivas y lograr una mejor
lealtad y conexion con los clientes comerciales. Por lo tanto, el objetivo de la presente
investigacion fue desarrollar estrategias de marketing digital para mejorar la calidad
del servicio en los clientes de la cooperativa de transporte publico Manuelita Saenz de
la ciudad de Ambato.

En esta investigacion se utiliz6 una metodologia de tipo tedrica, hipotética deductiva,
de enfoque cuantitativo, de alcance exploratorio, correlacional y descriptivo, de
modalidad bibliografica, de campo y no experimental, que contd con una muestra de
estudio de 382 usuarios a quienes se les aplicd una encuesta en escala de Likert
relacionado a marketing digital y calidad de servicio. Como resultado se obtuvo que
la mayoria (59,9%) de los clientes de esta empresa estan de acuerdo en que esta
empresa debe actualizar de forma mas contante sus publicaciones, mientras que el 50%

mencionaron que su contenido es interesante.

Ademas, de que se concluye existe una relacion positiva (Rho=,421) y significativa (p
menos de 0,05), lo que demuestra que, cuando mayor es el uso de estrategias de
marketing digital se incrementa la calidad de servicio que ofrece la empresa de

trasporte.
PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, CALIDAD DE SERVICIO,

CLIENTES, MARKETING DIGITAL, EMPRESA DE TRANSPORTE,
SERVICIOS.
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ABSTRACT

The Manuelita Saenz Public Transport Cooperative has been operating in the city since
2002. Currently, this company is made up of 13 green units that provide transport

service from Monday to Sunday.

The use of strategies to attract customers are tools and techniques of digital marketing
that can make companies more competitive and achieve better loyalty and connection
with commercial customers. Therefore, the objective of this research was to develop
digital marketing strategies to improve the quality of service for customers of the

Manuelita Saenz public transport cooperative in the city of Ambato.

This research used a theoretical, hypothetical deductive methodology, with a
quantitative approach, exploratory, correlational and descriptive scope, bibliographic,
field and non-experimental modality, which included a study sample of 382 users to
whom a Likert scale survey related to digital marketing and service quality was
applied. As a result, it was found that the majority (59.9%) of this company's clients
agree that this company should update its publications more constantly, while 50%
mentioned that its content is interesting.

In addition, it was concluded that there is a positive (Rho=.421) and significant
relationship (p less than 0.05), which shows that the greater the use of digital marketing

strategies, the higher the quality of service offered by the transport company.

KEYWORDS: RESEARCH, SERVICE QUALITY, CUSTOMERS, DIGITAL
MARKETING, TRANSPORT COMPANY, SERVICES.
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CAPITULO I.- MARCO TEORICO

1.1.  Antecedentes Investigativos

En los ultimos afios se ha identificado cambios en el comportamiento de los usuarios,
esto se debe al impacto del marketing digital en el mercado, con el objetivo de recopilar
informacion basada en el marco teérico que sustente el trabajo de titulacién se tomara

en cuenta investigaciones y articulos cientificos previamente finalizados.

Para Puma et al. (2023) en su articulo de investigacion de “Plan de marketing para
mejorar el posicionamiento de una empresa”; después de aplicar diversas técnicas se
determiné que el marketing digital contribuye al incremento en el nimero de usuarios
que utilizan estas diferentes vias de comunicacion. Mencionan que ayudo a mejorar
los horarios de viaje para obtener mas usuarios. Ademas, cabe sefialar que, debido al
incremento del nimero de pasajero genero mayores ingresos econémicos derivados
del transporte, lo que ocasiona mas beneficios para las empresas. Argumentan que una
estrategia de marketing bien ejecutada puede ayudar a una empresa de transporte, esto
se logra mediante estrategias promocionales y publicitarias dirigidas a un grupo

determinado de personas.

De esta manera, con la investigacion de Andrade et al. (2010) titulada “Estrategias
para Marketing Promocional de las Unidades de Servicio de Informacion de la
Universidad de Zulia” el propodsito de esta investigacion fue identificar un plan
estratégico de marketing publicitario o digital para los departamentos de informacion
y servicios de la Universidad de Zulia. Dichas estrategias permitieron liderar y
gestionar eficazmente las actividades de publicidad, promocién y comunicacion de los
servicios realizados por estas unidades de transporte, esto a través de plataformas
virtuales que fueron utilizadas como canales de comunicacion donde se proporciono
informacidn auténtica y oportuna a toda la comunidad universitaria externa e interna.
Ademas, el plan de marketing que fue desarrollado en esta universidad ayudd a
incrementar la satisfaccion de los usuarios que se reflejé a través de comentarios
positivos que se obtuvo por medio de una encuesta, a esta investigacion se le atribuye

que el marketing ayudo a mejorar la comunicacion entre el area operativa de estas



unidades de servicio y la comunidad universitaria.

Por otra parte, se encuentra la investigacion realizada por Rengel et al. (2022) con el
titulo “Ventajas del Marketing Digital en el sector comercial de Ecuador, en tiempos
de COVID-19” que tuvo como objetivo el establecer las ventajas del marketing digital
a las empresas, este estudio es relevante por la implicancia que tiene esta herramienta
digital en tiempos de COVID-19. Para lo cual usaron una metodologia de revision
bibliogréafica, los autores hallaron que el marketing digital se ha convertido en una de
las mejores estrategias para que las empresas utilicen sus diversas herramientas con el
proposito de lograr un marketing mas eficaz independientemente de la ubicacion y sin
referencia de la situacion social, ya que, tienen la capacidad de atender a clientes sin

tienda fisica.

Al mismo tiempo, Bricio et al. (2018) presentan su investigacion “El marketing digital
como herramienta en el desempefio laboral en el entorno ecuatoriano: estudio de caso
egresados de la Universidad de Guayaquil” que tuvo como objetivo analizar el
marketing digital como herramienta en el desempefio laboral del entorno ecuatoriano,
para ello, utilizaron una metodologia de enfoque cuantitativo con una muestra de 376
participantes. Como resultado los autores identificaron que hacer uso del marketing
digital es esencial para que los graduados tengan un buen desempefio, y la mayoria de
las empresas para las que trabajan utilizan plataformas en linea para promocionar los
productos o servicios de la misma, interactuar con bases de datos de clientes y utilizar
sus sitios web. Por lo tanto, los autores concluyen que comprender las herramientas y
técnicas del marketing digital puede hacer que los profesionales sean mas competitivos

y lograr una mejor lealtad y conexidn con los clientes comerciales.

Conjuntamente, se encuentra la investigacion realizada por Mera et al. (2022) con el
titulo “El marketing digital y las redes sociales para el posicionamiento de las PYMES
y el emprendimiento empresarial”, misma que tuvo como objetivo de examinar la
importancia del uso del marketing digital y las redes sociales como estrategias para el
posicionamiento y exito empresarial, para ello, los autores utilizaron una metodologia
del tipo documental, descriptiva con disefio no experimental y método inductivo. Los

autores hallaron como resultado que el uso de la tecnologia es una herramienta que



permite a las empresas adaptarse a las necesidades que puedan tener los consumidores
y asi fortalecer su posicionamiento dentro del mercado.

Los autores concluyen que las redes sociales son los canales o herramientas mas
utilizadas en el marketing digital, por lo que, las pymes y los empresarios necesitan
adaptarse a la tecnologia actual y las redes sociales son los canales mas influyentes a
través de los cuales pueden explorar los perfiles y necesidades de sus empresas y el

desarrollo econémico de nuestro pais.

Ademas, Valdez y Sanchez (2019) en su investigacion titulada “Aprovechamiento del
marketing digital como estrategia para generar ventaja competitiva en la pequefia
empresa de Sinaloa” se plantearon como objetivo referir de qué forma aporta el
integrar Marketing Digital, en la pequefia empresa para generar una ventaja
competitiva, para ello, métodos cuantitativos, de observacion documental y con la
aplicacion de encuetas a directivos de 20 empresas. Los autores hallaron como
resultado que el medio digital mas utilizado por las empresas encuestadas es el correo
electrénico, seguido de los sitios web y las redes sociales, mismos que, se utilizan
principalmente para la comunicacion general y la basqueda de informacion sobre

productos y servicios.

Los autores concluyen que el uso del marketing digital es importante para lograr un
desempefio 6ptimo en la gestion empresarial efectiva, premiando asi el crecimiento de
las ventas de la misma manera que las empresas carecen de capacitacion de los

gerentes o duefios de negocios en el uso de los recursos digitales.

1.2. Objetivos

1.2.1. Objetivo General

o Desarrollar estrategias de marketing digital para mejorar la calidad del servicio de la

cooperativa de transporte publico Manuelita Saenz de la ciudad de Ambato.



1.2.2. Objetivos Especificos

e Fundamentar bibliograficamente los conceptos de las variables de estudio
marketingdigital y calidad de servicio al cliente.

¢ Diagnosticar la situacién actual de la gestion del marketing digital de la cooperativa
de transporte publico Manuelita Saenz.

¢ Relacionar las variables objeto de estudio, que permita determinar estrategias de

marketing digital para mejorar la calidad de servicio.

1.3.  Problema de Investigacion

Actualmente la cooperativa de transporte publico Manuelita Saenz en la ciudad de
Ambato, carece de conocimiento sobre el uso de estrategias de marketing, lo que ha
generado una falta de publicidad e informacién hacia los clientes, haciendo que se
reduzca el nimero de pasajeros de los buses de la compafiia, por lo que, el uso de
estrategias de marketing digital ayudaran a que la compafiia gestione de manera mas
efectiva sus medios digitales y, asi, proporcionar informacién de interés para sus

usuarios que ayude a resolver sus dudas y no dejen de usar los servicios de la compafiia.

El arbol de problemas es uno de los métodos analiticos que ayuda a organizar e
identificar los principales problemas que una empresa pueda tener, esta herramienta es
de gran valor ya que, facilita la identificacién de aspectos negativos dentro de una
organizacion con el objetivo de generar estrategias que ayuden a mejorar estos

problemas (Aguirre et al., 2021).

En cuanto al marketing digital dentro de la empresa podemos identificar la falta de
conocimiento para analizar el mercado por parte de la cooperativa, ya que, no se
preocupa por entender cuales son las preferencias y necesidades de sus clientes, esto
provoca falta de comunicacion entre los usuarios y la cooperativa. ES importante
mencionar que la empresa maneja estrategias inadecuadas de marketing digital lo que
ocasiona no tener atraccion e interaccién por parte de los clientes. Se presume que las
malas estrategias de marketing digital que maneja la cooperativa crean una baja

visibilidad en las plataformas virtuales, menorando la capacidad de atraer a nuevos



clientes (Ver Anexo A).

1.3.1 Contextualizacién

1.3.2 Macro

Hoy en dia, a nivel mundial las herramientas que rodean al marketing digital son
indispensables para una organizacion, estas tienen un enfoque de informacion 24 horas
al dia, 7 dias a la semana, ya que las personas pueden acceder a ella en cualquier
momento a través de sus dispositivos moviles e independiente de su entorno
(Gonzélez, 2016). EI concepto de marketing digital parece un concepto muy nuevo en
el entorno modernista, pero también ha sufrido cambios e innovaciones,
transformandose de un término estatico a uno de los términos méas dinamicos del
planeta (Mancheno et al., 2021).

Conjuntamente en el mundo actual, el marketing digital se ha transformado en una
herramienta primordial para las compafiias que quieren aumentar su visibilidad y
ganancias. Esta clase de marketing hace uso de diversas plataformas digitales, como
motores de blsqueda, redes sociales y correo electrénico, para promocionar bienes o
servicios a nivel nacional o internacional. Asimismo, este marketing favorece que las
empresas puedan llegar a su publico objetivo de forma mas eficaz, segura y medible
(Ortiz y Pacheco, 2023).

Por otra parte, el sector del transporte juega un papel vital en el apoyo al desarrollo
econdmico y social de las naciones, brindando a las personas acceso a servicios basicos
como educacién y salud, ademas de ser una gran fuente de empleo (Lindao et al.,
2023). Tambieén, las empresas que prestan servicios de transporte hoy se enfrentan a
una feroz competencia. Muchos propietarios y gerentes se quejan de lo dificil que es
reducir costos, obtener ganancias y encontrar empleados calificados y motivados para
satisfacer las demandas que los clientes tienen, por lo que, han empezado a utilizar con

mas frecuencia el marketing digital (Mancheno et al., 2021).

Ademas, el entorno online ha evolucionado y las empresas estan inmersas en él, ya



que el marketing digital y la gestion de la relacion con los clientes, como se menciond
anteriormente, se manejan en base a las tendencias creadas de forma globales o
nacionales, se menciona que la inversion en el desarrollo y una buena gestion en el uso
de la tecnologia para mejorar la calidad de los servicios debe considerarse como una
parte primordial dentro de una organizacion. No obstante, aln es posible observar
problemas de marketing digital en muchas empresas pequefias alrededor de todo el
mundo (Mendoza y Sanchez, 2023).

1.3.3 Meso

Se conoce que la realidad del mercado y marketing digital de las compafias de
transporte terrestre que realizan sus diversas operaciones en el Ecuador no cuentan con
una adecuada publicidad y no utilizan recursos digitales, perdiendo asi oportunidades

de mejorar los servicios e incrementar las ventas (Lindao et al., 2023).

Conjuntamente Fernandez et al. (2024) determinaron que, a través de las
observaciones realizadas en los terminales terrestres dentro de Ecuador, pudieron
comprender los diversos factores que determinan la calidad de los servicios que
actualmente brindan estas instituciones y los transportes, resultando en que requieren
del uso de estrategias de posicionamiento mediante marketing digital para poder

comunicarse rapidamente con los usuarios y lograr el posicionamiento deseado.

Al respecto Quimis et al. (2022) mencionan que las empresas de transporte terrestre
de Ecuador deberian usar el marketing digital, ya que, es muy importante porque es la
mejor herramienta para comunicarse efectivamente con su audiencia, entender sus
necesidades y lanzar productos o servicios que satisfagan sus necesidades en el
momento oportuno. Esto les permite crear un vinculo que, si el cliente esta satisfecho,

se fortalecera y se convertira en la base para que los consumidores sigan creciendo.

1.3.4 Micro

El desconocimiento de las personas ante las rutas de transporte es un problema muy

comun en muchas ciudades de la provincia de Tungurahua. Frecuentemente, las



personas no tienen informacion sobre las rutas disponibles de los medios de
transporte suburbano, tales como los horarios del transporte publico y las diferentes
opciones de transporte disponibles en su area. Esto puede ocasionar diversos retrasos,
confusiones y dificultades para la movilizacién de las personas dentro de una ciudad
(Aranda, 2021).

Por lo que, el marketing digital puede tener un impacto significativo en el transporte
publico de Tungurahua y la ciudad de Ambato, ya que permite obtener una gran
visibilidad y conciencia sobre una empresa de transporte, es de gran ayuda para
promover los servicios de transporte a una audiencia mas amplia. Este proyecto de
investigacion es factible y aconsejable por varios motivos, ya que mejorara la
eficiencia operativa, ayudara a identificar diversas areas de transporte pablico que se
deban mejorar, como la optimizacion de rutas, asignacion de recursos y la gestion de

pasajeros (Tuasa y Villafuerte, 2022).

1.4 Justificacion

Este estudio estuvo sustentado tedricamente con el objetivo de analizar las variables
de investigacion. Principalmente del uso de estrategias de marketing digital, ya que, es
un tema de gran relevancia investigativa en el contexto actual, debido al gran impacto
que tiene el uso de plataformas digitales en la manera en que las organizaciones

interacttan con los usuarios y promocionan sus bienes o servicios.

Este proyecto se centra en una investigacion cuantitativa y respalda esta investigacion
mediante el uso de técnicas y métodos numéricas para recolectar y analizar de forma
estadistica datos concernientes al uso de estrategias de marketing digital por parte de
la empresa de transporte urbano Manuelita Saenz. Este enfoque cuantitativo suministra
una vision rigurosa apoyada en datos numéricos de como la empresa implementa
estrategias de marketing digital y la forma en que impactan en sus resultados de

comercio.

Por otra parte, desde un punto de vista practico, la presente investigacion se justifica

porque el uso de estrategias de marketing digital se considera un elemento primordial



para mejorar la comunicacion, promocion y captacion de probables clientes. Las
empresas de transporte publico deben entender como utilizar eficazmente estas
estrategias para seguir siendo competitivas y llegar de manera efectiva a su publico

objetivo.

Por lo tanto, los resultados de este estudio brindan orientaciones précticas y
recomendaciones para que las empresas de transporte publico desarrollen estrategias
efectivas de marketing digital. Conjuntamente, el estudio permite a cualquier tipo de
empresa a mejorar su presencia en linea, atraer nuevos clientes, fortalecer la lealtad de
los clientes existentes y aumentar los ingresos. Esta investigacion ayuda a enriquecer
el conocimiento y promover las mejores practicas en marketing digital, beneficiando
tanto a las empresas como a los estudiantes, profesionales y toda persona que quiera

hacer uso del marketing.

Ademas, la disponibilidad de informacion sobre las estrategias de marketing digital,
asi como la posibilidad de acceder a fuentes especificas de informacion sobre la
empresa de transporte publico "Manuelita Saenz", ya sea mediante indagacion en las
redes sociales de la empresa o directamente de los directivos de la misma, hacen
posible esta investigacion. También se puede llevar a cabo encuestas a los usuarios de
la empresa para obtener informacién de primera mano sobre el uso del marketing

digital y la forma en que se comparte informacion.

Finalmente, la presente investigacion es muy importante porque ofrece una estrategia
de marketing digital para promocionar los servicios de la empresa de transporte
publico Manuelita Saenz utilizando de manera Optima medios digitales para
aprovechar al méximo el entorno digital. Ademas, estas estrategias estan orientadas a
los posibles usuarios de los servicios de la empresa y se basan en las tendencias y

practicas mas actuales.

15 Marco Tedrico

1.5.1 Marco teorico referente de la variable Independiente



1.5.2 Marketing

El marketing hoy en dia es sin duda un tema muy interesante, pues en un entorno en
constante cambio y caracterizado por constantes tendencias de transformacion y
diferenciacion, el proceso de marketing intenta satisfacer las necesidades de los
clientes desde todos los aspectos. Por ende, los desafios de toda empresa y
emprendimiento son identificar estas nuevas tendencias y adaptarse a ellas (Rodriguez
et al., 2020).

Conjuntamente, al igual que otras disciplinas, el marketing se ha adaptado a diversos
avances en personas, tecnologia, conocimientos y necesidades. Evolucionado hacia el
marketing estratégico y las empresas han comenzado a centrarse en las necesidades de
los clientes y a utilizar técnicas y estrategias de segmentacion para satisfacer esas
necesidades. Ganando asi méas influencia sobre ellos, se inici6é desde el método de
fabricacion y evoluciono6 hacia lo que hoy se Ilama método de marketing, donde el

cliente es lo primero (Suérez, 2021).

Por otra parte, hoy en dia, los planes estratégicos de marketing también se utilizan para
lograr un nuevo posicionamiento de la empresa en el mercado, aumentando las ventas
a través de promociones a clientes o consumidores, y con nuevos vendedores que
ofrezcan productos innovadores que satisfagan las necesidades y deseos de quienes lo
necesitan. También, ayuda a establecer el objetivo del marketing de las empresas, que
es diferenciarse de sus competidores proporcionando productos de calidad combinados

con un excelente servicio y atencion al cliente (I1zquierdo et al., 2020).

Al mismo tiempo, la evolucion de la experiencia del marketing es evidente, desde el
Marketing 1.0, que apenas existia, hasta el actual Marketing 4.0, que parece estar muy
relacionado con el mundo digital. En este sentido, se ha visto como el marketing actual
engloba un concepto mas amplio donde cobran importancia tanto el mundo online
como el offline. A mas de ello, los clientes y las empresas ahora tienen mucho que

decir y, sobre todo, se esta escuchando a los clientes (Suérez, 2021).

Con respecto a las estrategias del marketing, Izquierdo et al. (2020) mencionan que la



estrategia de marketing es un plan para utilizar y asignar los recursos disponibles para
cambiar y estabilizar el equilibrio competitivo a favor de la empresa en cuestion, donde
la estrategia de segmentacion es brindar servicios y lograr posicionamiento
directamente al segmento de mercado en estudio, en lugar de dividir la energia entre

diferentes segmentos de mercado.

En base a los autores el marketing se ha adaptado a diversos avances en personas,
tecnologia y necesidades. Es decir, evoluciond hacia el marketing estratégico y las
empresas han comenzado a centrarse en las necesidades de los clientes. A lo largo de
los afos el marketing se ha utilizado para lograr nuevos posicionamientos de empresas

en el mercado, aumentando asi sus ventas a través de promociones.

Haro et al. (2022) mencionan que las estrategias de marketing mas frecuentes son las

siguientes:

Actividades de Marketing Estratégico: La segmentacién y el posicionamiento de los
clientes son dos de las actividades estratégicas de marketing mas significativas. Las
actividades de marketing estratégico incluyen la seleccion del mercado global, los
factores que afectan la estrategia de marketing y la correlacion entre las estrategias de
marketing y la rentabilidad de las empresas.

Marketing operativo: Se compone de estrategias y técnicas operativas que se utilizaran
para lograr el dominio en el mercado objetivo utilizando el marketing. Para
comprender mejor cémo las empresas utilizan estrategias de marketing tipicas,
comprendida la gestion de bienes y marcas, los canales de distribucion y la gestion de

ventas, esta seccion examina algunos datos clave.

Ademas, el marketing operativo parece indicar un intento de estudiar la relacion entre
marketing y las empresas desde una conceptualizacién tradicional del marketing. Es
una apreciacion de un término de marketing que empresas grandes, medianas y
pequefias pueden entender de forma diferente. También, ayuda a determinar si las
empresas estan usando ciertas estrategias de marketing mientras operan en un mercado

muy desafiante (Saxena y Sawalkar, 2020)
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A través de los afios la implementacion de estrategias de marketing ha transformado
el rendimiento y la percepcion que pueda tener una empresa ante los consumidores.
Por ejemplo, el marketing estratégico incluye la seleccion del mercado global,
mientras que el marketing operativo esta relacionado a estrategias y técnicas que se

utilizan para lograr el dominio en el mercado.

1.5.3 Marketing digital

Para Armstrong Kotler (2003, p. 25) “el marketing digital lo describe como la
aplicacion de varias estrategias y tacticas de marketing de medios digitales que son
implementados para conectarse y comunicarse de manera efectiva con el publico
objetivo”. Por otro lado, Chaffey y Chadwick (2019) recalcan que el marketing digital
incluye todos los aspectos del marketing realizado en internet, incluida la gestion de
relaciones con los clientes, la publicidad, las ventas y publicidad en linea de un servicio

0 producto.

De acuerdo con Patel et al. (2021) la importancia de crear y distribuir contenido valioso
a través de plataformas digitales para atraer y retener audiencias; este enfoque puede
centrarse en crear contenido que sea relevante y valioso para los usuarios. Asimismo,
Mohanty et al. (2022) ratifican la importancia de un CEO (Chief Executive Officer)
dentro de una organizacién es una parte integral del marketing digital. Ya que este
proceso tiene como objetivo mejorar la visibilidad del sitio web y su posicion en los

resultados de basqueda.

Desde la perspectiva de Solis (2011) “la importancia de la transformacion digital en
marketing, puede incluir la integracion de la tecnologia digital en todos los aspectos
de las operaciones de una empresa para adaptarse a los cambios en las expectativas de
los consumidores”. No obstante, Handley (2017) menciona que el marketing de
contenidos épico aboga por la creacién de contenido que sea excepcionalmente (til,

relevante y accesible.

Seguin, Abrego (2022) el marketing digital tiene gran importancia hoy en dia esto se

debe a la creciente presencia y uso de internet en la vida diaria de un usuario. De igual
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manera, Abrego (2022, p. 17) argumentan que “el marketing digital tiene un alcance
global que permite llegar a audiencias de todo el mundo, es importante mencionar que
las empresas que quieren ampliar su presencia mas alla de las fronteras geogréaficas

deben aplicar estrategias de marketing”.

Por otro parte, Vasquez (2019, p. 12) ratifican que “el marketing digital es una de las
herramientas que puede dirigirse a audiencias especificas segun el area demogréfica,
psicografica, geografica, etc.”; esto facilitara la personalizacion de los mensajes y
aumentard la eficacia de las campafias publicitarias. Desde otra perspectiva, Gutiérrez
et al. (2022) mencionan que las estrategias de marketing tradicionales o marketing
digital proporcionan datos instantaneos que permiten analizar en tiempo real los

resultados de una campafia publicitaria.

En el ambito empresarial el marketing digital se reconoce como una serie de tactica 'y
estrategias que son empleadas con el propdsito de incrementar los ingresos de una
compafiia, esto a través de la visibilidad de anuncio o propaganda en medios o
plataformas digitales. Es importante mencionar que la implementacion de marketing
digital en una cooperativa de transporte publico genera una mayor visibilidad, mejora

la comunicacion y fomenta el uso de este servicio.

1.5.4 Importancia del Marketing Digital

Respecto a la importancia del marketing, se conoce que el marketing digital es
importante porque tiene como objetivo mejorar y optimizar las operaciones y el
posicionamiento de una empresa en el mercado, por lo que tener presencia digital es
una estrategia que tiene como objetivo lograr una mayor visibilidad ante los usuarios

0 consumidores.

Conjuntamnte Lozano et al. (2021), aluden que la importancia del marketing digital

esta vinculada a:

e Personalizacion: se obtiene una comunicacion mas personal.

e Conocimiento de la marca: el marketing digital permite que una empresa sea vista
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por un publico mas amplio a medida que la gente utiliza cada vez mas Internet para
realizar compras o utilizar servicios.

e Adquisicion y fidelizacion de clientes: Esto es Util ya que permite a las empresas
atraer y retener clientes potenciales y fidelizar a los empleados que ya lo son.

¢ Incremento de las ventas: Debido al auge del uso digital, esto hace que los
negocios que utilizan el marketing digital hayan incrementado sus ventas al lograr
Ilegar a una gran cantidad de usuarios.

e Construye una comunidad: a través del marketing en redes sociales, se puede
realizar interacciones entre la comunidad y los productos o servicios y crear una
conexion emocional con los clientes.

e Canales de gran alcance: utilizando las redes sociales e Internet como
herramientas clave de marketing digital, las empresas pueden influir
significativamente en el alcance y posicionamiento de sus productos o servicios.

e Experimental: puede seguir probando nuevas estrategias para modificarlas y
optimizar sus resultados.

e Bajo costo: El marketing digital no requiere grandes inversiones, lo que lo

convierte en una herramienta facil de usar para empresas de todo tipo y tamafio.

Para una empresa de transporte publico el marketing digital es importante porque tiene
como objetivo mejorar y optimizar las operaciones de la empresa, es decir mejora el
reconocimiento de la marca en el mercado, se obtiene mayores ventas del servicio y
tiene un bajo costo. Estos beneficios generan una mayor interaccion con los clientes y

de esa manera se obtienen mas ingresos.

1.5.5 Estrategias Marketing digital

Carrasco (2020) mencionan que las principales estrategias del marketing digital son

las siguientes:

e E-Marketing de producto: También se le llama marketing viral porgque consiente
que los mensajes comerciales se difundan de forma rapida por Internet.
Conjuntamente este marketing se refiere al uso de todas las redes sociales y medios

electronicos para dar a conocer un producto o servicio, para ello, utiliza las redes
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sociales y las tecnologias moviles para llegar a mas usuarios de internet.

¢ Investigacion electrdénica: Permite recopilar toda la informacion relevante sobre
los clientes para adaptar los productos y servicios y entregar la informacion que
realmente se desea.

e Encuestas Electronicas: Esta herramienta permite realizar estudios de mercado
para demostrar la satisfaccion del cliente, apoyarlo e identificar un entorno mas
competitivo para un mejor posicionamiento.

e Publicidad electrénica: Esta herramienta se utiliza para promocionar diversos
servicios o productos que sean propiedad de la empresa.

e Comercio electrénico: Es una herramienta que permite comprar y vender productos
0 servicios a través de los diversos medios digitales disponibles.

e Comunicacion electronica: Esta herramienta se utiliza para llegar al maximo

namero de probables clientes.

La implementacion de publicidad electrénica es una estrategia donde se obtiene un
mayor alcance, ya que, llega a un numero grande de personas, es decir el uso de la
publicidad electrdnica es de gran ayuda para promover los servicios, es de gran ayuda
para mejorar el alcance y facilita la interaccion con los usuarios. Para una empresa de
transporte publico el marketing viral es la mejor opcion porque se relaciona con los

mensajes comerciales que se difunden de forma rapida por Internet.

1.5.6 Herramientas del Marketing Digital

Un plan de marketing digital permite analizar dos variables estas son las herramientas
de marketing digital y comunicacion. Por lo que, comprender las herramientas de
marketing permitirdn tomar medidas y utilizar la tecnologia para mejorar el estado y
la calidad de los servicios 0 productos. Es un medio de comunicacion amplio y
transfronterizo, donde se busca entregar un buen servicio que satisfaga las necesidades
del cliente (Freire et al., 2020)

Moncayo et al. (2020) mencionan que el marketing digital se basa en las 4F, que son:

e Flujo: Es ladindmica que proporciona un sitio web a sus visitantes. Los usuarios
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deben participar en la interactividad creada por el sitio y seguir un plan para
moverse de un lugar a otro. Es decir, los usuarios deben sentirse atraidos por la
interactividad de las redes sociales y llamar la atencion aportando valor afiadido.
Funcionalidad: La navegacion debe ser intuitiva y amigable, para que la
organizacion no permita perderse y abandonar la pagina. La pagina de inicio
deberia captar su atencidn e impedir que deje la pagina.

Feedback: Se debe interactuar con los usuarios de Internet para edificar una
relacion de confianza con ellos. Las redes sociales brindan una gran oportunidad
para esto, ya que, la relacion entre la empresa y sus usuarios debe construirse
utilizando el conocimiento y la experiencia del cliente para satisfacer sus
necesidades.

Lealtad: Una vez que se ha establecido una relacion con un visitante, la lealtad
consiste en continuar la relacién a largo plazo. La lealtad generalmente se logra
brindando a los usuarios contenido atractivo.

Lozano et al. (2021) contemplan algunas de las herramientas més usadas y
conocidas como lo son:

SEO (Search engine optimization): esto se traduce a optimizacion de motores de
busqueda. Su finalidad principal es colocar paginas web en buscadores como
Google. Ademas, el objetivo principal del SEO es aumentar la visibilidad del sitio
web de la empresa utilizando palabras clave que identifiquen a la empresa.

SEM (Searh engine market): Esto se traduce al marketing de motores de
busqueda. Hace uso de estrategias que utilizan métodos pagos para dirigir trafico a
una pagina web, donde una empresa paga solo por la cantidad de clics que un
usuario hace en su anuncio, o también hace uso del costo por clic que incluye un
costo por visita en su costo por visitante, o para el sitio en el que se muestra el
anuncio, un costo por mil impresiones el costo de cuantas veces se muestra un

anuncio a un usuario.

Las herramientas de marketing digital permiten tomar medidas y utilizar la tecnologia

para mejorar el estado y la calidad de los servicios, es por esto que una empresa de

transporte considera que el flujo es la dinamica que proporciona un sitio web a sus

visitantes. Es decir, usuarios deben sentirse atraidos por la interactividad de las redes

sociales para tener un mayor flujo. Por otro lado, el feedback ayuda a edificar una
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relacion de confianza entre la empresa y sus usuarios.

1.5.7 Redes Sociales

Palacios et al. (2020) mencionan que los sitios de redes sociales son aquellos servicios
online donde las personas interacttan a través de perfiles semipublicos y pablicos en
una plataforma en linea a través de la cual se puede construir y administrar una red de
contactos e interactuar de diversas maneras con otras personas que tienen perfiles en

la misma plataforma.

Por otra parte, de acuerdo con Herrada (2022) la informacion entre pares
proporcionada por las redes sociales ayuda a los usuarios a interactuar a través del
contenido generado, ejerciendo una mayor influencia social e influyendo en las
opiniones previas a la compra, las decisiones y el comportamiento posterior a la

compra.

Es importante mencionar, el potencial de la implementacion de estrategias sobre
marketing, debido a que, las redes sociales estan atrayendo la atencion de todo tipo de
organizaciones. Desde que estas plataformas aparecieron en nuestras vidas a principios
de los afios 2000, diversas organizaciones las han utilizado como herramienta para

comunicarse con su publico objetivo o publico (Matosas y Cuevas, 2021).

No obstante, la herramienta de marketing mas afectada por el auge de las redes sociales
es la comunicacion empresarial. El caracter interactivo de estas plataformas y las
diversas posibilidades que ofrecen las convierten en uno de los medios de
comunicacion mas poderosas para las empresas. Para hacer esto, las publicidades
pueden ser propias (es decir, cuentas de marca/empresa), pagadas (cuentas de
influencers/contenido patrocinado en anuncios de redes sociales) o ganadas
(menciones de influencers/activos de medios en funcién de sus propias ganancias).
Ademas, las redes sociales, promueven el marketing de influencers y el desarrollo de

audiencias o grupos objetivo (Herrada, 2022).

Ademas, a la hora de estudiar el panorama digital como area de negocio para campafas
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publicitarias es necesario estudiar las caracteristicas de YouTube e Instagram, que son
la tercera y cuarta red social en el mundo en términos de uso, sélo superadas por
WhatsApp y Facebook. Sin embargo, YouTube e Instagram son las dos plataformas
con el area de interaccion mas grande, es decir redes sociales con mayores niveles de
engagement (me gusta, comentarios y compartidos), que es una caracteristica
importante en términos de didlogo y compromiso entre la marca y su audiencia
(Vicente et al., 2020).

Ante lo mencionado, para una empresa de transporte publico las redes sociales son
parte fundamental dentro de la organizacion ya que, son servicios online donde las
personas interactuan a través de perfiles pablicos en una plataforma, en el cual se puede
influir en las opiniones previas a la compra y el comportamiento posterior a la compra

del servicio.

De acuerdo con Moreno et al. (2022) una venta es la transferencia de bienes a un precio
acordado. La venta puede realizarse al contado (el pago se realiza en el momento de

la compra de los bienes).

Por otra parte, Villagbmez (2019) mencionan que una venta es posible cuando el
comprador ingresa a un establecimiento y es atendido por un vendedor que se encarga
de brindarle asesoria de forma personal para lo que requiera. Es una actividad
empresarial que acontece de persona a persona, en la cual el vendedor descubre y
satisface las escaseces de un cliente, para lograr una relacion con ventaja mutua y

duradera de ambas partes.

Los tipos de ventas de acuerdo con Moreno et al. (2022) son los siguientes:

a) Ventas a crédito: En un sistema de ventas, el objetivo del crédito es dividir entre
compradores y vendedores el pago de bienes o servicios obtenidos durante un
periodo de tiempo predeterminado, mismo que, gestionado adecuadamente, puede
resultar muy eficaz.

b) Venta de servicios gratuitos: Se realiza en tiendas de autoservicio, donde los

consumidores adquieren bienes segun su propia eleccion y valoracion. Siendo un
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d)

f)

9)

conjunto de actividades, beneficios o satisfacciones vendidas o asociadas a una
venta.

Venta Minorista: Incluye todas las actividades relacionadas con la venta de bienes
y servicios directamente a consumidores finales para uso personal y no comercial.
Venta por Teléfono: también denominado Telemarketing este tipo de venta se lo
realiza contactando al cliente potencial por teléfono y cerrar la venta por ese mismo
medio. Etzel et al., (2023) los productos que se pueden comprar sin ser vistos son
idoneos para las ventas por teléfono.

Venta Online: En esta clase de venta los bienes o servicios que una compafiia
ofrece se ponen en venta mediante el uso de un sitio web en internet. Entre las
categorias en gue la comercializacion online tiene mas clientela se encuentran la
musicay videos, los libros, el software y hardware de computadora, viajes, juguetes
y productos de consumo.

Venta por Correo: Esta clase de transaccion se centra en el envio de cartas de
venta, catalogos, folletos, videos, Cds y/o ejemplares del producto a los potenciales
clientes a través del correo, pero con el rasgo extra de que contiene una "ficha de
pedido™ con el fin de que el potencial cliente pueda realizar la compra, ya sea
mediante él envi6 del formulario (también) por correo, a través de una llamada por
teléfono o mediante el ingreso a una pagina web para hacer su pedido.

Venta por Maquinas Automaticas: La venta de productos mediante maquinas sin
contacto fisico entre comprador y vendedor se denomina venta automatica de

maquinas. Su atractivo radica en la facilidad o comodidad de compra.

Dentro de la cooperativa de transporte publico una venta es la transferencia de bienes

a un precio acordado. La venta de un servicio puede realizarse al contado (el pago se

realiza en el momento de la compra). Es por esto que la implementacion a futuro de

ventas online es una buena opcidn ya que, la venta podra ser mediante el uso de un

sitio web en internet. Otra venta optima son las maquinas automaticas, esta opcion es

atractiva por la comodidad y facilidad del usuario al adquirir su pasaje.

1.5.8 Clientes

Un cliente es una persona que compra o adquiere los productos o servicios de una
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empresa; entonces, desde el punto de vista de la empresa, es el consumidor. Puede ser
un cliente habitual que compra con regularidad o un cliente Gnico. Si el concepto
tradicional de comprador se refiere Unicamente a alguien que ya ha realizado una
compra, hoy resulta mas atil pensar en un cliente como tal desde el momento en que
se interesa por la oferta de la empresa. De esta forma, la empresa intenta complacerles
en la primera interaccion (Yepez et al., 2020).

Por otra parte, un cliente es una persona, empresa u organizacion que voluntariamente
compra o adquiere bienes o servicios que ella, otra persona, empresa u organizacion
necesita o desea, que es la razén principal por la cual se crean, producen, producen y

comercializan bienes y servicios (Miranda et al., 2021).

Los clientes son importantes dentro del marketing digital ya que, a través de sus
acciones se comprende las necesidades para generar campafias méas efectivas y

dindmicas que sean acordes a las preferencias de la mayoria de consumidores.

1.5.9 Dimensiones de la variable independiente

1.5.10 Marketing de contenido

Los contenidos digitales y los productos digitales se conceptualizan como objetos Los
contenidos digitales y los productos digitales se conceptualizan como objetos basados
en bits distribuidos a través de canales electrénicos, esto sentd las bases para el
marketing de contenidos digitales, que es una gestion responsable del proceso de
identificar, predecir y monetizar las necesidades de los clientes relacionadas con
contenidos digitales u objetos de bits distribuidos a través de canales electrénicos
(Cuevaet al., 2021).

El marketing de contenidos, es una estrategia que permite llegar a una audiencia a
través de medios digitales, es fundamental durante situaciones, cuando las ventas se
realizan principalmente a traves de redes sociales, sitios web o plataformas de
comercio electronico. Por tanto, se define como crear, publicar, distribuir o compartir

contenido que sea de particular valor e interés para los clientes y comunidad de
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usuarios (Chango y Lara, 2020).

Por otra parte, el marketing de contenidos es una variable contemporanea que va
creciendo con el tiempo, asociada a la transformacién digital, y también se considera
una solucién a las nuevas necesidades de marketing de las pequefias y medianas

empresas (Gémez y Mancheno, 2023).

Ademas, el contenido incluye todo lo creado y publicado en un sitio web, como texto,
imagenes, entendido como cualquier cosa que los usuarios observaran, aprenderan,
leeran o experimentaran. Es una parte integral de la oferta de contenido de calidad de

una empresa que ayuda a las marcas a atraer y retener clientes (Chango y Lara, 2020).

Em términos generales el marketing de contenido es una estrategia que permite llegar
a una audiencia a través de medios digitales, es fundamental durante situaciones,
cuando las ventas se realizan principalmente a través de redes sociales o plataformas
digitales. Ademas, esta clase de marketing es responsable del proceso de identificar,

predecir y monetizar las necesidades de los clientes.

1.5.11 Publicidad digital

La publicidad digital surgié como un medio de sostén a la publicidad tradicional, ya
que se utiliza una misma base en diferentes plataformas y en diferentes formatos para
adaptarse a los cambios que se presentan cada dia con la revolucion tecnolégica. Es
una manera eficaz para que las marcas promocionen sus productos a través de
dispositivos digitales. Ya que, el uso de Internet es muy importante porque es un canal
de distribucion minorista que estd muy relacionado con los cambios en el

comportamiento del consumidor (Yance y Escupifian, 2021).

Desde otro punto de vista publicitario, los medios digitales son capaces de integrar
ciertas peculiaridades de la comunicacion televisiva, radiofonica, periodistica o
cinematogréafica, ya que los canales digitales adaptan su difusion o comunicacion a
una gran audiencia. Por ejemplo, anuncios clasificados o secciones de noticias en los

medios de comunicacién o incluso documentales y peliculas proyectadas en las salas
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de cine. Conjuntamente, estos medios contribuyen al proceso de globalizacion de las
empresas, ya que la publicidad puede traspasar las fronteras (Ramos et al., 2020).

Ademas, agregar la palabra estimulo asociado al contenido digital involucra
directamente la activacion de la parte inconsciente de los consumidores. Desde una
perspectiva neuroldgica, cuando estas activaciones son significativas interferiran en el
proceso de toma de decisiones y de compra. Esta experiencia se almacena en la
memoria del consumidor, especialmente en el hipocampo, que es el responsable de la

memoria y el aprendizaje, favoreciendo su fidelizacion (Castro y Pazmifio, 2023).

Los autores mencionan que la publicidad digital es una manera eficaz para que las
marcas promocionen sus productos a través de dispositivos digitales, también se
argumenta que los medios digitales son capaces de integrar ciertas peculiaridades de
la comunicacidn televisiva, periodistica o cinematografica, ya que los canales digitales
adaptan su difusion a la audiencia, esta publicidad puede generar influencia en la toma

de decision.

1.5.12 Fidelizacién

La fidelizacion de clientes forma parte de uno de los principales pilares del marketing
relacional y de contenidos, quizas el mas comin ya que los avances tecnoldgicos y
digitales permiten relacionarse méas estrechamente con los clientes (Macas et al.,
2022).

Por otra parte, la fidelizacion es el proceso mediante el cual los individuos toman
decisiones de compra comienza con la identificacion de la necesidad, seguido de la
indagacion de informacion, el analisis de alternativas, la decision de compra v,

finalmente, el comportamiento después de la compra. (Pierrend, 2020).

Ademas, la fidelizacion del cliente debe ser un factor diferenciador de la competencia
y debe aportar un valor que ellos no tienen, y el objetivo de la organizacion es que
practicando esto pueda fidelizarlo sin comprometer la calidad del servicio o producto,

ya que, siempre se debe busca crear una conexion emocional entre el cliente final y la
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empresa para aumentar la satisfaccion del cliente (Macas et al., 2022).

Un aspecto crucial en el marketing digital es la fidelizacion ya que, es el proceso
mediante el cual los individuos toman decisiones de compra, comienza con la
identificacion de la necesidad, seguido de la indagacion de informacion y el analisis
de alternativas.

1.5.13 Marco teorico sobre la variable dependiente

1.5.14 Calidad se servicio

De acuerdo con Velthuis (2019, p. 37), “la satisfaccion del cliente es una medida
importante sobre la calidad del servicio, esto hace referencia al grado en que un
producto o servicio pueda cumplir o supera las expectativas del cliente”. Por otro lado,
Espinoza (2021) menciona que “las expectativas del cliente son ideas y creencias sobre

lo que recibirdn en un &mbito de productos, servicios y experiencias’.

La calidad del servicio es una evaluacién de satisfaccion y excelencia que puede
producirse en los clientes al utilizar un servicio. Esto incluye varios aspectos como
confiabilidad, responsabilidad, tangibilidad, empatia y la capacidad de respuesta. Esta
faceta no solo se centra en el resultado final del servicio sino también en la calidad

general del servicio al cliente durante todo el proceso (Horovitz, 1991).

La satisfaccion del cliente es una de las medidas mas importantes en la calidad del
servicio, este se refiere al grado en que un producto o servicio cumple con las
expectativas de un cliente potencial, estas expectativas son ideas y creencias de lo que
espera recibir un cliente en terminos de servicio, producto y experiencia. La calidad
percibida es la evaluacion subjetiva que pueden hacer los consumidores acerca de la
calidad de un producto o servicio esto en funcion de sus propias percepciones (Otalora
y Orejuela, 2017).

Para una empresa de transporte publico la calidad del servicio es una evaluacién de

satisfaccion y excelencia que puede producirse en los clientes al utilizar un servicio,
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esto hace referencia al grado en que un producto o servicio pueda cumplir o supera las
expectativas del cliente.

En términos generales la calidad del servicio hace referencia al grado en que se
cumplen las expectativas del cliente sobre el servicio prestado, se cree que la calidad
del servicio es esencial para la satisfaccion y retencion de un cliente. La calidad del
servicio va mas alla del cumplimiento de expectativas basicas y se debe tener en cuenta
los aspectos emocionales que influyen en la experiencia de un cliente (Teran et al.,
2021).

Es importante mencionar que la calidad del servicio fomenta la mejora continua, es
decir los clientes y las revisiones internas permiten a una empresa identificar areas de
oportunidad y realizar cambios para lograr satisfacer mejor las necesidades cambiantes
de un mercado. Es importante mencionar que, la calidad del servicio puede mejorar el
ambiente de trabajo al centrar la atencion de los empleados en la satisfaccion del
cliente (Vargas y Aldana, 2018).

Para Ornelas y Montelongo (2015) brindar un servicio de alta calidad puede ayudar a
una empresa a destacar en un mercado competitivo ya que, en un entorno con
productos similares, la calidad del servicio se convierte en un factor diferenciador.
Desde otra perspectiva Pedraza-Norma et al. (2015) afirman que la calidad del servicio
afecta directamente la reputacion de la marca. Las experiencias positivas generan
percepciones positivas, mientras que las experiencias negativas pueden ocasionar una

mala imagen de la empresa.

Desde la perspectiva de Salazar y Cabrera (2016), la mala calidad del servicio no s6lo
afecta directamente la satisfaccion de un cliente, sino que puede tener consecuencias
a largo plazo en cuanto a la situacion financiera y la reputacion de una empresa. Para
minimizar estas deficiencias, es importante abordar este problemay mejorar la calidad

del servicio.

Un mercado competitivo, la mala calidad del servicio puede ocasionar que los clientes

seleccionen a la competencia, es decir las empresas que no brindan servicios de alta
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calidad pueden perder prestigio frente a las empresas que si brindan servicios de alta
calidad (Mosquera, 2018). Desde el punto de vista de Rojas et al. (2020), una mala
calidad del servicio puede afectar el desenvolvimiento de los empleados,
especialmente enfrentan criticas o0 no puedan cumplir con las expectativas de los

clientes.

La calidad del servicio implica satisfacer las expectativas de los clientes centrado en
la forma en que el tipo y calidad servicio satisface sus necesidades. Es significativo
enfatizar que cuando una organizacion articula su vision en términos de la calidad de
los servicios brindados, primero debe comprender que un servicio se considera de alta
calidad cuando logra sus objetivos: satisfacer las necesidades de los clientes, ahora y

en todo momento (Miranda et al., 2021).

En base a los autores la calidad de un servicio puede ayudar a una empresa a destacar
en un mercado competitivo ya que. las experiencias positivas generan percepciones
positivas, también implica satisfacer las expectativas de los clientes centrado en la
forma en que el tipo y calidad servicio satisface sus necesidades, es necesario
argumentar que la calidad del servicio va mas alla del cumplimiento de expectativas
bésicas y se debe tener en cuenta los aspectos emocionales que influyen en la

experiencia que pueda tener un usuario.

1.5.15 Dimensiones de la variable dependiente

1.5.16 Empatia

En un contexto empresarial, la empatia juega un papel importante en las ventas
personales, creando valor a través de un enfoque de consulta personal una conexion
emocional directa a largo plazo con los clientes y ayudando a los vendedores a
desarrollar comportamientos relacionales, como también habilidades de comunicacion
y escucha activa (Toaza et al., 2020).

Del mismo modo, la empatia se define como la capacidad béasica de integrarse en el

entorno social con el fin de satisfacer la necesidad de pertenencia de los clientes, ya
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que es la capacidad de comprender los sentimientos, emociones y problemas de los
demas y ser méas capaz de responder en consecuencia. La empatia involucra la vida
cotidiana de los grupos sociales y es completamente natural para los humanos y
evoluciona cuando los empleados y clientes interactian socialmente (Calle y
Montenegro, 2020).

Ademas, en las empresas es importante promover la empatia basada en la integracion
de colectivos laborales. Ya que, para llevar a cabo distintos procesos o realizar
diferentes tareas se requiere de la colaboracion y cooperacion entre varios miembros,
fomentando asi la participacion y comunicacion entre ellos, lo que redunda en una

mejora de la calidad de los productos o servicios (Cervantes et al., 2021).

Dentro de una cooperativa de transporte publico la empatia juega un papel principal
ya que, tiene la capacidad basica de integrarse en el entorno social con el fin de
satisfacer la necesidad de los clientes de la empresa, también comprende los

sentimientos, emociones que tienen los usuarios al adquirir un servicio.

1.5.17 Seguridad

De acuerdo con el modelo SERVQUAL la seguridad se trata de que las personas que
asesoran a los clientes sobre el uso de los servicios estén adecuadas y esta directamente
relacionado con si los clientes se sienten comodos (Miranda et al., 2021). Se refiere a
la capacidad de la empresa para entregar de manera confiable y precisa los servicios
prometidos. Esto incluye aspectos como el cumplimiento de los plazos acordados, la
prestacion de un servicio impecable y la satisfaccion de las expectativas del cliente
(Osejos y Merino, 2020)

Por otra parte, con respecto al marketing digital, la seguridad digital se ha
transformado en un tema de gran importancia para todas las empresas, principalmente
para las que manejan informacion personal de sus clientes. Por lo que, la seguridad
digital es decisiva para conservar la confianza los clientes (Betancourt et al., 2019).

Se argumenta que la seguridad para los clientes de una cooperativa de transporte

publico es indispensable esta debe constar de una asesoria hacia los clientes sobre el
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uso de los servicios estén educadas y estén directamente relacionados a la comodidad
de los clientes, estos aspectos pueden relacionarse a los plazos acordados, la prestacion
de un servicio impecable y la tranquilidad de un usuario durante el trayecto del

autobus.

1.5.18 Calidad de respuesta

De acuerdo con el modelo SERVQUAL esta dimension se relacionada directamente
con el tiempo de espera al poder hacer uso de un servicio o para resolver inquietudes
de los clientes (Miranda et al., 2021). Se refiere a la disposicion de los empleados para
ayudar a los clientes y brindarles un servicio pertinente. Esto incluye la capacidad de
los trabajadores para responder de forma répida a los requerimientos de los clientes,

proporcionarles asistencia y presentar una actitud proactiva (Osejos y Merino, 2020).

Por otra parte, la calidad de respuesta tiene un gran impacto en la fidelizacion del
cliente hacia una empresa, producto o servicio, en lo que coinciden varios autores que
estudian la importancia de la calidad del servicio para fidelizar al cliente a través de
estrategias que permitan a las marcas cumplir con los requerimientos de sus clientes
(Miranda et al., 2021).

La calidad de respuesta cumple una funcion primordial dentro de una cooperativa de
transporte publico, esta eleva la calidad de servicio brindarles un servicio pertinente.
De esta forma lo que se busca es fidelizar al cliente a través de un servicio de

excelencia.

1.5.19 Fiabilidad

De acuerdo con el modelo SERVQUAL es la capacidad de realizar de manera formal
y precisa los servicios prometidos. Esto significa obtener el servicio desde el principio.
Ademas, todos los elementos se incluyen aqui para que los clientes descubran el
conocimiento y la experiencia de la organizacion (Yovera y Rodriguez, 2018).

Conjuntamente, se basa en el cuidado que la empresa pone en seguir las reglas

establecidas antes de que el servicio llegue al cliente, garantizando que los servicios o
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productos sean confiables y brinden tranquilidad (Miranda et al., 2021). En este caso,
se trata de la evaluacion de los clientes sobre la capacidad de la empresa para entregar

productos o servicios confiables, de alta calidad y oportunos (Osejos y Merino, 2020).

1.5.20 Elementos tangibles

En base al modelo SERVQUAL estos elementos tienen un aspecto fisico o

materiales que los usuarios identifican para influir en la percepcion de un servicio, se
relaciona con todo elemento fisico que puede ser percibido con los sentidos como la
vista, oido, el tacto, el olfato o el gusto, este modelo servqual es uno del instrumento
mas utilizado para medir la calidad del servicio. Por lo tanto, la tangibilidad tiene una
relacién con la capacidad de los clientes para percibir y evaluar la calidad del

servicio por medio de los elementos fisicos que se presentan (Miranda et al., 2021).
De este modo la tangibilidad se relaciona con las unidades de transporte de la

cooperativa de transporte publico que se puede percibir su apariencia tanto interna

como externa esto por lo general ocasiona interés por parte del usuario.
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CAPITULO I1.-METODOLOGIA

2.1. Materiales

Los materiales que se implementaron en este proyecto fueron recursos humanos,
recursos materiales y recursos institucionales. Los recursos humanos son las personas
que una organizacion (lucrativa o sin fines de lucro y cualquier tipo de asociacion)
necesita para formular y llevar a cabo adecuadamente las actividades, acciones y tareas

que se realiz6 (Demestre y Gonzalez, 2019).

Segin Romero (2023) los materiales de investigacion hacen referencia a los
instrumentos y a diversos dispositivos utilizados para la recoleccion de datos, asi como
a los recursos fisicos que son necesarios para realizar la investigacion. Estos pueden

incluir, equipos de laboratorio, escalas de medicion, cuestionarios, etc.

Asi mismo, Sampieri et al. (2011) mencionan que los recursos institucionales pueden
considerarse los elementos tangibles y fisicos proporcionados por la institucion que se
utilizan durante la recopilacion de datos para la investigacion. Esto pueden incluir
varios equipos de investigacion hasta salones y oficinas utilizados para registrar y

analizar los datos que sean recopilados. Los recursos se presentan en la tabla 1.

Tabla 1. Recursos Humanos de la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Investigador 0 0 0,00
Poblacion encuestada 0 0 0,00
Personas para desarrollar la encuesta 10 10 10,00
Total 10 10 10,00

Nota. Costo de los recursos humanos de la investigacion.
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Tabla 2. Recursos Institucionales sobre la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Bibliotecas de la 0 0 0,00
universidad

Subtotal 0,00

Nota. La biblioteca fisica y virtual de la Universidad Técnica de Ambato no tiene

costo.

Tabla 3. Recursos materiales de la investigacion

CANTIDAD MATERIALES VALOR VALOR
UNITARIO TOTAL
1 Resma de papel bond A4 $ 6,00 $ 6,00
3 Esferos azules $ 0,60 $1,80
2 Carpetas $1,00 $2,00
1 Tinta parala impresora EPSON $8,00 $ 38,00
Subtotal $17,80

Nota. La tabla muestra la cantidad y el valor de cada producto de papeleria que se va a

utilizar.

Tabla 4. Recursos econdémicos de la investigacién

MATERIALES CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL
Laptop hp 1 $ 700,00 $ 700,00
Internet extrem 1 $ 35,00 $ 35,00
Celular 1 $ 300,00 $ 300,00
Subtotal $1.035,00

Nota. Datos de los recursos econémicos que se utilizaran con fines académicos.
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Tabla 5. El presupuesto de la investigacion

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL
Recursos Humanos $0,00 0 $0,00
Recursos Institucionales $0,00 0 $0,00
Recursos Materiales $ 17,60 8 $17,80
Recursos Econémicos $1,035 2 $ 1.035,00
Total, de presupuesto $1.052,80

Nota. Datos obtenidos del total de todos los recursos que se implementaran en este

proyectode investigacion.

2.2. Método de investigacion

Los métodos de investigacion pueden considerarse como un conjunto ordenado de
procedimientos que dirigen la agudeza del pensamiento para descubrir e interpretar la
verdad. Su utilidad radica en su tendencia a transformar un tema en una pregunta de

investigacién y a desarrollar una comprension de la realidad (Aguilera, 2011)

2.2.1. Método tedrico

Los métodos teoricos se utilizan de manera reiterada desde la elaboracion del disefio
investigativo, a partir del estudio del estado del arte sobre el problema cientifico, hasta
la interpretacion de los datos y hechos constatados y las correspondientes conclusiones

y recomendaciones (E. Ortiz, 2015)

2.2.2. Método hipotético deductivo

Consiste en un procedimiento que intenta dar respuesta a los distintos problemas que
se plantea la ciencia a través de la postulacion de hipdtesis que se toman como
verdaderas, no habiendo ninguna certeza acerca de ellas. En este contexto, existe la
posibilidad de adaptacion o modificacion del marco tedrico tanto en términos de

método como de concepto (Sanchez, 2019).

El enfoque teodrico es beneficioso para la investigacion porque permite una
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comprension integral de la temética de investigacion, asi mismo el enfoque hipotético-
deductivo confirma o adapta estrategias que estén relacionadas con la implementacion
de marketing digital para mejorar la calidad de servicio. Estos métodos son
fundamentales para completar un proyecto y hacer una contribucion hacia la

investigacion.

2.3. Enfoque

Un enfoque en la investigacion se relaciona al conjunto sistemético y controlado de
métodos responsables de avanzar en la solucion de un problema. El propésito del
estudio es analizar los métodos de investigacion en ciencias sociales, el enfoque puede

ser cualitativo y cuantitativo (Sanchez, 2019).

2.3.1. Enfoque cuantitativo

De acuerdo con Nufiez y Almachi (2023), los métodos cuantitativos se refieren a toda
recopilacion y analisis de datos numéricos que sirven para comprender, explicar o
describir fendmenos. Es decir, todo investigador que adopte un enfoque cuantitativo
buscara obtener datos verificables y objetivos, con el propdésito de identificar patrones

y tendencias en la informacion recopilada.

Este estudio utilizé un enfoque cuantitativo dado que ayudo con la recopilacién
objetivay numérica que se utilizé para realizar el analisis estadistico y con ello redactar
conclusiones estadisticamente significativas sobre el uso de marketing digital y calidad

de servicio.

2.4.  Alcance o Tipo

El alcance de la investigacion determina los resultados que se obtendran de la
investigacion y determina los métodos a seguir para lograr este resultado, por lo que es

importante definir adecuadamente el alcance de la investigacion antes de iniciar la

investigacion (Sampieri et al., 2017).
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2.4.1. Alcance exploratorio

Este tipo de investigacion puede utilizar métodos tanto cualitativos como cuantitativos.
Como parte de la investigacion, se realizan estudios sobre fendmenos que no han sido

estudiados antes y existe interés en estudiar sus propiedades (Sampieri et al., 2017).

2.4.2. Alcance Descriptivo

Alcance descriptivo se encarga de determinar las caracteristicas de la poblacion que se
estudia. Este enfoque se centra mas en el "qué™ del tema de investigacion que en el "por
qué". Mejor dicho, el objetivo es describir la naturaleza de un grupo de poblacion sin
enfocarse en los motivos por los que se produce el fendmeno. Es decir, "describe" el

tema de investigacion, pero no cubre "por qué" esta sucediendo (Sampieri et al., 2017).

2.4.3. Alcance correlacional

El alcance correlacional es un método de investigacién no experimental en el que los
investigadores miden dos variables. Todo ello con el fin de comprender y estimar
relaciones estadisticas entre ellos sin influencia de variables externas (Sampieri et al.,
2017).

En la presente investigacion se utiliz6 métodos exploratorios, descriptivos y
correlacionales con el objetivo de obtener una comprensiéon mas profunda sobre el
marketing digital y los servicios de calidad. Se busco el analisis sobre la relacion de
las variables que rodean a la cooperativa de trasporte ptblico Manuelita Saenz y con

ello comprender la dinamica entre estas dos variables y poder tomar decisiones.

2.5. Modalidad de la Investigacion

En la modalidad o disefio de investigacion se define como los métodos y técnicas
elegidos por el investigador y combinados de una manera l6gica razonable para
resolver eficazmente el problema de investigacion. Este es un disefio que se centra en

preguntas sobre investigacion y son consideras cuidadosamente en términos de la
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viabilidad de recopilar los datos necesarios para realizar el estudio de manera efectiva
(Sampieri et al., 2017).

2.5.1. Investigacion Bibliografica

La investigacion bibliogréafica es necesaria para comprender el estado actual del
conocimiento sobre un tema determinado, ayuda a identificar areas de interés y
contribuye al desarrollo de nuevas investigaciones. Este método de investigacion se
centra en revisar, analizar y sintetizar la literatura existente sobre un tema especifico.
Es decir, se revisara fuentes como libros, articulos y otros documentos que seran de
gran ayuda para obtener una comprension profunda del estado actual de un campo de

estudio en especifico (Cahuasqui y Moposita 2023).

2.5.2. Investigacion de Campo

Esta investigacion se trata sobre un estudio donde se puede interactuar o socializar el
comportamiento humano en diversos entornos naturales, en general el trabajo de campo
se trata sobre el desarrollo para la recoleccion de datos de la muestra de la investigacion
0 proyecto (Gimeno, 2022).

2.5.3. Disefio no Experimental

El disefio no experimental se refiere a un tipo de investigacion que logra resultados
interpretables a través de una serie de comportamientos y respuestas repetibles en un
ambiente controlado. Esto significa que de los experimentos no se pueden extraer

conclusiones definitivas ni datos de trabajo (Sampieri et al., 2017).

El proyecto desarrollo un estudio de campo, es decir se recopild informacién que obtuvo
de primera mano, esto se logré a través de la interaccion con la poblacion de la
investigacion y fue de gran ayuda para tener una mejor comprension sobre las variables
de estudio. Ademas, la presente investigacion se basé principalmente en una revision
bibliografica, teniendo como objetivo ampliar el conocimiento de diferentes teorias

para mejorar la calidad del servicio y asi obtener un enfoque claro sobre el analisis
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del tema.

2.6. Poblacién y Muestra

2.6.1. Poblacién

La poblacion de investigacion es un grupo de personas consideradas para
investigaciones o hallazgos estadisticos. El universo no se limita a los seres humanos.
Es un conjunto de elementos que tienen caracteristicas comunes, pudiendo ser objetos,

animales, etc., (Sampieri et al., 2017).

En base al Instituto Nacional Estadisticas y Censos - INEC (2010) la poblacion de esta
investigacion fue de 329,856 residentes de la ciudad de Ambato, es importante
mencionar que debido a la limitacién de recursos y tiempo se trabaj6 con una muestra
de la poblacién econémicamente activa que se representa con el 33.8% que

corresponde a 108.852 pobladores.
2.6.2. Muestra

El tamafio de la muestra estuvo compuesto por usuarios que residen en la ciudad de
Ambato que utilicen o conozcan el medio de transporte publico Manuelita Saenz. La
seleccion aleatoria de los participantes garantizo un resultado optimo y minimizo

cualquier posible sesgo en los resultados obtenidos en este estudio.

ZZ*P*Q*N
" (z2%P % Q)+ Ne?

n

Donde:
N: Poblacién o universo. n: Tamafio de la muestra. zz Nivel de confiabilidad. P:

Probabilidad de éxito. Q: Probabilidad de fracaso. e: Margen de error.

Datos:

N=108.852
n="?
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Z=95

P=50%

Q=50%

e= 5%

_ 1,962 % 0,5 * 0,5 * 108,852
(1,96 0,5 % 0,5) + 108,852 * 0,052

_104,5411
273,090

n = 382,807
n = 382

n

n

En este caso se determind que el nimero opimo para realizar la recoleccion de datos

es 382 encuestados.

2.7.  Técnica de investigacion

Una técnica de investigacion por encuesta es un método donde se desea recolectar
informacidn de manera sistematica en este contexto, ya que, que recolectar datos sobre
individuos o grupos haciendo y respondiendo preguntas estructuradas es el método
mas efectivo para un proyecto (Sampieri et al., 2017). Este método se utiliza para
recopilar informacion sobre las actitudes, creencias, comportamientos y caracteristicas

demogréficas de un grupo particular de personas.

2.7.1. Encuesta

Uno de los métodos de recoleccion de informacion es la encuesta, se basa en cubrir
una variedad de temas y diversos campos de investigacion académica, marketing,
atencion al cliente, planificacion empresarial y mas. Aqui se selecciona una muestra
representativa de la poblacion para realizar el estudio y recopilar informacion
significativa (Cueto, 2020).

Se utilizo esta técnica, ya que, proporciona una manera eficiente y cuantitativa de

recopilar datos sobre el uso del marketing digital y la calidad de los servicios de la
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cooperativa de transporte publico Manuelita Saenz, lo que, permitié tomar decisiones
informadas y comprender las percepciones o comportamientos de la poblacién
objetivo.

2.8. Instrumento

El instrumento es la medicion sobre la herramienta que sera utilizada para identificar
datos observables y registrar informacion sobre las variables de interés en un estudio.
Los instrumentos deben ser confiables, validos e imparciales para que puedan usarse

correctamente y los resultados puedan ser confiables (Sampieri et al., 2017).

2.8.1. Cuestionario

Un cuestionario es un grupo de preguntas que son apropiadas y estan claramente
relacionadas con los objetivos de la investigacion, conjuntamente las preguntas, estas
preguntas pueden ser abiertas o cerradas y deben tener relacion con las variables

objeto de estudio (Sampieri et al., 2017).

Se aplico el método de encuesta como principal técnica de investigacion. Para ello se
elabord un cuestionario estructurado en base a preguntas enfocadas a los objetivos de
la investigacion. El cuestionario consto de 14 preguntas con una escala de Likert de
respuesta y 3 preguntas sociodemogréaficas. Ademas, el cuestionario fue revisado y

validado por expertos en marketing y calidad de servicio.

Enlace a la encuesta sobre la cooperativa de transporte publico Manuelita Saenz:
https://docs.google.com/forms/d/17C3b6K7G4gplj5u84jNvmbxBevPICzdTKY8KwP
f9sns/edit

2.9. Validez y Confiabilidad del instrumento

La validez es la capacidad de una herramienta para medir las variables esperadas y
tiene cuatro dimensiones: logica, que evalla si la herramienta mide las variables
esperadas; contenido, que se refiere a si la herramienta captura todas las dimensiones

de la variable y es evaluada por la opinion de expertos; cuando las herramientas ya
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estan validadas para su comparacion (Alvarez et al., 2021).

Por otra parte, en términos de confiabilidad del instrumento, se refiere a una propiedad
que permanece constante en el tiempo bajo las mismas condiciones. Esta caracteristica
tiene cuatro aspectos técnicos, los dos més importantes de los cuales son la estabilidad
y la consistencia interna: La estabilidad se refiere a la capacidad de cumplir. mismo
valor bajo condiciones. Consistencia interna, una medida de uniformidad del peso

unitario en relacion con el valor total del instrumento (Alvarez et al., 2021).

2.9.1. Validez de contenido

La validez de contenido se refiere al andlisis de los items del cuestionario, para
determinar si son suficientes para medir lo que queremos medir. Esto se logra
utilizando un panel de expertos (un grupo de expertos que son expertos en lo que se
pretende medir el cuestionario) para evaluar si los elementos del cuestionario son

adecuados para medir lo que se pretende medir (Alvarez et al., 2021).

Es importante mencionar que el proceso de validacion de la herramienta desarrollada
se adoptd el método de verificacion de contenido. Esto implico obtener calificaciones
de 5 expertos para determinar el grado de confiabilidad y validez del instrumento en

el contexto del presente estudio.

El proceso de validacién requiere apoyo estadistico, se decidid utilizar el coeficiente
Aiken V, donde se evalla la consistencia de herramientas sobre investigacion y facilita
los célculos estadisticos. Su valor oscila entre 0 y 1, es decir los valores que sean
cercanos a 1 tendran una mayor validez entre evaluadores y valores cercanos a 0

indican mala validez (Merino, 2023).

Donde:
e V=V de Aiken
e X=Promedio de calificacién

e k= Rango de calificaciones
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e |= calificacion més baja

Tabla 6 Validez de expertos de V de Aiken

Con valores de V Aiken como V= 0.70 o més son adecuados (Charter, 2003).

Interpretacion de

J1|J2|J3|J4|J5| Media | DE - Y

Relevancia | 3 | 3 | 4 | 3| 4 34 0,55 | 0,80 Valido

ITEM1 |Pertinencia | 3 | 3 |4 |2 | 4 3,2 0,84 | 0,73 Valido
Claridad 3134 1]3]|3 3,2 0,45 0,73 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 0,45 | 0,73 Valido

ITEM 2 |Pertinencia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 0,45 | 0,73 Valido
Claridad 3133 ]3|4 3,2 0,45 0,73 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 4 | 2 | 4 3,2 0,84 | 0,73 Valido

ITEM 3 |Pertinencia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 0,45 | 0,73 Valido
Claridad 31313 ]3|4 3,2 0,45 0,73 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 0,45 | 0,73 Valido

ITEM 4 |Pertinencia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 0,45 | 0,73 Valido
Claridad 313|3|3]|4 3,2 045 | 0,73 Valido
Relevancia | 3 | 4 | 4 | 4| 4 3,8 0,45 | 0,93 Valido

ITEM5 |Pertinencia | 3 | 3 | 4 | 4 | 4 3,6 0,55 | 0,87 Valido
Claridad 2 |3 |44 14 34 0,89 | 0,80 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 045 | 0,73 Valido

ITEM6 |Pertinencia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 0,45 | 0,73 Valido
Claridad 3123|144 3,2 0,84 | 0,73 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 045 | 0,73 Valido

ITEM7 |Pertinencia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 0,45 | 0,73 Valido
Claridad 4 | 3]13|3]|3 3,2 045 | 0,73 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 4 | 3 | 4 3,4 0,55 | 0,80 Valido

ITEM8 |Pertinencia | 2 | 3 | 4 | 3 | 4 3,2 084 | 0,73 Valido
Claridad 313|431/ 4 3,4 0,55 0,80 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 4 | 3 | 4 3,4 0,55 | 0,80 Valido

ITEM9 |Pertinencia | 3 | 3 | 4 | 3 | 4 3,4 0,55 | 0,80 Valido
Claridad 313|431/ 4 3,4 0,55 0,80 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 3 | 3| 4 3,2 0,45 | 0,73 Valido

ITEM 10 | Pertinencia | 3 | 3 | 3 | 3 | 4 3,2 045 | 0,73 Valido
Claridad 313|413/ 4 3,4 0,55 0,80 Valido
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Relevancia | 3 | 3 | 4 | 3| 3 3,2 045 | 0,73 Valido
ITEM 11 | Pertinencia | 3 | 3 | 4 | 3 | 3 3,2 045 | 0,73 Valido
Claridad 313|4|3|4 34 0,55 | 0,80 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 4 | 4 | 2 3,2 0,84 | 0,73 Valido
ITEM 12 | Pertinencia | 3 | 3 | 4 | 4 | 2 3,2 0,84 | 0,73 Valido
Claridad 2 3|4 1]4]3 32 0,84 | 0,73 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 4 | 4 | 2 3,2 0,84 | 0,73 Valido
ITEM 13 | Pertinencia | 3 | 3 | 4 | 4 | 2 3,2 0,84 | 0,73 Valido
Claridad 3131444 3,6 0,55 | 0,87 Valido
Relevancia | 3 | 3 | 4 | 4| 4 3,6 055 | 0,87 Valido
ITEM 14 | Pertinencia | 3 | 3 | 4 | 4 | 4 3,6 0,55 | 0,87 Valido
Claridad 3134|404 3,6 0,55 | 0,87 Valido

Nota. La tabla indica la validez de expertos en términos de relevancia, pertinencia y

claridad.

Como resultado del analisis de la matriz previa, se puede confirmar que los resultados,
en términos de su media, estan por encima del 0,77, presentando una validez que
respalda la confiabilidad y fiabilidad del cuestionario, validando el desarrollo de la

investigacion.

2.9.2. Prueba Piloto

La meta de la realizacién de pruebas piloto es reducir posibles desviaciones y errores
en la recopilacién de datos permitiendo la adaptacién de métodos planificados
previamente. En general, se recomienda que las pruebas piloto incluyan entre el 15%
y el 30% de la muestra total del estudio (Merino, 2023).

Sin embargo, no se realizaron pruebas piloto relacionadas con la presente
investigacion, debido a que solo se contd con un tamafio de muestra total de 382

sujetos. Esta decisidn se basa en el tamafio de muestra especifico, no es necesario.

2.9.3. Validez de Constructo

Esta validez de constructo se relaciona con una prueba o experimento que cumple con

sus requisitos. Se trata de si la definicion operativa de las variables refleja realmente

39



el verdadero significado teorico del concepto. Ademas, la validez de constructo es un
concepto que integra la validez de contenido y de criterio en un constructo general que

incluye relaciones tedricamente significativas (Romo et al., 2021).

Las pruebas de KMO y Bartlett se utilizan para establecer la validez de un constructo,
que consiste en valorar si los datos son suficientes para identificar patrones o
estructuras a través de un analisis factorial. Se deben considerar algunos criterios para
interpretar los resultados: es importante mencionar que el valor de KMO debe ser
superior que 0,5, la comunalidad de las variables debe ser mayor que 0,4 y la prueba
de esfericidad de Bartlett debe mostrarse con un nivel de significancia menor que 0,05
(Pizarro y Martinez, 2020).

Presentacion del calculo respectivo:

Tabla 7. Pruebas de KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo 0,867
Prueba de esfericidad de Bartlett |Aprox. Chi-cuadrado 2014,853
Gl 91
Sig. 0,000

Nota. La tabla visualiza los resultados obtenidos en la prueba de KMO y Bartlett.

Tabla 8. Comunalidades Pruebas de KMO y Bartlett

Comunalidades

Inicial Extraccion

Pregunta 1. ; Considera interesante la informacién que brinda la 1,000 0,434

empresa de transporte pablico Manuelita Saenz en redes sociales?

Pregunta 2. ;Esta de acuerdo que la empresa de transporte pablico | 1,000 0,447
Manuelita Saenz actualice constantemente los contenidos de sus

redes sociales?
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Pregunta 3. ;Esta usted de acuerdo que la empresa de transporte 1,000 0,755
publico Manuelita Saenz utilice sus redes sociales para

promocionar sus Servicios?

Pregunta 4. ;Considera importante que una empresa de transporte 1,000 0,626
publico utilice publicidad digital para informar los servicios que

ofrece?

Pregunta 5. ¢ Considera usted que una empresa que tienen mayor 1,000 0,565
presencia en medios digitales tendra mayor prestigio frente a la

competencia?

Pregunta 6. ¢Considera importante que los medios digitales 1,000 0,679
actuales permitan mantener una conversacion en tiempo real con

una empresa de transportes?

Pregunta 7. ;Qué grado de importancia le atribuye usted a la 1,000 0,600
comunicacion gue permita resolver sus dudas a través de las redes

sociales?

Pregunta 8. ;Considera usted que el conductor muestra 1,000 0,644

preocupacion por los interese y necesidades de sus clientes?

Pregunta 9. ;Qué tan importante considera que las unidades de 1,000 0,503
transporte publico brinden un horario que este acorde a las

necesidades de los clientes?

Pregunta 10. ;Cree usted que las unidades de transporte publico se | 1,000 0,437

desplazan por rutas rapidas y seguras?

Pregunta 11. ;Qué tan importante considera usted que las unidades| 1,000 0,629
de transporte se desplacen dentro de limites de velocidad

permitidos?

Pregunta 12. ;Considera importante que el conductor informe 1,000 0,701

adecuadamente el tiempo de llegada a cada parada?

Pregunta 13. ¢ Considera importante que el tiempo de esperaen las| 1,000 0,696

paradas de los autobuses sea corto?

Pregunta 14. ;Considera que es importante que el conductor se 1,000 0,573
responsabilice de los problemas que pueda tener un usuario

durante el recorrido?

Nota. Esta tabla revela los valores que se obtuvieron en las comunalidades, mayores al rango
de 0,40.
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En este apartado estadistico se evidencio que el KMO fue de 0,867, lo que se representa
como una buena calificacion y valida que se continue con el anélisis. Conjuntamente,
la prueba de esfericidad de Bartlett mostré significancia estadistica con un valor de p
que se representa con el 0,000 y menor al valor 0,05. Ademas, se reconoce las diversas
comunalidades donde se confirma que son superiores al valor umbral de 0,40, lo que
demuestra que se han cumplido los requisitos necesarios y se ha validado el uso de

este método aplicado.

2.9.4. Fiabilidad del instrumento

Se utilizé el coeficiente de Alfa de Cronbach para determinar la confiabilidad del
instrumento, que es una medida de la consistencia interna de una prueba o cuestionario,
ademas de verificar que todos los elementos de la prueba estdn consistentemente
correlacionados entre si. En términos generales, a medida que aumenta el tiempo de
prueba, el coeficiente a tiende a ser mayor. Este coeficiente oscila entre 0 y 1, cuanto
méas cerca de 1 esté, mayor serd la consistencia de la prueba (Rivadeneira vy

Rivadeneira, 2021). Los valores del alfa se presentan en la tabla 9.

Tabla 9. Rangos sobre el Alfa de Cronbach

Alfa de Cronbach Consistencia Interna
a>0,9 Excelente
0,8<a<0,9 Buena
0,7<0<0,8 Aceptable
0,6<0<0,7 Cuestionable
0,5<0<0,6 Pobre
a<0,5 Inaceptable

Nota. La tabla detalla los niveles de Niveles de confiabilidad del Alfa de Cronbach

Los resultados para la aplicacion del Alfa de Cronbach se presentan en a tabla 10.
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Tabla 10. Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 382 100,0
Excluido 0 0,0

Total 382 100,0

Nota. Casos validos y excluidos en la muestra de 382 participantes.

Tabla 11. Coeficiente sobre el Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos
0,863 14

Nota. La presente tabla describe el resultado sobre el calculo del Alfa de Cronbach

A partir de la escala de referencia antes mencionada se calcul6 un coeficiente alfa de
Cronbach de 0,863, lo que representa una alta confiabilidad. Este calculo se utiliz6
para evaluar la consistencia interna del instrumento, el cual constaba de 14 preguntas

disefiadas en un formato de escala Likert para medir las variables de interés del estudio.

2.10. Planteamiento de la Hipétesis

El desarrollo de esta hipotesis es fundamental para enriquecer las teorias educativas y
lograr una mejor comprension de las caracteristicas psicoldgicas y pedagogicas de los
estudiantes, la formacion y crianza de la personalidad, los procesos educativos y de
ensefianza, y el desarrollo de la ensefianza y el aprendizaje. Cada nueva hipotesis es
una contribucion a la teoria y la ciencia. Es un paso adelante hacia lo desconocido
(Espinosa, 2018). En esta investigacion se planted la siguiente pregunta:

o ¢Como incide el uso de estrategias de marketing digital en la calidad del

servicio?

2.10.1. Hipotesis nula
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Expresan la negacion de la relacion supuesta entre las variables expresadas en la
hipotesis de investigacion. Se utilizan en procedimientos de rechazo de hipétesis y se
basan en pruebas estadisticas de la hipotesis nula y se basan Unicamente en

investigacion cuantitativa (Espinosa, 2018).

o Hipdtesis Nula: El uso de estrategias de marketing digital no incide en la

calidad del servicio.

2.10.2. Hipotesis alternativa

Unicamente pueden formularse cuando es necesario proponer otras explicaciones para
complementar la hipdtesis inicial. Las hip6tesis a menudo alimentan los argumentos

cuando las hipotesis probadas tienen resultados no concluyentes (Espinosa, 2018).

o Hipdtesis Alternativa: El uso de estrategias de marketing digital incide en la

calidad del servicio.
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CAPITULO I1l.- RESULTADOS Y DISCUSION

3.1.  Analisisy discusion de resultados

Después de completar la encuesta de clientes potenciales de la empresa de transporte
Manuelita Saenz, se realizd un analisis cuantitativo, mismo que es de gran importancia

para la redaccion de conclusiones que sustentaran los objetivos previamente

planteados.

Edad de la poblacion

Tabla 12. Edad de los participantes de la encuesta

Opcion Frecuencia Porcentaje
De 25 a 35 afios 144 37,7
De 36 a 45 afios 109 28,5
De 46 a 55 afos 48 12,6
Mas de 56 afios 8 2,1
Menor de 25 afios 73 19,1
Total 382 100,0

Nota. Descripcion de la edad de los clientes

Figura 1. Edad de los participantes de la encuesta

M De 25 a 35 afios
B De 36 a 45 afos
De 46 a 55 afios

B M3s de 56 ainos

B Menor de 25 afios

Nota. Representacion gréfica de la edad de los clientes

Anélisis y discusion
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En latabla 12 y figura 1 se puede ver la edad de los participantes donde la mayoria se
encuentra entre los 25 y 35 afios con el 37,7%, seguido de personas de edad entre 36 a
45 afos con el 28,5%, ademas de que los que menos usan el transporte estan en una

edad de mas de 56 afios con el 2,1%.

Estos hallazgos demogréficos suministran informacion importante sobre las
estrategias de marketing digital. Se puede mencionar que la mayoria de los usuarios
de la compafia de transportes estdn en una edad adulta (25 a 35 afios) siendo
estudiantes universitarios y trabajadores, por lo que, los servicios y la publicidad
debera enfocarse a este grupo de personas.

Género de la poblacion

Tabla 13. Género de los participantes de la encuesta

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Femenino 214 56,0
Masculino 168 44,0
Total 382 100,0

Nota. Descripcién del género de los clientes

Figura 2. Género de los participantes de la encuesta

B Femenino

B Masculino

Nota. Representacion grafica del género de los clientes

Analisis y discusién
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En la tabla 13 y figura 2 se puede ver el género de los participantes de la encuesta,

donde la mayoria pertenece al género femenino con el 56%, seguido de personas

género masculino con el 44%.

De lo anterior, se puede mencionar que la mayoria de los usuarios de la compafiia de

transportes son de género femenino, por lo que, los servicios y la publicidad debera

enfocarse a los gustos y preferencias de estudiantes, empleadas, madres de familia, etc.

Nivele de educacion de la poblacion

Tabla 14. Nivel de educacién de los participantes de la encuesta

Opcion Frecuencia Porcentaje
Cuarto nivel 4 1,0
Primaria 7 1,8
Secundaria 277 72,5
Técnico 30 7,9
Tercer nivel 64 16,8

Total 382 100,0

Nota: Descripcion del nivel de educacion de los participantes.

Figura 3. Nivel de educacion de los participantes de la encuesta

1,8%

M Cuarto nivel
M Primaria

Secundaria
B Técnico

Tercer nivel

Nota: Interpretacion grafica del nivel de educacion de los participantes de la

encuesta

Analisis y discusion
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En la tabla 14 y figura 3 se puede ver el nivel de educacién de los participantes de la
encuesta, donde la mayoria ha cursado o aprobado la secundaria con el 72,5%, seguido
de personas con estudios de tercer nivel con el 16,8%, y la menor cantidad de

participantes tuvo estudios de cuarto nivel con el 1%.

De lo anterior, se puede aludir que la mayoria de los usuarios de la compafiia han
cursado o aprobado la secundaria o colegio, por lo tanto, la publicidad digital debera
ser facil de entender, ademas las estrategias a usar como por ejemplo un servicio de

quejas tendran que ser facil de acceder usar para que los usuarios se sientan comodos.

e Pregunta 1. ¢ Considera interesante la informacién que brinda la empresa de

transporte publico Manuelita Saenz en redes sociales?

Tabla 15. Analisis de la presencia en redes sociales de la cooperativa

Opcidn Frecuencia Porcentaje
De poco interés 4 1,0
Sin interes 4 1,0
Moderadamente interesante 30 7,9
Interesante 223 58,4
Muy interesante 121 31,7
Total 382 100,0

Nota: Descripcion del andlisis de la presencia en redes.

Figura 4. Andlisis de la presencia en redes sociales de la cooperativa

B De poco interés

M Sin interés
Moderadamente

interesante

M Interesante

B Muy interesante

Nota: Interpretacion gréfica del Analisis de la presencia en redes sociales de la
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cooperativa.

Andlisis y discusion

En latabla 15y figura 4 se pueden ver las repuestas a la pregunta nimero 1 donde gran
parte de los encuestados con el 58,4% contestd que les resulta interesante la
informacion brindada por la empresa de transporte publico, mientras que, el 31,7%
respondio que les resulta muy interesante y al 7,9% solo les resulta moderadamente

resultante.

Se puede mencionar que mas del 80% de los participantes de la encuesta estan
interesados en la informacion otorgada por la empresa de transporta publico, por lo
tanto, una camparia publicitaria donde se informe los servicios de la empresa serd muy

bienvenida por los usuarios.

e Pregunta 2. ;Esta de acuerdo que la empresa de transporte publico Manuelita

Saenz actualice constantemente los contenidos de sus redes sociales?

Tabla 16. Importancia de actualizar constantemente el contenido de la cooperativa

Opcién Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 3 0,8
En desacuerdo 18 4,7
Indiferente o neutro 18 4,7
De acuerdo 114 29,8
Totalmente de acuerdo 229 59,9
Total 382 100,0

Nota: Identificacién de la importancia sobre la actualizacion constantemente los

contenidos en redes sociales.

Figura 5. Importancia de actualizar el contenido en redes sociales de la cooperativa
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4,7%
/4 B Totalmente en desacuerdo
0,8% |4,7%
M En desacuerdo

29,8% Indiferente o neutro

59,9%

B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Interpretacion sobre la importancia de actualizar el contenido en redes sociales

de la cooperativa.

Andlisis y discusion

Se puede decir que la tabla 16 y figura nimero 5 se pueden evidenciar las repuestas a
la pregunta nimero 2 donde gran parte de los encuestados con el 59,9% contesto que
estan totalmente de acuerdo con los contenidos e informacién que la empresa de
transporte publico en sus redes sociales, mientras que, el 29,8% respondidé que estan
de acuerdo y el 4,7% solo les resulta indiferente o en desacuerdo.

Se puede mencionar que a mas del 80% de los participantes de la encuesta les resulta
atractivo los contenidos e informacién que publica la empresa de transporte publico,
por lo tanto, una campafa publicitaria para ser exitosa debera seguir el mismo camino

que la anterior, pero mejorando en determinados aspectos.

e Pregunta 3. ¢(Estd usted de acuerdo que la empresa de transporte publico

Manuelita Saenz utilice sus redes sociales para promocionar sus servicios?

Tabla 17. Valoracion de las promociones en redes sociales de la cooperativa

Opcion Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0,3
En desacuerdo 14 3,7
Indiferente o neutro 15 39
De acuerdo 127 33,2
Totalmente de acuerdo 225 58,9
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Total

382

100,0

Nota: Descripcion de la Valoracion de las promociones en redes sociales de la

cooperativa.

Figura 6. Valoracion de las promociones en redes sociales de la cooperativa

Nota: Interpretacion grafica de la valoracidn de las promociones en redes sociales de

la cooperativa.

Analisis y discusion

En la tabla 17 y figura nimero 6 se puede observar que el 58,9% mencionaron que
estan totalmente de acuerdo con que la empresa de transporte publico utilice sus redes
sociales para compartir informacion, seguido del 33,2% respondié que estan de

acuerdo mientras que el 3,9% y 3,7% solo les resulta indiferente o en desacuerdo

respectivamente.

De acuerdo al analisis, se puede aludir que mas del 80% de los participantes de la
encuestan estan de acuerdo con que la empresa de transporte comparta sus contenidos
e informacidn por sus redes sociales, entonces, la campafia de marketing digital debera
usar las redes sociales como medio de comunicacion para asi poder llegar a un mayor

namero de clientes.

e Pregunta 4. ;Considera importante que una empresa de transporte publico

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

Indiferente o neutro
B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

utilice publicidad digital para informar los servicios que ofrece?
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Tabla 18. Importancia de la publicidad digital en la cooperativa

Opcidn Frecuencia Porcentaje
De poca importancia 9 2,4
Moderadamente importante 34 8,9
Importante 165 43,2
Muy importante 174 45,5
Total 382 100,0

Nota: Descripcion de la importancia de la publicidad digital en la cooperativa.

Figura 7. Importancia de la publicidad digital en la cooperativa

B De poca importancia

B Moderadamente

B Muy importante

Nota: Interpretacion gréfica de la importancia de la publicidad digital en la

cooperativa.

Andlisis y discusion

En la tabla 18 y figura nimero 7 se puede analizar que casi la mitad de los investigados
cuentan con el 45,3% y consideran que es muy importante que una empresa de
transporte publico utilice publicidad digital para compartir sus servicios e informacion,

seguido del 43,2% que respondieron que es importante, ademas, de que al 8,9% Yy 2,4%

solo les resulta moderado o de poca importancia respectivamente.

De acuerdo al andlisis, se puede mencionar que a mas del 85% de los participantes de
la encuesta les resulta importante que la empresa de transporte comparta sus
contenidos e informacion digitalmente, esta informacion da validez al desarrollo de

una propuesta de marketing digital ya que, a los consumidores les gusta este tipo de

contenidos.
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e Pregunta 5. ¢Considera usted que una empresa que tienen mayor presencia en

medios digitales tendra mayor prestigio frente a la competencia?

Tabla 19. Prestigio de la cooperativa frente a la competencia a través de medios

digitales
Opcidn Frecuencia Porcentaje
En desacuerdo 9 2,4
Indiferente o neutro 20 5,2
De acuerdo 134 351
Totalmente de acuerdo 219 57,3
Total 382 100,0

Nota: Descripcion del prestigio de la cooperativa frente a la competencia a través de
medios digitales.

Figura 8. Prestigio de la cooperativa frente a la competencia a través de medios

digitales

M En desacuerdo

H Indiferente o neutro
35,1%
De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Interpretacion grafica del prestigio en la cooperativa frente a la competencia a
través de medios digitales.

Anélisis y discusion

En la tabla 19 y figura 8 se puede ver que mas de la mitad de los encuestados con el

57,3% estan totalmente de acuerdo con que, cuando una empresa tiene mayor

presencia en medios digitales tendrd mayor prestigio frente a la competencia, seguido
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del 35,1% que respondieron estar de acuerdo, ademas, de que al 5,2% y 2,4% solo les

resulta indiferente o estan en desacuerdo respectivamente.

De acuerdo al analisis, se puede mencionar que mas del 90% de los participantes de la
encuesta piensan que es importante que una empresa se anuncie mediante medios
digitales, esta informacién es de gran importancia para el desarrollo de una propuesta

de marketing digital ya que a los consumidores les gusta el tipo de contenidos digitales.

e Pregunta 6. ;Considera importante que los medios digitales actuales permitan

mantener una conversacion en tiempo real con una empresa de transportes?

Tabla 20. Importancia de mantener comunicacion en medios digitales con la

cooperativa

Opcion Frecuencia Porcentaje
De poca importancia 3 0,8
Moderadamente importante 27 7,1
Importante 162 42,4
Muy importante 190 49,7
Total 382 100,0

Nota: Descripcion de la importancia de mantener comunicacion en medios digitales

con la cooperativa.

Figura 9. Importancia de mantener comunicacion en medios digitales con la

cooperativa

M De poca importancia
B Moderadamente
importante

Importante

B Muy importante
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Nota: Interpretacion gréfica de la importancia de mantener comunicacion en medios

digitales con la cooperativa.

Analisis y discusion

En la tabla 20 y figura 9 se observa que casi la mitad de los encuestados con el 49,7%
piensan que es muy importante que los medios digitales actuales permitan mantener
una conversacion en tiempo real con una empresa de transportes, seguido del 42,4%
que respondieron que es importante, ademas, de que al 7,1% y 0,8% solo les resulta

moderada o de poca importancia respectivamente.

De acuerdo al analisis, se puede aludir que mas del 90% de los participantes de la
encuesta piensan que es importante que una empresa de transporte haga uso de los
medios digitales actuales para mantener una conversacion en tiempo real con sus
clientes, esta informacion es de gran importancia ya que, permite identificar una
probable estrategia de marketing digital enfocada en la comunicacion directa entre los

usuarios y la empresa.

e Pregunta 7. (Qué grado de importancia le atribuye usted a la comunicacion

que permita resolver sus dudas a través de las redes sociales?

Tabla 21. Importancia de un servicio personalizado de la cooperativa

Opcién Frecuencia Porcentaje
Moderadamente importante 22 5,8
Importante 189 49,4
Muy importante 171 44,8

Total 382 100,0

Nota: Descripcion de la importancia de un servicio personalizado de la cooperativa.
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Figura 10. Importancia de un servicio personalizado de la cooperativa

B Moderadamente
importante

B Importante

Muy importante

Nota: Interpretacion grafica de la importancia de un servicio personalizado de la

cooperativa.

Andlisis y discusion

En la tabla 21 y figura 10 se acatar que el 49,4% de los encuestados piensan que es
importante tener una comunicacion que permita resolver sus dudas a través de las redes
sociales, seguido del 44,8% que respondieron que es muy importante, ademas, de que
al 5,8% solo les resulta de moderada importancia.

Al analizar esta informacion, se puede aludir que mas del 90% de los participantes de
la encuesta piensan que es importante poder comunicar sus dudas y requerimientos
mediante canales digitales como las redes sociales, por lo tanto, una estrategia de
marketing digital que quiera tener éxito debera enfocarse en el uso de redes sociales

para la comunicacion entre los usuarios y la empresa.

e Pregunta 8. ;Considera usted que el conductor muestra preocupacion por los

interese y necesidades de sus clientes?
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Tabla 22. Intereses y necesidades de la cooperativa

Opcidn Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 0,3
En desacuerdo 14 3,7
Indiferente o neutro 30 79
De acuerdo 114 29,8
Totalmente de acuerdo 223 58,4
Total 382 100,0

Nota: Descripcion de los interese y necesidades de la cooperativa.

Figura 11. Intereses y necesidades de la cooperativa

B Totalmente en desacuerdo
M En desacuerdo

Indiferente o neutro
M De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Interpretacion gréfica del interés y necesidades de la cooperativa.

Analisis y discusién

En la tabla 22 y figura 11 se puede ver que mas de la mitad de los encuestados con el
58,4% estan en total acuerdo en que el conductor muestra preocupacion por los
intereses y necesidades de sus clientes, seguido del 29,8% que respondieron que estar
de acuerdo, ademas, de que el 7,9% y 3,7% solo estan neutralmente y en desacuerdo

respectivamente.

Al analizar esta informacion, se puede mencionar que mas del 80% de los participantes
de la encuesta estan de acuerdo con la actitud y comportamiento de los choferes de la
empresa, por lo tanto, una estrategia de marketing digital que quiera tener éxito debera

enfocarse en la publicidad de valores que los conductores muestran hacia los usuarios.
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e Pregunta 9. (Qué tan importante considera que las unidades de transporte

publico brinden un horario que este acorde a las necesidades de los clientes?

Tabla 23. Importancia de satisfacer las necesidades de los clientes de la cooperativa

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
De poca importancia 1 0,3
Moderadamente importante 27 7,1
Importante 150 39,3
Muy importante 204 53,4
Total 382 100,0

Nota: Descripcion de la importancia de satisfacer las necesidades de los clientes de

la cooperativa.

Figura 12. Importancia de satisfacer las necesidades de los clientes de la

cooperativa

B De poca importancia
B Moderadamente
importante

Importante

B Muy importante

Nota: Interpretacion grafica de la importancia de satisfacer las necesidades de los

clientes de la cooperativa.

Anélisis y discusion

En la tabla 23 y figura nimero 12 se puede evidenciar que el 53,4% de los encuestados
piensan que es muy importante que las unidades de transporte publico brinden un
horario que este acorde a las necesidades de los clientes, seguido del 39,3% que
respondieron que es importante, ademas, de que el 7,1% piensan que solo es

moderadamente importante.
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Al analizar esta informacion, se puede aludir que mas del 90% de los participantes de
la encuesta creen que es de gran importancia que la empresa cuente con horarios de
recorrido gque se ajusten a sus necesidades, por ende, la empresa debera centrarse mas
en identificar los horarios mas concurridos y brindar soluciones para que no exista una

sobrecarga de pasajeros.

e Pregunta 10. ¢ Cree usted que las unidades de transporte publico se

desplazan por rutas rapidas y seguras?

Tabla 24. Valoracion de las rutas de la cooperativa

Opcidn Frecuencia | Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 2 0,5
En desacuerdo 14 3,7
Indiferente o neutro 23 6,0
De acuerdo 120 31,4
Totalmente de acuerdo 223 58,4
Total 382 100,0

Nota: Descripcion de la valoracion de las rutas de la cooperativa.

Figura 13. Valoracion de las rutas de la cooperativa

0,5% 6% H Totalmente en desacuerdo
, M En desacuerdo
31,4% Indiferente o neutro
H De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Nota: Interpretacion grafica de la valoracion de las rutas de la cooperativa.

Anélisis y discusion

En la tabla 24 y figura 13 se observa que mas de la mitad de los encuestados con el

58,4% estan totalmente de acuerdo en que las unidades de transporte publico se
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desplazan por rutas rapidas y seguras, seguido del 31,4% que respondieron estar de
acuerdo, ademas, de que el 3,7% estan en desacuerdo.

Al analizar esta informacion, se puede aludir que mas del 90% de los participantes de
la encuesta creen que los vehiculos de la compafiia se desplazan por rutas rapidas y
seguras, por ende, la empresa deberd centrarse mas en promocionar sus rutas y con

ello atraer a nuevos clientes.

e Pregunta 11. ;Qué tan importante considera usted que las unidades de

transporte se desplacen dentro de limites de velocidad permitidos?

Tabla 25. Importancia del desplazamiento de cada unidad de transporte de la

cooperativa

Opcion Frecuencia Porcentaje
Moderadamente importante 27 7,1
Importante 152 39,8
Muy importante 203 53,1

Total 382 100,0

Nota: Descripcion de la importancia del desplazamiento de cada unidad de

transporte de la cooperativa.

Figura 14. Importancia del desplazamiento de cada unidad de transporte de la

cooperativa

B Moderadamente
importante

B Importante

53,1%

Muy importante

Nota: Interpretacion grafica de la importancia del desplazamiento de cada unidad de

transporte de la cooperativa.
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Andlisis y discusion

En latabla 25y figura nimero 14 se puede evidenciar que la mayoria de los encuestados
53,1% piensan que es muy importante que las unidades de transporte se desplacen
dentro de limites de velocidad permitidos, seguido del 39,8% que mencionan que es
importante, ademas, de que el 7,1% piensan que es moderadamente importante.

Al analizar esta informacién, se puede mencionar que mas del 90% de los participantes
de la encuesta piensan que es de gran importancia que los vehiculos de la empresa se
desplacen a velocidades seguras, la empresa debera centrarse en promocionar sus

servicios, resaltando la seguridad en el transporte y con ello atraer a nuevos clientes.

e Pregunta 12. ¢(Considera importante que el conductor informe

adecuadamente el tiempo de llegada a cada parada?

Tabla 26. Informacién adecuada por parte de la cooperativa

Opcion Frecuencia Porcentaje
De poca importancia 2 0,5
Moderadamente importante 33 8,6
Importante 173 45,3
Muy importante 174 45,5
Total 382 100,0

Nota: Informacion adecuada por parte de la cooperativa

Figura 15. Informacion adecuada por parte de la cooperativa

B De poca importancia
B Moderadamente
importante

Importante

B Muy importante
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Nota: Interpretacion gréfica de la informacion adecuada por parte de la cooperativa.

Andlisis y discusion

En la tabla 26 y figura nimero 15 se puedo reconocer que el 45,5% de los encuestados
piensan que es muy importante que el conductor informe adecuadamente el tiempo de
Ilegada a cada parada, seguido del 45,3% que mencionan que es importante, ademas,
de que el 8,6% y 0,5% piensan que es moderadamente importante y de poca

importancia respectivamente.

Al analizar esta informacidn, se puede mencionar que mas del 90% de los participantes
de la encuesta creen que los conductores de los buses deben informar con tiempo las
paradas, por lo tanto, una estrategia de marketing digital debera ser promocionar la

calidad de servicio en base a la informacién oportuna que brinda la cooperativa.

e Pregunta 13. ;Considera importante que el tiempo de espera en las paradas

de los autobuses sea corto?

Tabla 27. Importancia del tiempo de espera de cada unidad de transporte

Opcidn Frecuencia Porcentaje
De poca importancia 4 1,0
Moderadamente importante 36 9,4
Importante 192 50,3
Muy importante 150 39,3
Total 382 100,0

Nota: Descripcion de la importancia del tiempo de espera de cada unidad de

transporte.

Figura 16. Importancia del tiempo de espera de cada unidad de transporte

62



B De poca importancia
B Moderadamente
importante

Importante

B Muy importante

Nota: Interpretacion gréfica de la importancia del tiempo de espera de cada unidad

de transporte.

Andlisis y discusion

En la tabla 27 y figura 16 se puede observar que la mitad de los encuestados con el
50,3% piensan que es importante que el tiempo de espera en las paradas de los
autobuses sea corto, seguido del 39,3% mencionan que es muy importante, ademas, de
que el 9,4% y 1% piensan que es moderadamente importante.

Se puede mencionan que mas del 80% de los participantes de la encuesta creen que los
conductores de los buses deben tomarse menos tiempo durante las paradas de buses,
por lo tanto, una estrategia de marketing digital deberia ser el promocionar que el

servicio de sus buses es muy rapido y efectivo.

e Pregunta 14. ; Considera que es importante que el conductor se responsabilice

de los problemas que pueda tener un usuario durante el recorrido?

Tabla 28. Responsabilidad ante problemas durante el recorrido

Opciodn Frecuencia Porcentaje
De poca importancia 1 0,3
Moderadamente importante 41 10,7
Importante 195 51,0
Muy importante 145 38,0

Total 382 100,0

Nota: Descripcion de la responsabilidad ante problemas durante el recorrido.
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Figura 17. Responsabilidad ante problemas durante el recorrido

M De poca importancia

B Moderadamente
importante

Importante

B Muy importante

Nota: Interpretacion grafica de la rresponsabilidad ante problemas durante el
recorrido

Andlisis y discusion

En la tabla 28 y figura 17 se observa que mas de la mitad de los encuestados con el
51% piensan que es importante que el conductor del bus se responsabilice de los
problemas que pueda tener un usuario durante el recorrido, seguido del 38%
mencionan que es muy importante, mientras que el 10,7% mencionan que es

moderadamente importante.

Se puede mencionar que mas del 80% de los participantes de la encuesta creen que los
conductores de los buses deben hacerse cargo de los inconvenientes que suceden
durante el trayecto, por lo tanto, la compafiia debera responsabilizarse de los actos que

sucedan dentro de sus unidades.

3.2. Prueba de normalidad

La prueba de normalidad es un instrumento estadistico que se utiliza para probar si un
grupo de datos tiene una distribucion normal. En el célculo de esta prueba, se busca
encontrar la media y la varianza de los datos para posteriormente ser comparados con
la distribucién normal. Si el resultado de p esta por encima que el nivel de significancia
establecido, se debe aceptar la hipotesis nula, pero cuando p es menor que el nivel de
significancia se elige la hipotesis alternativa. Esta prueba es esencial para establecer
qué prueba estadistica se debe utilizar para analizar la relacion entre 2 variables
(Molina, 2022).
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En la tabla 29 se presenta la prueba de normalidad realizada.

Tabla 29. Prueba de Normalidad

Pruebas de normalidad

Kolmogorov-Smirnov?

Shapiro-Wilk

Estadistico| gl | Sig.

Estadistico | GI | Sig.

Pregunta 1. ;Considera interesante la
informacidn que brinda la empresa de
transporte publico Manuelita Saenz en

redes sociales?

,298 382 |,000

, 746 382 | ,000

Pregunta 2. ;Esta de acuerdo que la
empresa de transporte publico
Manuelita Saenz actualice
constantemente los contenidos de sus

redes sociales?

,360 382 |,000

,670 382 | ,000

Pregunta 3. ;Esta usted de acuerdo
que la empresa de transporte publico
Manuelita Saenz utilice sus redes
sociales para promocionar sus

servicios?

,346 382 |,000

,683 382 | ,000

Pregunta 4. ;Considera importante
gue una empresa de transporte publico
utilice publicidad digital para

informar los servicios que ofrece?

277 382 | ,000

771 382 | ,000

Pregunta 5. ¢Considera usted que una
empresa que tienen mayor presencia
en medios digitales tendra mayor

prestigio frente a la competencia?

,346 382 |,000

,704 382 | ,000

Pregunta 6. ; Considera importante
que los medios digitales actuales
permitan mantener una conversacion
en tiempo real con una empresa de

transportes?

311 382 |,000

,748 382 | ,000
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Pregunta 7. ;Qué grado de
importancia le atribuye usted a la
comunicacion gue permita resolver
sus dudas a través de las redes

sociales?

,296

382

,000

, 739

382

,000

Pregunta 8. ¢ Considera usted que el
conductor muestra preocupacién por
los interese y necesidades de sus

clientes?

,346

382

,000

,710

382

,000

Pregunta 9. ;Qué tan importante
considera que las unidades de
transporte publico brinden un horario
que este acorde a las necesidades de

los clientes?

,335

382

,000

,733

382

,000

Pregunta 10. ¢ Cree usted que las
unidades de transporte publico se

desplazan por rutas rapidas y seguras?

,341

382

,000

,699

382

,000

Pregunta 11. ;Qué tan importante
considera usted que las unidades de
transporte se desplacen dentro de

limites de velocidad permitidos?

,336

382

,000

729

382

,000

Pregunta 12. ;Considera importante
que el conductor informe
adecuadamente el tiempo de llegada a
cada parada?

,290

382

,000

,765

382

,000

Pregunta 13. ;Considera importante
que el tiempo de espera en las paradas

de los autobuses sea corto?

,269

382

,000

,780

382

,000

Pregunta 14. ;Considera que es
importante que el conductor se
responsabilice de los problemas que
pueda tener un usuario durante el

recorrido?

,282

382

,000

,781

382

,000

Nota. Se muestra los valores sobre la prueba de normalidad.
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Debido a que la muestra es mas de 50 participantes, se utilizard la prueba de
normalidad de Kolmogorov-Smirnov. La cual es una herramienta comun para probar
si los datos recopilados siguen una distribucion normal. Es importante mencionar que
esta prueba es util cuando muestras grandes tienden a tener patrones mas persistentes
y también se trata de fendmenos fisicos que no sigan lineas rectas y estén
correlacionados (Roco et al., 2023).

Tabla 30. Regla de Decisién

Reglas de Decision

Si p-valor <a serechaza HO

Si p-valor >a se rechaza H1

Nota. Se describe la regla de decision que tiene relacion a la hipotesis.

El valor p calculado es 0,000 de todas las preguntas de la tabla 29. Por lo que, hipotesis
alternativa se acepta ya que p es inferior a 0,05. Por lo tanto, se puede mencionar que
las variables no siguen una distribucion normal y se clasifican como no paramétricas.
Conformemente, se utilizard la prueba de Rho de Spearman para comprobar la

hipétesis.

3.3.  Prueba de hipétesis

La prueba de Rho de Spearman es una medida estadistica utilizada para estimar la
relaciébn mondtona entre dos variables sin exigir que sigan una forma lineal particular.
En comparacién con la correlacion de Pearson, no ocupa una distribucion normal y se
centra en el rango u orden de los datos. Su coeficiente se encuentra en el rango de -1 a
1, donde los valores cercanos a 1 indican una asociacion fuerte y los valores cercanos
a -1 indican que no hay asociacién (Apaza et al., 2022). La tabla 31 presentan los

valores sobre Rho de Spearman.

Tabla 31. Rangos del Coeficiente de Spearman
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Valor de rho Significado

-1 Correlacion negativa grande y perfecta

-0.9a-0.99 | Correlacion negativa muy alta

-0.7a-0.89 | Correlacion negativa alta

-0.4a-0.69 |Correlacion negativa moderada

-0.2a-0.39 |Correlacion negativa baja

-0.01a-0.19 |Correlacién negativa muy baja

0 Correlacién nula

0.01a0.19 |Correlacion positiva muy baja

0.2a0.39 Correlacion positiva baja

0.4a0.69 Correlacion positiva moderada

0.7a0.89 Correlacion positiva alta

0.9a0.99 Correlacion positiva muy alta

1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Rangos de correlacion sobre el Coeficiente de Spearman Apaza et al. (2022).

La tabla 32 muestra los resultados sobre el calculo del coeficiente de Rho de Spearman.

Tabla 32. Correlacion de Spearman

Correlaciones
Marketing Calidad de
digital servicio
Coeficiente de -
» 1,000 0,421
Marketing correlacion
digital Sig. (bilateral) : 0,000
Rho de N 382 382
Spearman Coeficiente de -
: 0,421 1,000
Calidad de correlacion
servicio Sig. (bilateral) 0,000
N 382 382
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Nota. La tabla indica los resultados obtenidos de la correlacién del Coeficiente de

Spearman.
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El valor del coeficiente de correlacion fue de 0,421 indica una correlacion positiva
moderada entre las variables de marketing digital y calidad de servicio, lo que se
comprueba que si es significativa (p menos que 0,05) como para establecer que existe
una asociacion positiva entre las dos variables. Esto se traduce en que cuando el uso
de marketing digital aumenta, también se incrementa la calidad del servicio, y

viceversa.

Al ser el valor p la significacion 0,000, inferior al establecido de 0,05, se acepta la
hipGtesis alternativa y se rechaza la hipétesis nula; es decir, el uso de estrategias de
marketing digital incide en la calidad del servicio.

3.4. Plan de accion

El plan de accion es una herramienta importante para alcanzar eficazmente las metas
marcadas definiendo de forma clara lo que se quiere lograr. Un plan ayuda a organizar
estratégicamente las actividades, herramientas, individuos, procesos y recursos
utilizables para lograr objetivos y metas. Ademas, los planes de accion ayudan a crear
métricas que facilitan el seguimiento y evaluacién de las actividades simultaneamente
que pude servirnos como guia para una correcta toma de decisiones (Hernandez et al.,
2019).

El plan de accién de la empresa de trasporte Manuelita Saenz de la ciudad de Ambato

se presenta en la tabla 33.
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Tabla 33. Plan de accion de estrategias de marketing digital

OBJETIVO
3 ACTIVIDADES TIEMPO PLATAFORMAS OBSERVACIONES
ESTRATEGICO
Mejorar la calidadde 1. Compartir imagenes o
o o lvezala . Se buscara mejorar
los servicios de la detalladas de los servicios Redes Sociales de o
) . semana los conocimientos
empresaatravésde la  que ofrece la compafiia de la empresa .
L . que tienen los
comunicacion y transportes en redes sociales. (Facebook, )
o » ] clientes sobre la
compartir informacion  Dar a conocer a los usuarios WhatsApp,
) ) . 1vezal empresa de trasporte
relevante en las redes o clientes informacion Instagram) )
. afo Manuelita Saenz.
sociales. relevante de la empresa.
Publicar imégenes en redes 1 vecesa Mejorar la
sociales sobre los canales de la semana ) comunicacion entre
L . Redes Sociales de
Fomentar la comunicacion que tiene la los empleados y
L la empresa )
comunicacion con los empresa de transporte. clientes de la
. (Facebook, )
clientes en las redes empresa, con el fin de
. WhatsApp,
sociales. 2. Crear un chat bot para responder dudas y
) Instagram) .
interactuar de forma 1vezal satisfacer sus
continua con los clientes. mes requerimientos.

Publicar videos o imagenes

Incrementar la cantidad .
que presenten los servicios

de informacion de los
que la empresa ofrece, como

servicios de la empresa ]
las rutas, la seguridad, el

que los clientes reciben. .
compromiso.

Fidelizar a los clientes
existentes y fortalecer . )
Premiar a los clientes con

la relacién con ellos L
una participaciéon mas

mediante la
frecuente en las

comunicacion y o
publicaciones de la empresa.

resolucién de sus

problemas.

2vecesa Redes Sociales de o
Presentar al publico

la semana la empresa o y
objetivo informacion
(Facebook,
destacada sobre la
WhatsApp,
empresa y sus
lvezala Instagram y .
. Servicios.
semana TickTock)
Redes Sociales de )
Premiar a los
la empresa )
usuarios que
1vezal (Facebook, o
participen en las
mes WhatsApp, o
publicaciones de la
Instagram)

empresa.

Nota: Plan de accién para la “cooperativa Manuelita Saenz”

3.4.1. Creacion visual de Contenido para Redes Sociales

Posterior al plan de accion se desarrollaron algunas actividades continuamente en

especial las de disefio de contenido sobre los servicios de la empresa. El objetivo
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principal fue aumentar los conocimientos que tienen los clientes sobre los servicios

que ofrece la empresa.

Dichas estrategias se publicaron en las plataformas Facebook, Instagram y Tick Tock

con el fin de llegar a la mayor cantidad de usuarios posibles.
3.4.1.1. Promocion de informacion bésica de la empresa

Esta estrategia implica la creacion de publicaciones que no solo muestren datos basicos
de la empresa, sino que también presenten la mision y el enfoque de la empresa hacia
sus clientes. La "Cooperativa de Transporte Publico Manuelita Saenz" destaca su
compromiso para brindar un excelente servicio a sus usuarios haciéndolos sentir

seguros, comodos y tranquilos durante su viaje en las unidades de la empresa.

Figura 18. Publicacién sobre la informacion de la empresa
@

A

COOPERATIVA DE |
TRANSPORTE /2

PUBLICO MANUELITA ’
SAENZ

La misién de nuestra Cooperativa De Transporte es:
Mejorar el Sistema De Transporte de la ciudad de
#AMBATO brindando un servicio eficiente, con calidad,
adecuado a kas necesidades de los usuarios,
garantizando la plena satisfaccién del cliente o pasajero,
Generar la preferencia, satisfaccién y confianza del
pasajero, proporcionando el mejor servicio de transporte
terrestre con cobertura a nivel de la ciudad de #AMBATO,
basados en un crecimiento rentable y sostenido, en
beneficio de nuestras Comunidades, Parroquias y Ciudad.
"Nuestra Prioridad Es El Cliente”

“Elige calidad, elige
viajar con nosotros”

Nota: Se presenta la mision de la empresa.
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3.4.1.2. Promocion de los canales de comunicacion de la empresa

Esta estrategia implica la creacion de anuncios que permitan a los usuarios conocer los
medios por los que pueden comunicarse de forma directa con el personal de la empresa
"Cooperativa de Transporte Publico Manuelita Sdenz" a estas redes sociales podran
acceder de forma directa mediante un solo clic, proporcionando asi un servicio de
comunicacion sencillo y fécil de usar que sera de gran ayuda para despejar sus dudas

o resolver problemas.

Figura 19. Publicacion sobre las redes sociales de la empresa

Coo
Trgre'nsporte

PUBLICO
MANUELITA
SAENZ

La cooperativa con ¢l fin de
responder todas las dudas
de sus clhientes presenta los
siguientes canales de
comunicacion directa

0 Cop. Manuelita Saenz
e COP. MANUELITA SAENZ

COFP. MANUELITA SAENZ

Nota: Se presentan las redes sociales de la empresa.

Figura 20. Chat Bot de la empresa
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M Automatizaciones > Sintito > Edlitar v Guardado 8 vista previa v

Ir a constructor bésico

r Automatizacion
§ s "
Sin titulo
A O Enviar mensaje e O Enviar mensaje
n Enviar mensaje
1Hola! (XSS como podemos ayudarte (CREE ! Con el fin de que tu
1iNesecitas informacion!
fo\ g gl experiencia con nosotros sea mas
466 o I o led s o placentera hemos implementado asientos
P o acolchados comodosy reclinables asi como
i nea 46 Angah
Lt Aviane unsistema de camarasen cada unidad
47 Pl
-0 Linea sl como medida de sequrudad
G‘) Linea 48 San Luis
+

Nota: Se presentan chat bot de la empresa.

3.4.1.3. Promocion de los servicios que ofrece la empresa

Esta estrategia implica la creacion de anuncios que permitan a los usuarios conocer los
servicios que ofrece la empresa "Cooperativa de Transporte Publico Manuelita Sdenz",
aqui se presento los aspectos como el profesionalismo del conductor, limpieza de las

unidades, estado de las unidades, comodidad, destinos y promociones.

Figura 21. Publicacion sobre los servicios de transporte de la empresa
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Cooperativa de Transporte
Publico Manuelita Saenz

La empresa cuenta con
unidades nuevas con

asientos comodos y
sSeguros para sus
usuarios

Nota: Se presentan los servicios de trasporte que ofrece la empresa.

Figura 22. Publicacidn sobre otros servicios de la empresa

COOPERATIVA DE
TRANSPORTE

PUBLICO MANUELITA
SAENZ

“ELIGE CALIDAD, ELIGE
CON NOSOTROS"™

La cooperativa con el fin de
garantizar la seguridad de sus
usuarios cuenta con conductores
calificados con altos conocimientos
en manejo de unidades de
transporte humano, leyes y
reglamentos de transito

Nota: Se presentan otros servicios que ofrece la empresa
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Figura 23. Rutas y horarios de los buses de la cooperativa

SAENZ

Salida de Ambato
5.50 am.
Ultima salida de Ambato
Angahuana 7:10 pm

“RAPIDEZ ¥ CONFORT EN CADA
RUTA"

CONTAMOS CON 3 LiINEAS

~

Nota: Se presentan los horarios de trasporte que ofrece la empresa.

Figura 24. Video de presentacion de los servicios de la empresa

¢ TikTok

) Parati

2. Siguiendo

29 amigos

© explorador 2D

& VIVIR

Q Perfil

P 000170015

e coac.t.manuelita
4

#autobus #transporte #parati

viginal - Manvelit

B CapCut - Probar esta planiila

0 comentario

+ cargar

Podria interesarte

(4

Nueva funcion:
Jugador
flotante

B Y veocidd @) [

Lo que juega
barcelonaQ @<
#fyp¥ &viral...

B



Nota: Se presenta el video de los servicios que ofrece la empresa.

3.4.1.4. Premios por interacciones continuas

Esta estrategia implica la creacion de anuncios que permitan a los usuarios acceder a
promociones por ser muy activos en las redes sociales de la empresa "Cooperativa de
Transporte Publico Manuelita Saenz" se busca premiar a los usuarios que mas han
interactuado con los anuncios de la misma o que siempre estan pendientes de las
publicaciones que la empresa hace, esto mediante, la creacion de un codigo QR que

permita a un grupo delimitado de usuarios acceder a premios sorpresa.

Figura 25. Promociones que ofrecera la empresa

La cooperativa con el fin de
premiar a sus clientes mas
frecuentes ofrecera premios

sorpresa a los 10 dientes que

ingresen en el link del

siguiente cédigo QR

Nota: Se presentan las promociones ofrece la empresa.
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3.4.2. Meétricas

3.4.2.1. Métricas pasadas

Antes de la implementacion de estrategias de marketing digital, las redes sociales de
la empresa de Transportes Manuelita Saenz tenian muy poca interaccion con sus
usuarios, alcanzado un, maximo de solo a 7 personas que comentaban o daban like a
sus publicaciones en Facebook, lo que, demostraba muy poca visibilidad de sus
publicaciones.

Este limitado interés y participacion de los clientes resaltaban la necesidad de
estrategias de marketing digital que ayuden a mejorar e incrementar la visibilidad, la

participacion y el conocimiento de la empresa ante el pablico objetivo.

Figura 26. Métricas pasadas sobre la pagina de Facebook

< Post insights

Cooperativa de Transporte Manuelita Saenz
ha actualizado su foto del perfil.
Post - 25 de May de 2024 11:39

Overview G)
Reach > 4
Impressions ¥ 4

Interactions 2

Reach

7

1.5h 6h 10.5h 18h
€P Boost unavailable

Nota: Se presentan las métricas pasadas sobre la pagina de Facebook.
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3.4.2.2.

Representacion de metricas actuales en Facebook

Mediante la implementacion de las estrategias de marketing digital previamente

planteadas se espera incrementar las métricas de audiencia en las diversas redes

sociales con las que cuenta la empresa de Transportes Manuelita Saenz, y con ello,

poder comunicar de forma més efectiva a los usuarios sobre los servicios que ofrece

la empresa.

Figura 27. Métricas actuales de la pagina de Facebook

< Postinsights

Reach
Impressions
Interactions

Link clicks

Reach (G)

26

ij271.4% vs. median reach of your recent posts

26

 —

0
1.5h 5.5h 9.5h

This post's reach

Interactions (G)
Reactions
Comments
Shares

Saves

Boost post

15h

12:09p.m. O

: < Insights B 6~

Your Facebook reach increased by
100% in the last 28 days

== Your typical post's reach

Reach Content
25 interactions
™ 100% 1 100%
Messaging Follows
contacts
1 100% 1 100%
Top content by reach See all
= B = Reach
s BER 26
25
o Messaging
Messaging ® 2
o contacts T 100%

Response rate (3) 0%

Nota: Se presentan las métricas de la pagina de Facebook.

En la figura 27 se presentan las métricas actuales de la pagina de Facebook, una vez

que ya fue publicada la promocion de los servicios que ofrece la empresa (Figura 23),
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se puede ver que hubo un aumento significativo en los ultimos 28 dias pasando de 7
reacciones a 26, con un aumento de 6 seguidores de la pagina. Lo que demuestra la

efectividad de la aplicacion de las estrategias de marketing digital.

Figura 28. Métrica de la pagina de Tick Tock de la empresa

< TikTok Studio LT
Estadisticas ver todo >

36 O 1

Visualizacion Seguidores Ve gusta

es de |Ila Nnetos

Publicacidn O 2%

O 2%
- BS0%%

Tu Ultima publicacidn 4902 7 >

NMonetizacion ver todo >
. 4 =

Suscripcion Regalos para
videos

Estimacion de recompensas (Ultimos 7 dias) $0.00 >

Vias herramientas

L= L

Academia de Promocionar Ahora to

Nota: Se presentan las métricas pasadas de la pagina de Tick Tok

En la figura 28 se presentan las métricas actuales de la pagina de TickTock, una vez,
fue publicado el video de promocién de los servicios que ofrece la empresa (Figura
24), se puede ver que hubo un aumento del 80% en las visualizaciones del contenido
en los ultimos 28 dias. Lo que demuestra que el uso de las estrategias de marketing
digital en la pagina Tick Tock puede ser beneficiosa para informar a los usuarios de la

empresa.
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4.1.

CAPITULO IV.-CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Se desarrollaron estrategias de marketing digital enfocadas en comunicar
informacion relevante sobre la empresa, los canales de comunicacion que esta ofrece,
los servicios de transporte y habilidades de los conductores, ademas de contenido
sobre premios a los usuarios con mas participacion en las redes sociales, todo ello
para aumentar la satisfaccion de los usuarios de la cooperativa de transporte pablico

Manuelita Saenz de la ciudad de Ambato.

Al fundamentar bibliogréficamente al marketing digital se lo define como el grupo
de estrategias inclinadas hacia la publicidad y promocion de una marca en
plataformas virtuales, ya que, permite incluir el uso de canales online como redes
sociales que favorecen un analisis de los resultados en tiempo real, mientras que, la
calidad de servicio al cliente, es un grupo de acciones y estrategias que buscan
mejorar la satisfaccion del cliente, al mismo tiempo, que se crean buenas relaciones

entre la empresa y el consumidor.

Al diagnosticar la situacion actual de la gestion del marketing digital de la
cooperativa de transporte publico Manuelita Saenz, se determind que la mayoria
(59,9%) de los clientes de esta empresa estan de acuerdo en que esta debe actualizar
de forma mas constante sus publicaciones, mientras que el 40,1% mencionaron que
su contenido es interesante, por lo tanto, se puede mencionar que la empresa tiene
buen contenido, pero lo actualiza constantemente lo que hace que los usuarios

pierdan el interés.

Ademas, se determin0 que existe una relacion positiva (Rho=,421) y significativa (p
menos de 0,05) entre las variables objeto de estudio, lo que demuestra que, cuando
mayor es el uso de estrategias de marketing digital se incrementara la calidad de

servicio que ofrece la empresa de trasporte o viceversa.
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4.2. Recomendaciones

Se recomienda a la empresa de transporte Manuelita Saenz aplicar las estrategias
de marketing digital planteadas, ya que se debe apoyar con todos los recursos
humanos y financieros posibles para poder implementarlas y con ello mejorar

su situacion del mercado en la ciudad de Ambato.

Se recomienda a la empresa de transporte mejorar el nivel de comunicacion digital
actualizando las publicaciones, y a nivel funcional es necesario fortalecer sus
sitios web y redes sociales en términos de finalidad, es muy importante que las

empresas sigan invirtiendo en publicidad digital.

Se recomienda realizar una campafia de informacion dirigida a los usuarios a través
de folletos distribuidos por los conductores a lo largo de sus rutas habituales

sobre procedimientos, tarifas, transporte y horarios.

Se recomienda crear una imagen corporativa innovadora utilizando todas las redes
sociales mas visitadas (por ejemplo, Facebook e Instagram), que estén

constantemente reguladas por las autoridades comerciales.

4.3.  Agradecimiento proyecto DIDE

Gracias a la Universidad Técnica de Ambato, al departamento de Investigacion y
Desarrollo (DIDE-UTA) por apoyar nuestro proyecto de investigacion "Gamificacion
y marketing digital: Perspectivas de la industria 4.0 desde la Educacion Superior".
Aprobado bajo resolucion UTA-CONIN-2023-0042-R (Codigo PFCA25) y siendo
parte del grupo de investigacion: "Marketing, Consumo y Sociedad" aprobado
mediante resoluciones UTA-CONIN-2021-0049-R y UTA-CONIN-2024-0015-R.
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ANEXOS

Anexo A - Arbol de problemas

Los usuanps prefieren utilizar otros medios de
tranzport

Falta da visthilidad publicitana en redes

spolales

Poca reconocimiento por &l publico objetrvo

| Investizacidn de mercado

| Défiits publicitarios en medios disftales 2

| Inefieaz uso de Jos canales digtales.

Loz usuarios carecen de mformacion sobre las

rutes dz movilidad que offacen las unidades de
fransparte de [z cooperativa Mamelits Sdenz.

Baja adaptabilidad a los cambios teenoldgicos
por parts da la cooperativa dz transporte
Manuelita Sdenz.

Défieit publicitario en las redes soctales dala
cooperativa de fransperte Mamalita Sienz

Desconocimients sobre el uso da estratezias de marksting Digttal an la

cooperativa de trasports “Manuelita §denz”

Perdida de reconocimiento dz 1z cooperativa

Desconocimuants de los indicadores para

Desconocimiznto d las desventajas

de transporte Manuelita Sienz. satiefacer las nacesidades v expactativas de los | compatitivas que tiane Lz cooperativa d
DI IE trazporte Manuelita Saenz
| Ineficaz uso da los canales dizitales. | Una Baze de datos escama | Déficit an los Inereses |

Foco reconocimients de Ja cooperativa en

&l mercada

Pocos clientes nuevas y relaciones con el piblieo
objetiva

Poca concurrencia de pasajeras por
eitrateeias de marketing
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Anexo C - Cuestionario
TECH UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS
= /o" ADMINISTRATIVAS PROYECTO DE INVESTIGACION

N,
-
m
n
=
~
el
y

Stg

| GNIVER

Encuesta dirigida a usuarios que utilicen este medio de transporte

Tema: “Marketing digital como estrategia para mejorar la calidad del servicio en la

cooperativa de transporte publico Manuelita Saenz”

Objetivo: Analizar el uso de herramientas del Marketing Digital para mejorar la calidad del
servicio en el transporte publico Manuelita Saenz.

Instructivo:

e Marque con una X la respuesta que esté mas préxima a su realidad.

e Sus respuestas seran tratadas de forma anénima
Informacion General:

1. Edad (en afios)

Menor de 25 afos

De 25 a 35 afios

De 36 a 45 afios
De 46 a 55 afios

Mas de 56 afos

2. Género

Masculino

Femenino

3. Nivel de educacién

Primaria

Secundaria

Técnico

Tercer nivel

Cuarto nivel
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Indicaciones:
Seleccione la respuesta correcta marcando con una X en la alternativa de su preferencia,
teniendo en cuenta que las opciones de respuesta estan ordenadas de tal manera que la opcién

mas alta se encuentra en la parte superior y la méas baja en la parte inferior.

Pregunta 1. ;Considera interesante la informacién que brinda la empresa de transporte
publico Manuelita Saenz en redes sociales?

__ Muy interesante

____Interesante

__Moderadamente interesante

___De poco interés

___Sininterés
Pregunta 2. ;Esta de acuerdo que la empresa de transporte publico Manuelita Saenz
actualice constantemente los contenidos de sus redes sociales?

____Totalmente de acuerdo

____Endesacuerdo

____Indiferente o neutro

___ Deacuerdo

____ Totalmente en desacuerdo
Pregunta 3. ;Esta usted de acuerdo que la empresa de transporte publico Manuelita Saenz
utilice sus redes sociales para promocionar sus servicios?

____ Totalmente de acuerdo

____Endesacuerdo

____Indiferente o neutro

___ Deacuerdo

____Totalmente en desacuerdo
Pregunta 4. ;Considera importante que una empresa de transporte publico utilice publicidad
digital para informar los servicios que ofrece?

___Muy importante

___Importante

___Moderadamente importante

___ De poca importancia

___Sinimportancia

Pregunta 5. ;Considera usted que una empresa que tienen mayor presencia en medios

digitales tendr& mayor prestigio frente a la competencia?
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____ Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

___Nide acuerdo ni en desacuerdo

____Endesacuerdo

____Totalmente en desacuerdo
Pregunta 6. ;Considera importante que los medios digitales actuales permitan mantener una
conversacion en tiempo real con una empresa de transportes?

__ Muy importante

__Importante

__Moderadamente importante

__ De poca importancia

___Sinimportancia
Pregunta 7. ;Qué grado de importancia le atribuye usted a la comunicacion que permita
resolver sus dudas a través de las redes sociales?

____Muy importante

____Importante

____Moderadamente importante

___ De poca importancia

____Sin importancia
Pregunta 8. ;Considera usted que el conductor muestra preocupacion por los interese y
necesidades de sus clientes?

____ Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

___Nide acuerdo ni en desacuerdo

____Endesacuerdo

Totalmente en desacuerdo

Pregunta 9. ;Qué tan importante considera que las unidades de transporte publico brinden
un horario que este acorde a las necesidades de los clientes?

___Muy importante

___Importante

___Moderadamente importante

__De poca importancia

___Sinimportancia
Pregunta 10. ¢ Cree usted que las unidades de transporte publico se desplazan por rutas
rapidas y seguras?
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____Totalmente de acuerdo

___ Deacuerdo

___Nide acuerdo ni en desacuerdo

____Endesacuerdo

____Totalmente en desacuerdo
Pregunta 11. ;Qué tan importante considera usted que las unidades de transporte se
desplacen dentro de limites de velocidad permitidos?

__ Muy importante

__Importante

__Moderadamente importante

__ De poca importancia

___Sinimportancia
Pregunta 12. ;Considera importante que el conductor informe adecuadamente el tiempo de
llegada a cada parada?

____Muy importante

____Importante

____Moderadamente importante

___ De poca importancia

____Sin importancia

Pregunta 13. ¢ Considera importante que el tiempo de espera en las paradas de los autobuses
sea corto?

____Muy importante

____Importante

____Moderadamente importante

__ De poca importancia

___Sinimportancia
Pregunta 14. ;Considera que es importante que el conductor se responsabilice de los
problemas que pueda tener un usuario durante el recorrido?

___Muy importante

___Importante

___Moderadamente importante

__De poca importancia

___Sinimporta
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Anexo D - Matriz de Operacionalizacion de Variables

VARIABLE | DEFINICION DIMENSION Subdimensiones | PREGUNTA
I\/I_é_rquetin Para Chunque (2021) el Market_ing de —Cautivqr al usuario
Digital marketing digital es de| contenido -Contenido 1,2,3
gran importancia ya relevante.
que, su objetivo es[p plicidad -Presencia en |45
mejorar y optimizar 13s| py;iia) medios digitales
actividades ~ para -Analisis de datos
mantener posicionada}l———— :
una empresa dentro del | Fidelizacion -Personalizar la | 6,7
mercado, por lo tanto, comunicacion
esta presencia digital se
utiliza para formular
estrategias que son de
gran ayuda para tener
mayor visibilidad ante
un  consumidor o
usuario.
Calidad de | Segun (Molina, -linterés y
Servicio 2014) La calidad del ) preocupacion por el
servicio se trata sobre| Empatia cliente. 8,9
la satisfaccion y las aﬁg&ﬁgﬂ adecuada'y
expectativas de los '
clientes o usuartos -Experiencia tnica 'y
ante el servicio que Seguridad sequra. 1011
oferte una empresa. -Proteccion al usuario. ’
Es importante
mencionar que la - Socializacion de
calidad del servicio| Calidad de | llegada a una 12
se considera eficaz| Respuesta estacion.
cuando los resultados -Rrespuestas ante
superan las cons_ultas de usuarios.
expectativas de un - Brindar confianza
Fiabilidad a un usuario. 13,14

cliente.

-Desempefiar un
buen servicio.
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Anexo E - Carta compromiso de la empresa

Ambato, 11 de abril de 2024
Ingeniero MBA.
José Herrera
Presidente
Unidad de Titulacion
Carrera de Mercadotecnia
Facultad de Ciencias Administrativas

Yo, Edgar Miguel Segura Piiialoza en mi calidad de Gerente de la COOPERATIVA DE TRANSPORTE EN
BUSES MANUELITA SAENZ, me permito poner en su conocimiento la aceptacion y respaldo para el
desarrollo del trabajo de titulaciéon: “MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA PARA MEJORAR LA
CALIDAD DEL SERVICIO EN LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE PUBLICO MANUELITA SAENZ”
propuesto por el estudiante Jonathan Fabian Panimbosa Castillo, portadora de la Cédula de Ciudadania
1850353176, estudiante de la carrera de Mercadotecnia Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad
Técnica de Ambato.

A nombre de la Institucion a la cual represento, me comprometo a apoyar en el desarrollo del proyecto.

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

Atentamente.

7 -

Edgar Miguel Segura Pifialoza

Cédula de Ciudadania: 0201170131

No. teléfono celular: 0997250895

Correo electrénico: miguelsegura2016@outlook.es
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Ambato, 11 de abril de 2024
Ingeniero MBA.
José Herrera
Presidente
Unidad de Titulacion
Carrera de Mercadotecnia
Facultad de Ciencias Administrativas

Yo, Edgar Miguel Segura Pifialoza en mi calidad de Gerente de la COOPERATIVA DE TRANSPORTE EN
BUSES MANUELITA SAENZ, me permito poner en su conocimiento la aceptacion y respaldo para el
desarrollo del trabajo de titulacion: “MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA PARA MEJORAR LA' )
CALIDAD DEL SERVICIO EN LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE PUBLICO MANUELITA SAENZ
propuesto por la estudiante Heidi Lissette Segura Lumbi, portadora de la Cédula de Ciudadania 185007QI50,
estudiante de la carrera de Mercadotecnia Facultad de Ciencias Administrativas de la Universidad Técnica de
Ambato.

A nombre de la Institucion a la cual represento, me comprometo a apoyar en el desarrollo del proyecto.

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

Atentamente,

-

Edgar Miguel Segura Pinaloza

Cédula de Ciudadania: 0201170131

No. teléfono celular: 0997250895

Correo electronico: miguelsegura2016@outlook.es
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Anexo F - Carta compromiso proyecto de investigacion

Ambato, 11 de abril de 2024

Ingeniero MBA.

José Herrera Herrera

Presidente

Unidad de Titulacion

Carrera de Mercadotecnia

Facultad de Ciencias Administrativas
Presente.

De mi consideracién:

Ing. César Andrés Guerrero Veldstegui, PhD, en mi calidad de Coordinador de Proyecto de Investigacion
DIDE "GAMIFICACION Y MARKETING DIGITAL: PERSPECTIVAS DE LA INDUSTRIA 4.0 DESDE
EL PUNTO DE VISTA DE LA EDUCACION SUPERIOR" aprobado mediante Resolucién Nro. UTA-
CONIN-2023-0042-R, de fecha 08 de febrero de 2023, me permito poner en su conocimiento la aceptacion y
respaldo para el desarrollo del Trabajo de Titulacién: “MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA PARA
MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE PUBLICO MANUELITA
SAENZ”, propuesto por el estudiante Jonathan Fabian Panimbosa Castillo, portador de la Cédula de
Ciudadania 1850353176, estudiante de la Carrera de Mercadotecnia Facultad de Ciencias Administrativas de
la Universidad Técnica de Ambato.

Cabe mencionar que el Proyecto DIDE, forma parte de los productos generados por el Grupo de Investigacion
“MARKETING, CONSUMO Y SOCIEDAD” de la FCADM aprobado mediante Resolucién Nro. UTA-
CONIN-2021-0049-R de 01de abril del 2021 y Resolucién Nro. UTA-CONIN-2024-0015-R de 17 de enero
de 2024. A nombre del Grupo de Investigacion al que represento, me comprometo a apoyar en el desarrollo
del proyecto, el mismo que se viene desarrollando en el ciclo académico Marzo - Agosto 2024,

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

Atentamente,

Ing. César Andrés Guerrero Velastegui, PhD.

Coordinador Principal Proyecto de Investigacién DIDE, Resolucién Nro, UTA-CONIN-2023-0042-R/PFCA25
Director Grupo de Investigacion, Resoluciones Nro. UTA-CONIN-2021-0049-R y Nro. UTA-CONIN-2024-0015-R
Cédula de Ciudadania: 1803101243

No teléfono celular: 098 458 9625

Correo institucional: ca guerrero@uta.edu.ec
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Ambato, 11 de abril de 2024

Ingeniero MBA,

José Herrera Herrera

Presidente

Unidad de Titulacion

Carrera de Mereadoteenia

Facultad de Ciencias Administiativas
Presente.

De mi consideracion:

Ing. César Andrés Guenero Velastegui, PhD, en mi calidad de Coordinador de Proyecto de Investigacion
DIDE "GAMIFICACION Y MARKETING DIGITAL: PERSPECTIVAS DE LA INDUSTRIA 4.0 DES’DE
EL PUNTO DE VISTA DE LA EDUCACION SUPERIOR" aprobado mediante Resolucion Nro. L'Jl' A-
CONIN-2023-0042-R, de fecha 08 de febrero de 2023, me permito poner en su conocimiento la aceptacion y
respaldo para el desarrollo del Trabajo de Titulacion: “MARKETING DIGITAL COMO ESTRATEGIA PARA
MEJORAR 1.A CALIDAD DEL SERVICIO EN LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE PUBLICO M/\T.‘JUI’.LI I’/\
SAENZ", propuesto por el estudiante Heidi Lissette Segura Lumbi, portador de la Cédula de Ciudadania

1850070150, estudiante de la Carrera de Mercadotecnia Facultad de Ciencias Administrativas de la
Universidad Técnica de Ambato.

Cabe mencionar que el Proyecto DIDE, forma parte de los productos generados por el Grupo de Investigacion
“MARKETING, CONSUMO Y SOCIEDAD" de la FCADM aprobado mediante Resolucién Nro. UTA-
CONIN-2021-0049-R de 01de abril del 2021 y Resolucion Nro. UTA-CONIN-2024-0015-R de 17 de enero
de 2024. A nombre del Grupo de Investigacion al que represento, me comprometo a apoyar en el desarrollo
del proyecto, el mismo que se viene desarrollando en el ciclo académico Marzo - Agosto 2024.

Particular que comunico a usted para los fines pertinentes.

Atentamente,

_

Ing. César Andrés Guerrero Velastegui, PhD.

Coordinador Principal Proyecto de Investigacion DIDE, Resolucién Nro. UTA-CONIN-2023-0042-R/PFCA25
Director Grupo de Investigacion, Resoluciones Nro. UTA-CONIN-2021-0049-R y Nro. UTA-CONIN-2024-0015-R
Cédula de Ciudadania: 1803101243

No teléfono celular: 098 458 9625

Correo institucional: ca.guerrerof@uta.cdu.cc
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Anexo G — Resolucién del Proyecto de titulacion

FACU LTAD RESOLUCION: FCA-CD-P-378-2024

DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS X ety ’ .
oo @onsejo Directivo de Facultad en Sesidn extraordinario de abril 17 del 2024, conocié el Acuerdo-

FCA-UT-MT-001-2024 del 16 de abril del 2024,, suscrito por el Ing. José Herrera Presidente de la
Unidad de Titulacion de la Carrera de Mercadotecnia, en sesion ordinaria realizada el martes 16
de abril del 2024, conocié las comunicaciones de abril 11del 2024, suscrita por los sefiores
estudiantes de octavo semestre de la carrera de Mercadotecnia, mediante el cual solicitan
seleccionar la Modalidad, Opcién Titulacién, aprobacién del tema y tutor, en base legal al
REGLAMENTO PARA LA TITULACION DE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO.

RESUELVE:

DESIGNAR a la Ingeniera Silvia Oyaque como Docente futora, de la propuesta del Trabajo de
Titulaciéon bajo la modalidad de Proyecto de Investigacion con el tema: “MARKETING DIGITAL
COMO ESTRATEGIA PARA MEJORAR LA CALIDAD DEL SERVICIO EN LA COOPERATIVA DE
TRANSPORTE PUBLICO MANUELITA SAENZ" el cual perfenece al Proyecto “GAMIFICACION Y
MARKETING DIGITAL: PERSPECTIVAS DE LA INDUSTRIA 4.0 DESDE EL PUNTO DE VISTA DE LA
EDUCACION SUPERIOR" mediante Resolucién UTA-CONIN-2023-0042-R  del grupo de
Investigacién "MARKETING, CONSUMO Y SOCIEDAD" con Resolucién UTA-CONIN-2021-0049-R y
UTA-CONIN-2024-0015-R., previo a la obtencién del Titulo de Licenciados en Mercadotecnia,
presentado por los sefores, PANIMBOSA CASTILLO JONATHAN FABIAN y SEGURA LUMBI HEIDI
LISSETTE habilitados para el proceso de titulaciéon de la Carrera de Mercadotecnia, conforme el
Acuerdo-FCA-UT-MT-001-2024 del 16 de abril del 2024,, suscrito por el Ing. José Herrera Presidente
de la Unidad de Titulacién de la Carrera de Mercadotecnia.

SOLICITAR a la Ingeniera Silvia Oyaque, revise que no existan frabajos similares con el propuesto
por los sefores, PANIMBOSA CASTILLO JONATHAN FABIAN y SEGURA LUMBI HEIDI LISSETTE el
informe respectivo deberd ser eniregado en 30 dios calendario, conjuntamente con la
Planificacion.

SOLICITAR a la Ingeniera Silvia Oyaque, presente un informe mensual de avance durante el
desarrollo del Proyecto de Titulacién, en base a la planificacion presentada, vy
uninforme final aprobando el trabajo.

DESIGNAR al Abogado Daniel Frias F., secretario general de la Facultad, revise que el estudiante
cumpla con todos los requisitos previo a la obtencién del fitulo de tercer nivel, habilitados para
el proceso de titulacion, para continuar con el procedimiento correspondiente y REGLAMENTO
PARA LA TITULACION DE GRADO EN LA UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO.

Ambato abril 17, 2024

Atentamente,

ULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
c: Panimbosa Coslillo Jonathan Fabian  Segura Lumbli Heldi Lissette
Ing. Silvia Oyaque

SPZ/gnc

Dir. Av. Los Chasquis y Rio Cutuchi

Casiiia: 334 Fax: 2411123 Telf; 2841179 - 2841715 U
e-mall: fadm@uta.odu.ec
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Anexo H — Resolucién del Proyecto y grupo de Investigacion

LIRIVERS]DAD TECMICA DE AMBATD
————————
COWBE OE IVESTIGACHN E INROVACKN

Resoliscitn Mro. UTA-COMIN-2023-0047 R
IFSIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

[El Coneta o i Invisigacidn ¢ Innevacsin en sesidn ordinark elcvsads el msircoks 08 de febeero de 2003,
wishis ¥ anilizads il Mimorando UTA-DIDE-2033-0290-M did 02 & Sehrero de 2003 sumcrito por ls Dra
Lisrini Elkena Laiva Suirn, directors di |nmvestigacian v Disannello, gein es aenciin al Mimorsndo OTA-
FCADM-Z022-LLAT-M del 13 i seulie de 2022 fiescrito por o Ing. Saniag Lavier Pellalsrmirs, dacing
i la Faculted de Ciencis Adminbirativie, resite para APRDBACION o Proyeco de lovestigacios
wvaluddo par panes edensss “Gamifacion i maredng digitot peripectivi de ks imfenra 4 0 desdie
i s o e ks nr ke Iy Eelueaciin Superier”, pirte nicinte &l Dossses Disarrello Econdesicn, Praductien
Emgeeiarial di la Faculad de Cenciss Adminsteacives, oo las Mssss O Imestigacion Econossia del
Deiarvodls ¥ Coresicacits Sockdad, Cilvera ¥ Tecnobigla. Tenkndo o congidirnsdn ges ki Unidades
requisenies son lod anies respensalles di b viradsid de b informacidn remiida, cenforme & la
Coswncaloria de proyecios & |nvestgacidn liDei 2023 aprobaida midisne Resshiciin UTA-DONIN-
PI20350 K ded 15 e junio die 202 v, en uso & lick srribesisnes conempladas en el loeral o), Arndoilo
& dil Evanunn i La Undwersidad Thenesa & Ambalo y demis nermativa legel splicable para ¢l fiche:

RESUELVE
B xIFicea mpml:-l.-.lﬁl i L |l inclhir T

L AFROBAR el Frovectn de levestigeeiin "CAMIFICACION ¥ MARKETING INGITAL: FERSPECTIVAS DE
L4 INDUSTRI 4.0 DESDE B PONTO BE VISTA DE LA EDGCACMN SEPERMOR, g missecienle al
Duimiiniks Disarnello Eoosedimicn, Prdesivn Empressrial & L Faciltad & Chnciis Adssssriatives,
col lis lnieas o levestigacida Econosla dol Disserelln y Coessiinicacsdn, Sechdud, Cultirs y
Ticsnloghs, & eeuerdo con los Sguiemines datos:

Ceardinador Prinifal: Mg Ciizar Asalids e ivero Veliane il
Coapdinador Sebaogani: B Ruirk Elizabieth Indanns Panedis
Tipe die Investigacidn: Bidsiea

Duiraecidn del proyects 18 mises

[Flariaa nc i i i b solsstado: 150 500,00

I AUTDEIZAR lo sigeienie para o miticionsdo Proyecos & Investigaciin
o L fechia i s die @jiceciin &) proyeso & invesogaciin sea o 03 de sbeil & 2023,
o L agign e b de USD 500000 pars L ajicuciin &l progesio

I MEFOMER a Frocuradunia b elhiboracids v pesteror ssscnipoidn del contrbs 32 auspicio para la
wjincaridn del Proyecio de Iieeaigacits "CAMIFICACION ¥ MARKETING DNGITAL: PERSFECTIVAS DE
LA INDUSTRIA 4.0 DESIE EL PUNTO DE FISTA DE L4 EDUCATON SUPERMM - com el Mg, Cisar
Andris Geerrero Velistegil ¥ 1a Mg Reth Elizabeth Infame Papade, reiponsables dil refirido

L.
4 Eflﬁalu epcuciin di la presenne rslucion e e b Direccids di Invesigacatn y Deisrvols, o

et dlilberd coordinar s aocinsss nossania com big Unidadis Acaddesseg v Digera Gl nes pictive
i i ke ik, e s o il cuiiraplisd o, ol o, o sigfuiinissnitn al refirido proyenn.

Ambars febyeern 0, 2023

Dra Ehsa de s Angeles Hermindez Chirres
PRESIDENTE Eﬂl!Elﬂ-EE[I'\"EﬂElﬂ-EIH EINROVACION
Araac  UTA-DINE-JOTT-02 - M APRODENCHIN PEIVICTO BE OSAR GUERRIRD
Caplac Dra Lizenw Lowa - divemar de yveoipckie y Daosmilia
Asg M Loreas Lgga s - Pesnassdiors
Cra Lareaas Rivers - cocendirs dior U nicdsd Dperaiiva de Drvestigacida RCUDM
[T}

Eesolucién Nro UTA-DORNIN-2033-0041-R 1]1
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CONS ) INVIST

Resolucion Nro. UTA-CONIN-2021-0049-R
Ambato, 01 de abril de 2021

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de Investigacidn ¢ Inoovacikdn en sesidn ordinarin efectunda ¢l midreoles 24 de marzo de 2021
medinnte conferencia virtual utilizando la plaaforma tecooldgica zoom, visto y analizado el Memormydo
UTA-DIDE-2021-(M99-M del 17 de marzo de 2021 suscrito por ¢l Ing. John Padl Reyes Visquez Director de
Investigacién y Desarrollo, quien en atencién al Memormndo UTA-FCADM-2021-0054-M del 29 de enero de
2021 swserito por el Ing. Santiago Xavier Pefiaberrera Decano de la Faculiad de Ciencias Admimistrativas;
SOLICITA se astonice  Ja creacidn del Grapo de  lovestigacidn "MARKETING, CONSUMO Y
SOCIEDAD", perieneciente al Dominio DESARROLLO ECONOMICO, PRODUCTIVO EMPRESARIAL de
la Facultad de Cienclas Administrativas, y para fortalecer o Linea de lovestigaciin DESARROLLO
EMPRESARIAL. Teniendo en consideracitn que las Unklades requirentes son los entes responsables de In
veracxdad de fa mformacion remitida conforme ka Guia para la Creacin. Seguimsento v Evaluacion de Grupos
de Investigaciin de ln UTA aprobado medinme In resolucién CONIN-P-154-2020 del 09 de abril de 2020; v, en
wso de las albuciones conlempladss eo el Articulo 64, literal o) del Estatoto de la Universidad Técnica de
Ambato v dends nonmativa legal aplicable para ¢l efecto

RESUELVE:
Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes:

1. AUTORIZAR la crescitn del Grupo de lovestigacion "MARKETING, CONSUMO Y SOCIEDAD™,
perteneciense al Dominio DESARROLLO ECONOMICO, PRODUCTIVO EMPRESARIAL de la
Foculudd de Ciencias Admnisirafives, v para fortalecer 1o Linea de Investigacion DESARROLLO
EMPRESARIAL

. Como Directores del Grupo antes menciomack constan

® Director ; Ingeniero MBA. Leonanda Gabriel Ballesteros Lopez
® Subdirector:  Ingeniero MBA, Santiago Xavier Penaberrera Zambrano

. De la ejecucidn de la presente resolucion encirgeese la Direccidn de Investigacio y Desarrollo, ente gue
deberd coordinar bis acciones necesarlas con las Unidades Académica y Operativa respectivas, para su
adecuado, efectivo y legal cumplimiento; asi como, el seguimicnto al referido Grupo de Investigaciéa.

(=

-

Documento firmado electronicamente

Dra. Elsas de Jos Angeles Hemdexdex Clérrez
PRESIDENTE CONSEJO DE INVESTIGACION E INNOVACION

Refercacin
- UTA-DIDE-2021-0409-M

Anexivs
= SUTA-DIDE- 202 14459-M CREACION GRUPO ING. GABRIEL BALLESTEROCS pf

Cupe:
Inpesen
Santiago Xavier Petiabenren Zisshnoo
Decams Facultad de Clendas Adminkstrativas

Duoctor
Pilar Lorena Rivern Badillo
Coordinadera Unidad Oy bva de Ievestigaciin - FCADM

ELSA DE LOS ANGELES
HERNANDEZ CHERREZ

Dyraccion: Av. Loa Chasquis y
IDE. GALO NARANJO LOPEZ, PH.DD I Talalono: (+5¢ I www.uta.edu,ec
RECTOR Ambalo - Ecuad w

* Concutmes yovetato pur (e s om

101



UNIVERSIDAD TECHICA DEAM BATD
CONSEN) DE INVESTIGAC KON E | NNOVACION

Resolucion Nro. UTA-CONIN-2024-0015-R
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

El Consejo de lnvestigacidn e [nnovacidn en sesidn ordinaria efectuada el midreoles 17 de enero de 2024,
visto y analizado el Memorando UTA-DIDE-2024-0023-M del 10 de enero de 2024 suscrito por la Dra.
Pilar Lorena Rivera Badillo, directora de Investigaciin y Desarrollo, quien en atenclén al Memaorando
UTA-FCADM-2023-1348-M del 03 de octubre de 2023, suserito por el Ing. Santiago Peaherrera, decano
de la Facultad de Ciencias Administrativas, v dando cumplimiento a la Resolucitn UTA-CONIN-2023-
0171-R del 10 de abril de 2023, en la que indica en el punto 2: "SOLICITAR a las Unidades Operativas de
Investigacion remitan a la Direccidn de Investigacidn y Desarrollo, la actualizacion de los integrantes de los
Gropos de Investigacidn actives en lay Facultades, para posterior envio o Consejo de Investigacidn e
Innovacidn pare conecimiento y aval”, remite para conocdmiento los integrantes del Grupo de
Investigacidn “MARKETING, CONSUMO Y SOCIEDAD® de la Facultad de Ciencias Administrativas
actualizadoa la fecha Teniendo en consideracion que las Unidades requirentes son los entes responsables
dela veracidad de la informacidn remitida; v en uso de las atribuclones contempladas en el literal z), Art
64 del Estatuto de la Universidad Técnica de Ambato, laGuia parala creacidn, seguimiento y evaluacidn
de Grupos de Investigacitn de la Universidad Técnica de Ambato item 2.1 literal C, v demds normativa
legal vigente aplicable para el efecto:

RESUELVE

Bajo estricta responsabilidad de las Unidades requirentes, DAR POR CONOCIDO v AVALAR la
ACTUALIZACION de losintegrantes de grupo de investigacion "MARKETING, CONSUMD ¥ S0CIEDAD” de
la Facultad de Ciencias Administrativas que se detalla a continuaclan:

RESOLUCIONES | DIRECTOR | SUBDIRECTOR

IN TE
MasterSania Fabiola Chaluisa Chaluisa

Magister Howand Fabiin Chivex Yé pez
(. Leonamda Gabriel Ballesteros Lapex FCADM
Magistor José Bernardo Herrera Hermera FCADM
Magtster Marla Alexandra Lopez Paredes FCADM
§ Magister Santiago Xavier Pefiaherrera Zambrano |FCATIM
AL::?‘;ﬁ:JHIN'z“H' Dir. César Andrés Magister Silvia Melinda Oyaque Mora FCADM
[iuerrera ) I'"[g"ﬂirhs Vinicko  hgstor Edwin Javier Santamaria Freire FCATIM
UTA-CONIN-2023- elastegui Meia Vayas Magister Mario FernandoSiguenza Espin FCADM
0211-R Magister Sonia Paola Armas Arias FCHE
Magister Angélica Maria Gonzdlez Sanchez FCHE
Magister Ruth Eltzabeth Infante Paredes FCHE
Master [ohanna Gabricla Mange Martinez FCHE
Ph}. Lenin Estebean Loaiza Hvila FCHE
Mag ister Renato Renee Ldpe: Flores FCADM
Magtster Edsson Andrés Frias P érez FCADM

Ambato enero 17,2024

i)
Dra. Elsa de los Angeles Herndndez Chérez
PRESIDENTE CONSE]D DE INVESTIGACION E INNOVACION

Anexas:
UTA-DIDE-2024-0023-M ACTUALEZACION GRUPO DR CESAR GUERRERQ

Para: D Lorena Rivera Badillo -directora de Investigacin y Desarrollo
Ing. Santiagn Verdesata - covrdinador Unidad Operativa de Investigacion FCADM
Leda ulio Madha - coordinador Unidad Operativa de livestigacion FCHE

B
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