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RESUMEN EJECUTIVO 

 

La Cooperativa de Transporte público Manuelita Sáenz opera en la ciudad desde el 

2002, en la actualidad esta empresa está 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 más competitivas y lograr una mejor 

lealtad y conexión con los clientes comerciales. Por lo tanto, el objetivo de la presente 

investigación fue desarrollar estrategias de marketing digital para mejorar la calidad 

del servicio en los clientes de la cooperativa de transporte público Manuelita Saenz de 

la ciudad de Ambato.  

 

En esta investigación se utilizó una metodología de tipo teórica, hipotética deductiva, 

de enfoque cuantitativo, de alcance exploratorio, correlacional y descriptivo, de 

modalidad bibliográfica, de campo y no experimental, que contó con una muestra de 

estudio de 382 usuarios a quienes se les aplicó una encuesta en escala de Likert 

relacionado a marketing digital y calidad de servicio. Como resultado se obtuvo que 

la mayoría (59,9%) de los clientes de esta empresa están de acuerdo en que esta 

empresa debe actualizar de forma más contante sus publicaciones, mientras que el 50% 

mencionaron que su contenido es interesante. 

 

Además, de que se concluye existe una relación 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:  INVESTIGACIÓN, CALIDAD DE SERVICIO, 

CLIENTES, MARKETING DIGITAL, EMPRESA DE TRANSPORTE, 

SERVICIOS. 
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ABSTRACT 

 

The Manuelita Sáenz 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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CAPÍTULO I.- MARCO TEÓRICO  

 

1.1. Antecedentes Investigativos  

 

En los últimos años 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 

información basada en el marco teórico que sustente el trabajo de titulación se tomara 

en cuenta investigaciones y artículos científicos previamente finalizados. 

 

Para Puma et al. (2023) en su artículo de investigación de “Plan de marketing para 

mejorar el posicionamiento de una empresa”; después de aplicar diversas técnicas se 

determinó que el marketing digital contribuye al incremento en el número de usuarios 

que utilizan estas diferentes vías de comunicación. Mencionan que ayudo a mejorar 

los horarios de viaje para obtener más usuarios. Además, cabe señalar que, debido al 

incremento del número de pasajero genero mayores ingresos económicos derivados 

del transporte, lo que ocasiona más 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 investigación de Andrade et al. (2010) titulada “Estrategias 

para Marketing Promocional de las Unidades de Servicio de Información de la 

Universidad de Zulia” el propósito de esta investigación fue identificar un plan 

estratégico de marketing publicitario o digital para los departamentos de información 

y servicios de la Universidad de Zulia. Dichas estrategias permitieron liderar y 

gestionar eficazmente las actividades de publicidad, promoción y comunicación de los 

servicios realizados por estas unidades de transporte, esto a través de plataformas 

virtuales que fueron utilizadas como canales de comunicación donde se proporcionó 

información auténtica y oportuna a toda la comunidad universitaria externa e interna. 

Además, el plan de marketing que fue desarrollado en esta universidad ayudó a 

incrementar la satisfacción de los usuarios que se reflejó a través de comentarios 

positivos que se obtuvo por medio de una encuesta, a esta investigación se le atribuye 

que el marketing ayudo a mejorar la comunicación entre el área operativa de estas 
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unidades de servicio y la comunidad universitaria. 

 

Por otra parte, se encuentra la investigación realizada por Rengel et al. (2022) con el 

título “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 metodología de revisión 

bibliográfica, 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 

propósito de lograr un marketing más eficaz independientemente de la ubicación y sin 

referencia de la situación social, ya que, tienen la capacidad de atender a clientes sin 

tienda física. 

 

Al mismo tiempo, Bricio et al. (2018) presentan su investigación “El marketing digital 

como herramienta en el desempeño 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 desempeño laboral del entorno ecuatoriano, 

para ello, utilizaron una metodología 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 desempeño, y la mayoría de 

las empresas para las que trabajan utilizan plataformas en línea 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 más competitivos 

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

 

Conjuntamente, se encuentra la investigación realizada por Mera et al. (2022) con el 

título “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 éxito empresarial, para ello, los autores utilizaron una metodología 

del tipo documental, descriptiva con diseño no experimental y método inductivo. Los 

autores hallaron como resultado que el uso de la tecnología es una herramienta que 
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permite a las empresas adaptarse a las necesidades que puedan tener los consumidores 

y así fortalecer su posicionamiento dentro del mercado. 

 

Los autores concluyen que las redes sociales son los canales o herramientas más 

utilizadas en el marketing digital, por lo que, las pymes y los empresarios necesitan 

adaptarse a la tecnología actual y las redes sociales son los canales más influyentes a 

través de los cuales pueden explorar los perfiles y necesidades de sus empresas y el 

desarrollo económico de nuestro país. 

 

Además, Valdez y Sánchez (2019) en su investigación titulada “Aprovechamiento del 

marketing digital como estrategia para generar ventaja competitiva en la pequeña 

empresa de Sinaloa” se plantearon como objetivo referir de qué forma aporta el 

integrar Marketing Digital, en la pequeña empresa para generar una ventaja 

competitiva, para ello, métodos cuantitativos, de observación documental y con la 

aplicación de encuetas a directivos de 20 empresas. Los autores hallaron como 

resultado que el medio digital más utilizado por las empresas encuestadas es el correo 

electrónico, seguido de los sitios web y las redes sociales, mismos que, se utilizan 

principalmente para la comunicación general y la búsqueda de información sobre 

productos y servicios.  

 

Los autores concluyen que el uso del marketing digital es importante para lograr un 

desempeño óptimo en la gestión empresarial efectiva, premiando así el crecimiento de 

las ventas de la misma manera que las empresas carecen de capacitación de los 

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

 

1.2. Objetivos 

 

1.2.1. Objetivo General 

 

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

cooperativa de transporte público Manuelita Saenz de la ciudad de Ambato. 
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1.2.2. Objetivos Específicos  

 

• Fundamentar bibliográficamente los conceptos de las variables de estudio      

marketing digital y calidad de servicio al cliente. 

• Diagnosticar la situación actual de la gestión del marketing digital de la cooperativa 

de transporte público 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 Investigación  

 

Actualmente la cooperativa de transporte público 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 información hacia los clientes, haciendo que se 

reduzca el número de pasajeros de los buses de la compañía, por lo que, el uso de 

estrategias de marketing digital ayudarán a que la compañía gestione de manera más 

efectiva sus medios digitales y, así, proporcionar información de interés para sus 

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

 

El árbol de problemas es uno de los métodos analíticos que ayuda a organizar e 

identificar los principales problemas que una empresa pueda tener, esta herramienta es 

de gran valor ya que, facilita la identificación de aspectos negativos dentro de una 

organización 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 cuáles son las preferencias y necesidades de sus clientes, esto 

provoca falta de comunicación entre los usuarios y la cooperativa. Es importante 

mencionar que la empresa maneja estrategias inadecuadas de marketing digital lo que 

ocasiona no tener atracción e interacción 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 
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clientes (Ver Anexo A). 

 

1.3.1 Contextualización 

 

1.3.2 Macro 

 

Hoy en día, a nivel mundial las herramientas que rodean al marketing digital son 

indispensables para una organización, estas tienen un enfoque de información 24 horas 

al día, 7 días a la semana, ya que las personas pueden acceder a ella en cualquier 

momento a través de sus dispositivos móviles e independiente de su entorno 

(González, 2016). El concepto de marketing digital parece un concepto muy nuevo en 

el entorno modernista, pero también ha sufrido cambios e innovaciones, 

transformándose de un término estático a uno de los términos más dinámicos del 

planeta (Mancheno et al., 2021). 

 

Conjuntamente en el mundo actual, el marketing digital se ha transformado en una 

herramienta primordial para las compañías que quieren aumentar su visibilidad y 

ganancias. Esta clase de marketing hace uso de diversas plataformas digitales, como 

motores de búsqueda, redes sociales y correo electrónico, para promocionar bienes o 

servicios a nivel nacional o internacional. Asimismo, este marketing favorece que las 

empresas puedan llegar a su público objetivo de forma más eficaz, segura y medible 

(Ortiz y Pacheco, 2023). 

 

Por otra parte, el sector del transporte juega un papel vital en el apoyo al desarrollo 

económico y social de las naciones, brindando a las personas acceso a servicios básicos 

como educación y salud, además de ser una gran fuente de empleo (Lindao et al., 

2023).  También, las empresas que prestan servicios de transporte hoy se enfrentan a 

una feroz competencia. Muchos propietarios y gerentes se quejan de lo difícil 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 

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

 

Además, el entorno online ha evolucionado y las empresas están inmersas en él, ya 
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que el marketing digital y la gestión de la relación con los clientes, como se mencionó 

anteriormente, se manejan en base a las tendencias creadas de forma globales o 

nacionales, se menciona que la inversión en el desarrollo y una buena gestión en el uso 

de la tecnología para mejorar la calidad de los servicios debe considerarse como una 

parte primordial dentro de una organización. No obstante, aún es posible observar 

problemas de marketing digital en muchas empresas pequeñas alrededor de todo el 

mundo (Mendoza y Sánchez, 2023). 

 

1.3.3 Meso 

 

Se conoce que la realidad del mercado y marketing digital de las compañías de 

transporte terrestre que realizan sus diversas operaciones en el Ecuador no cuentan con 

una adecuada publicidad y no utilizan recursos digitales, perdiendo así oportunidades 

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

 

Conjuntamente Fernández 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 rápidamente con los usuarios y lograr el posicionamiento deseado. 

 

Al respecto Quimis et al. (2022) mencionan que las empresas de transporte terrestre 

de Ecuador deberían 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 vínculo que, si el cliente está satisfecho, 

se fortalecerá y se convertirá 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 

común en muchas ciudades de la provincia de Tungurahua. Frecuentemente, las 
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personas no tienen información sobre las rutas disponibles de los medios de 

transporte suburbano, tales como los horarios del transporte público y las diferentes 

opciones de transporte disponibles en su área. Esto puede ocasionar diversos retrasos, 

confusiones y dificultades para la movilización de las personas dentro de una ciudad 

(Aranda, 2021). 

 

Por lo que, el marketing digital puede tener un impacto significativo en el transporte 

público 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 más amplia. Este proyecto de 

investigación es factible y aconsejable por varios motivos, ya que mejorará la 

eficiencia operativa, ayudará a identificar diversas áreas de transporte público que se 

deban mejorar, como la optimización de rutas, asignación de recursos y la gestión de 

pasajeros (Tuasa y Villafuerte, 2022). 

 

1.4 Justificación 

 

Este estudio estuvo sustentado teóricamente con el objetivo de analizar las variables 

de investigación. 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 

interactúan con los usuarios y promocionan sus bienes o servicios.  

 

Este proyecto se centra en una investigación cuantitativa y respalda esta investigación 

mediante el uso de técnicas y métodos numéricas para recolectar y analizar de forma 

estadística datos concernientes al uso de estrategias de marketing digital por parte de 

la empresa de transporte urbano Manuelita Saenz. Este enfoque cuantitativo suministra 

una visión rigurosa apoyada en datos numéricos de cómo 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 práctico, la presente investigación se justifica 

porque el uso de estrategias de marketing digital se considera un elemento primordial 
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para mejorar la comunicación, promoción y captación de probables clientes. Las 

empresas de transporte público deben entender cómo utilizar eficazmente estas 

estrategias para seguir siendo competitivas y llegar de manera efectiva a su público 

objetivo. 

 

Por lo tanto, los resultados de este estudio brindan orientaciones prácticas y 

recomendaciones para que las empresas de transporte público desarrollen estrategias 

efectivas de marketing digital.  Conjuntamente, el estudio permite a cualquier tipo de 

empresa a mejorar su presencia en línea, atraer nuevos clientes, fortalecer la lealtad de 

los clientes existentes y aumentar los ingresos. Esta investigación ayuda a enriquecer 

el conocimiento y promover las mejores prácticas en marketing digital, beneficiando 

tanto a las empresas como a los estudiantes, profesionales y toda persona que quiera 

hacer uso del marketing. 

 

Además, la disponibilidad de información sobre las estrategias de marketing digital, 

así como la posibilidad de acceder a fuentes específicas de información sobre la 

empresa de transporte público "Manuelita Saenz", ya sea mediante indagación en las 

redes sociales de la empresa o directamente de los directivos de la misma, hacen 

posible esta investigación. También se puede llevar a cabo encuestas a los usuarios de 

la empresa para obtener información de primera mano sobre el uso del marketing 

digital y la forma en que se comparte información. 

 

Finalmente, la presente investigación es muy importante porque ofrece una estrategia 

de marketing digital para promocionar los servicios de la empresa de transporte 

público Manuelita Saenz utilizando de manera óptima medios digitales para 

aprovechar al máximo el entorno digital. Además, estas estrategias están orientadas a 

los posibles usuarios de los servicios de la empresa y se basan en las tendencias y 

practicas más actuales. 

 

1.5 Marco Teórico 

 

1.5.1 Marco teórico referente de la variable Independiente 
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1.5.2 Marketing 

 

El marketing hoy en día es sin duda un tema muy interesante, pues en un entorno en 

constante cambio y caracterizado por constantes tendencias de transformación y 

diferenciación, el proceso de marketing intenta satisfacer las necesidades de los 

clientes desde todos los aspectos. Por ende, los desafíos 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, tecnología, 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 segmentación para satisfacer esas 

necesidades. Ganando así más influencia sobre ellos, se inició desde el método de 

fabricación y evolucionó hacia lo que hoy se llama método de marketing, donde el 

cliente es lo primero (Suárez, 2021). 

 

Por otra parte, hoy en día, 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 atención al cliente (Izquierdo et al., 2020). 

 

Al mismo tiempo, la evolución de la experiencia del marketing es evidente, desde el 

Marketing 1.0, que apenas existía, hasta el actual Marketing 4.0, que parece estar muy 

relacionado con el mundo digital. En este sentido, se ha visto cómo el marketing actual 

engloba un concepto más amplio donde cobran importancia tanto el mundo online 

como el offline. A más de ello, los clientes y las empresas ahora tienen mucho que 

decir y, sobre todo, se está escuchando a los clientes (Suárez, 2021). 

 

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

la estrategia de segmentación es brindar servicios y lograr posicionamiento 

directamente al segmento de mercado en estudio, en lugar de dividir la energía entre 

diferentes segmentos de mercado.  

 

En base a los autores el marketing se ha adaptado a diversos avances en personas, 

tecnología y necesidades. Es decir, evolucionó hacia el marketing estratégico y las 

empresas han comenzado a centrarse en las necesidades de los clientes. A lo largo de 

los años el marketing se ha utilizado para lograr nuevos posicionamientos de empresas 

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

 

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

siguientes:  

 

Actividades de Marketing Estratégico: La segmentación y el posicionamiento de los 

clientes son dos de las actividades estratégicas de marketing más significativas. Las 

actividades de marketing estratégico incluyen la selección del mercado global, los 

factores que afectan la estrategia de marketing y la correlación entre las estrategias de 

marketing y la rentabilidad de las empresas. 

Marketing operativo: Se compone de estrategias y técnicas operativas que se utilizarán 

para lograr el dominio en el mercado objetivo utilizando el marketing. Para 

comprender mejor cómo las empresas utilizan estrategias de marketing típicas, 

comprendida la gestión de bienes y marcas, los canales de distribución y la gestión de 

ventas, esta sección examina algunos datos clave. 

 

Además, el marketing operativo parece indicar un intento de estudiar la relación entre 

marketing y las empresas desde una conceptualización tradicional del marketing. Es 

una apreciación de un término de marketing que empresas grandes, medianas y 

pequeñas pueden entender de forma diferente. También, ayuda a determinar si las 

empresas están usando ciertas estrategias de marketing mientras operan en un mercado 

muy desafiante (Saxena y Sawalkar, 2020) 
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A través de los años la implementación de estrategias de marketing ha transformado 

el rendimiento y la percepción que pueda tener una empresa ante los consumidores. 

Por ejemplo, el marketing estratégico incluye la selección del mercado global, 

mientras que el marketing operativo está 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 

aplicación de varias estrategias y tácticas de marketing de medios digitales que son 

implementados para conectarse y comunicarse de manera efectiva con el público 

objetivo”. Por otro lado, Chaffey y Chadwick (2019) recalcan que el marketing digital 

incluye todos los aspectos del marketing realizado en internet, incluida la gestión de 

relaciones con los clientes, la publicidad, las ventas y publicidad en línea de un servicio 

o 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 organización es una parte integral del marketing digital. Ya que este 

proceso tiene como objetivo mejorar la visibilidad del sitio web y su posición en los 

resultados de búsqueda. 

 

Desde la perspectiva de Solis (2011) “la importancia de la transformación digital en 

marketing, puede incluir la integración de la tecnología 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 creación de contenido que sea excepcionalmente útil, 

relevante y accesible. 

 

Según, Ábrego (2022) el marketing digital tiene gran importancia hoy en día 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, Ábrego (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 más allá de las fronteras geográficas 

deben aplicar estrategias de marketing”. 

 

Por otro parte, Vásquez (2019, p. 12) ratifican que “el marketing digital es una de las 

herramientas que puede dirigirse a audiencias específicas según el área demográfica, 

psicográfica, geográfica, etc.”; esto facilitará la personalización de los mensajes y 

aumentará la eficacia de las campañas publicitarias. Desde otra perspectiva, Gutiérrez 

et al. (2022) mencionan que las estrategias de marketing tradicionales o marketing 

digital proporcionan datos instantáneos que permiten analizar en tiempo real los 

resultados de una campaña publicitaria. 

 

En el ámbito empresarial el marketing digital se reconoce como una serie de táctica y 

estrategias que son empleadas con el propósito de incrementar los ingresos de una 

compañía, esto a través de la visibilidad de anuncio o propaganda en medios o 

plataformas digitales. Es importante mencionar que la implementación de marketing 

digital en una cooperativa de transporte público genera una mayor visibilidad, mejora 

la comunicación 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 

o consumidores.  

 

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

está vinculada a:  

 

• Personalización: se obtiene una comunicación más personal. 

• Conocimiento de la marca: el marketing digital permite que una empresa sea vista 
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por un público más amplio a medida que la gente utiliza cada vez más Internet para 

realizar compras o utilizar servicios.  

• Adquisición y fidelización de clientes: Esto es útil 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 

llegar a una gran cantidad de usuarios. 

• 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 

conexión emocional con los clientes.  

• 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. 

• Experimental: puede seguir probando nuevas estrategias para modificarlas y 

optimizar sus resultados.  

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

convierte en una herramienta fácil de usar para empresas de todo tipo y tamaño. 

 

Para una empresa de transporte público 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 interacción con los clientes y 

de esa manera se obtienen más ingresos. 

  

1.5.5 Estrategias Marketing digital 

 

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

las siguientes:  

 

• E-Marketing de producto: También se le llama marketing viral porque consiente 

que los mensajes comerciales se difundan de forma rápida por Internet. 

Conjuntamente este marketing se refiere al uso de todas las redes sociales y medios 

electrónicos para dar a conocer un producto o servicio, para ello, utiliza las redes 
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sociales y las tecnologías móviles para llegar a más usuarios de internet.  

• Investigación electrónica: Permite recopilar toda la información relevante sobre 

los clientes para adaptar los productos y servicios y entregar la información que 

realmente se desea. 

• Encuestas Electrónicas: Esta herramienta permite realizar estudios de mercado 

para demostrar la satisfacción del cliente, apoyarlo e identificar un entorno más 

competitivo para un mejor posicionamiento. 

• Publicidad electrónica: Esta herramienta se utiliza para promocionar diversos 

servicios o productos que sean propiedad de la empresa. 

• Comercio electrónico: Es una herramienta que permite comprar y vender productos 

o servicios a través de los diversos medios digitales disponibles.  

• Comunicación electrónica: Esta herramienta se utiliza para llegar al máximo 

número de probables clientes. 

 

La implementación de publicidad electrónica es una estrategia donde se obtiene un 

mayor alcance, ya que, llega a un número grande de personas, es decir el uso de la 

publicidad electrónica es de gran ayuda para promover los servicios, es de gran ayuda 

para mejorar el alcance y facilita la interacción con los usuarios. Para una empresa de 

transporte público el marketing viral es la mejor opción porque se relaciona con los   

mensajes comerciales que se difunden de forma rápida 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 comunicación. Por lo que, comprender las herramientas de 

marketing permitirán tomar medidas y utilizar la tecnología para mejorar el estado y 

la calidad de los servicios o productos. Es un medio de comunicación 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:  

 

• Flujo:  Es la dinámica 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 atraídos por la 

interactividad de las redes sociales y llamar la atención aportando valor añadido.  

• Funcionalidad: La navegación debe ser intuitiva y amigable, para que la 

organización no permita perderse y abandonar la página. La página de inicio 

debería captar su atención e impedir que deje la página.  

• Feedback: Se debe interactuar con los usuarios de Internet para edificar una 

relación de confianza con ellos. Las redes sociales brindan una gran oportunidad 

para esto, ya que, la relación 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 relación con un visitante, la lealtad 

consiste en continuar la relación a largo plazo. La lealtad generalmente se logra 

brindando a los usuarios contenido atractivo. 

• Lozano et al. (2021) contemplan algunas de las herramientas más usadas y 

conocidas como lo son:  

• SEO (Search engine optimization): esto se traduce a optimización de motores de 

búsqueda. Su finalidad principal es colocar páginas web en buscadores como 

Google. Además, 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 

búsqueda. Hace uso de estrategias que utilizan métodos pagos para dirigir tráfico a 

una página 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 cuántas veces se muestra un 

anuncio a un usuario. 

 

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

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

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

visitantes. Es decir, usuarios deben sentirse atraídos 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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relación 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 interactúan a través de perfiles semipúblicos y públicos en 

una plataforma en línea 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 información 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 implementación de estrategias sobre 

marketing, debido a que, las redes sociales están atrayendo la atención de todo tipo de 

organizaciones. Desde que estas plataformas aparecieron en nuestras vidas a principios 

de los años 2000, diversas organizaciones las han utilizado como herramienta para 

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

 

No obstante, la herramienta de marketing más afectada por el auge de las redes sociales 

es la comunicación empresarial. El carácter interactivo de estas plataformas y las 

diversas posibilidades que ofrecen las convierten en uno de los medios de 

comunicación más 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 función de sus propias ganancias). 

Además, las redes sociales, promueven el marketing de influencers y el desarrollo de 

audiencias o grupos objetivo (Herrada, 2022). 

 

Además, a la hora de estudiar el panorama digital como área de negocio para campañas 
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publicitarias es necesario estudiar las características de YouTube e Instagram, que son 

la tercera y cuarta red social en el mundo en términos de uso, sólo superadas por 

WhatsApp y Facebook. Sin embargo, YouTube e Instagram son las dos plataformas 

con el área de interacción más grande, es decir redes sociales con mayores niveles de 

engagement (me gusta, comentarios y compartidos), que es una característica 

importante en términos de diálogo y compromiso entre la marca y su audiencia 

(Vicente et al., 2020). 

 

Ante lo mencionado, para una empresa de transporte público las redes sociales son 

parte fundamental dentro de la organización ya que, son servicios online donde las 

personas interactúan a través de perfiles públicos 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, Villagómez (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 asesoría 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 relación 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 

período 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 según su propia elección y valoración. Siendo un 
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conjunto de actividades, beneficios o satisfacciones vendidas o asociadas a una 

venta. 

c) Venta Minorista: Incluye todas las actividades relacionadas con la venta de bienes 

y servicios directamente a consumidores finales para uso personal y no comercial.  

d) 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 

idóneos para las ventas por teléfono.  

e) Venta Online: En esta clase de venta los bienes o servicios que una compañía 

ofrece se ponen en venta mediante el uso de un sitio web en internet. Entre las 

categorías en que la comercialización online tiene más clientela se encuentran la 

música y videos, los libros, el software y hardware de computadora, viajes, juguetes 

y productos de consumo.  

f) Venta por Correo: Esta clase de transacción se centra en el envío de cartas de 

venta, catálogos, folletos, vídeos, 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 envió del formulario (también) por correo, a través de una llamada por 

teléfono o mediante el ingreso a una página web para hacer su pedido.  

g) Venta por Máquinas Automáticas: La venta de productos mediante máquinas sin 

contacto físico entre comprador y vendedor se denomina venta automática de 

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

 

Dentro de la cooperativa de transporte público 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 implementación a futuro de 

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

sitio web en internet. Otra venta optima son las máquinas automáticas, esta opción 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 único. Si el concepto 

tradicional de comprador se refiere únicamente a alguien que ya ha realizado una 

compra, hoy resulta más útil 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 interacción (Yépez et al., 2020). 

 

Por otra parte, un cliente es una persona, empresa u organización que voluntariamente 

compra o adquiere bienes o servicios que ella, otra persona, empresa u organización 

necesita o desea, que es la razón 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 campañas más efectivas y 

dinámicas que sean acordes a las preferencias de la mayoría 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 electrónicos, esto sentó las bases para el 

marketing de contenidos digitales, que es una gestión 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 electrónicos 

(Cueva et 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 través de redes sociales, sitios web o plataformas de 

comercio electrónico. 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 contemporánea que va 

creciendo con el tiempo, asociada a la transformación digital, y también se considera 

una solución a las nuevas necesidades de marketing de las pequeñas y medianas 

empresas (Gómez y Mancheno, 2023). 

 

Además, el contenido incluye todo lo creado y publicado en un sitio web, como texto, 

imágenes, entendido como cualquier cosa que los usuarios observarán, aprenderán, 

leerán o experimentarán. 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. Además, 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 surgió 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 día con la revolución tecnológica. 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 distribución minorista que está muy relacionado con los cambios en el 

comportamiento del consumidor (Yance y Escupiñan, 2021). 

 

Desde otro punto de vista publicitario, los medios digitales son capaces de integrar 

ciertas peculiaridades de la comunicación televisiva, radiofónica, periodística o 

cinematográfica, ya que los canales digitales adaptan su difusión o comunicación a 

una gran audiencia. Por ejemplo, anuncios clasificados o secciones de noticias en los 

medios de comunicación o incluso documentales y películas proyectadas en las salas 
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de cine. Conjuntamente, estos medios contribuyen al proceso de globalización de las 

empresas, ya que la publicidad puede traspasar las fronteras (Ramos et al., 2020). 

 

Además, agregar la palabra estímulo asociado al contenido digital involucra 

directamente la activación de la parte inconsciente de los consumidores. Desde una 

perspectiva neurológica, cuando estas activaciones son significativas interferirán 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 fidelización (Castro y Pazmiño, 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 comunicación televisiva, periodística o cinematográfica, ya que los canales digitales 

adaptan su difusión a la audiencia, esta publicidad puede generar influencia en la toma 

de decisión. 

 

1.5.12 Fidelización  

 

La fidelización de clientes forma parte de uno de los principales pilares del marketing 

relacional y de contenidos, quizás el más común ya que los avances tecnológicos y 

digitales permiten relacionarse más estrechamente con los clientes (Macas et al., 

2022). 

 

Por otra parte, la fidelización es el proceso mediante el cual los individuos toman 

decisiones de compra comienza con la identificación de la necesidad, seguido de la 

indagación de información, el análisis de alternativas, la decisión de compra y, 

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

 

Además, la fidelización del cliente debe ser un factor diferenciador de la competencia 

y debe aportar un valor que ellos no tienen, y el objetivo de la organización es que 

practicando esto pueda fidelizarlo sin comprometer la calidad del servicio o producto, 

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

 

Un aspecto crucial en el marketing digital es la fidelización ya que, es el proceso 

mediante el cual los individuos toman decisiones de compra, comienza con la 

identificación de la necesidad, seguido de la indagación de información y el análisis 

de alternativas. 

 

1.5.13 Marco teórico sobre la variable dependiente 

 

1.5.14 Calidad se servicio 

 

De acuerdo con Velthuis (2019, p. 37), “la satisfacción 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 recibirán en un ámbito de productos, servicios y experiencias”. 

 

La calidad del servicio es una evaluación de satisfacción y excelencia que puede 

producirse en los clientes al utilizar un servicio. Esto incluye varios aspectos como 

confiabilidad, responsabilidad, tangibilidad, empatía 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 satisfacción del cliente es una de las medidas más 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 términos de servicio, producto y experiencia. La calidad 

percibida es la evaluación subjetiva que pueden hacer los consumidores acerca de la 

calidad de un producto o servicio esto en función de sus propias percepciones (Otálora 

y Orejuela, 2017). 

 

Para una empresa de transporte público la calidad del servicio es una evaluación de 

satisfacción 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 satisfacción y retención de un cliente. La calidad del 

servicio va más allá del cumplimiento de expectativas básicas y se debe tener en cuenta 

los aspectos emocionales que influyen en la experiencia de un cliente (Terán 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 áreas 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 atención de los empleados en la satisfacción 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 reputación 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 sólo 

afecta directamente la satisfacción de un cliente, sino que puede tener consecuencias 

a largo plazo en cuanto a la situación financiera y la reputación de una empresa. Para 

minimizar estas deficiencias, es importante abordar este problema y 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 



 

24  

calidad pueden perder prestigio frente a las empresas que sí 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 críticas o 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 organización articula su visión 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 más allá del cumplimiento de expectativas 

básicas 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 Empatía 

 

En un contexto empresarial, la empatía juega un papel importante en las ventas 

personales, creando valor a través de un enfoque de consulta personal una conexión 

emocional directa a largo plazo con los clientes y ayudando a los vendedores a 

desarrollar comportamientos relacionales, como también habilidades de comunicación 

y escucha activa (Toaza et al., 2020). 

Del mismo modo, la empatía se define como la capacidad básica 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 

demás y ser más capaz de responder en consecuencia. La empatía involucra la vida 

cotidiana de los grupos sociales y es completamente natural para los humanos y 

evoluciona cuando los empleados y clientes interactúan socialmente (Calle y 

Montenegro, 2020). 

 

Además, en las empresas es importante promover la empatía basada en la integración 

de colectivos laborales. Ya que, para llevar a cabo distintos procesos o realizar 

diferentes tareas se requiere de la colaboración y cooperación entre varios miembros, 

fomentando así la participación y comunicación 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 público la empatía juega un papel principal 

ya que, tiene la capacidad básica 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 está directamente 

relacionado con si los clientes se sienten cómodos (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 

prestación de un servicio impecable y la satisfacción 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 información 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 

público es indispensable esta debe constar de una asesoría 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 prestación 

de un servicio impecable y la tranquilidad de un usuario durante el trayecto del 

autobús. 

 

1.5.18 Calidad de respuesta 

 

De acuerdo con el modelo SERVQUAL esta dimensión 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 disposición de los empleados para 

ayudar a los clientes y brindarles un servicio pertinente. Esto incluye la capacidad de 

los trabajadores para responder de forma rápida 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 fidelización 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 función primordial dentro de una cooperativa de 

transporte público, 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. 

Además, todos los elementos se incluyen aquí para que los clientes descubran el 

conocimiento y la experiencia de la organización (Yovera y Rodríguez, 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 evaluación 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 físico o 

materiales que los usuarios identifican para influir en la percepción de un servicio, se 

relaciona con todo elemento físico que puede ser percibido con los sentidos como la 

vista, oído, el tacto, el olfato o el gusto, este modelo servqual es uno del instrumento 

más utilizado para medir la calidad del servicio. Por lo tanto, la tangibilidad tiene una 

relación con la capacidad de los clientes para percibir y evaluar la calidad del 

servicio por medio de los elementos físicos que se presentan (Miranda et al., 2021).  

 

De este modo la tangibilidad se relaciona con las unidades de transporte de la 

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

como externa esto por lo general ocasiona interés por parte del usuario. 
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CAPÍTULO II.-METODOLOGÍA  

 

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 organización (lucrativa o sin fines de lucro y cualquier tipo de asociación) 

necesita para formular y llevar a cabo adecuadamente las actividades, acciones y tareas 

que se realizó (Demestre y González, 2019). 

 

Según Romero (2023) los materiales de investigación hacen referencia a los 

instrumentos y a diversos dispositivos utilizados para la recolección de datos, así como 

a los recursos físicos que son necesarios para realizar la investigación. Estos pueden 

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

 

Así mismo, Sampieri et al. (2011) mencionan que los recursos institucionales pueden 

considerarse los elementos tangibles y físicos proporcionados por la institución que se 

utilizan durante la recopilación de datos para la investigación. Esto pueden incluir 

varios equipos de investigación 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 investigación  

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL 

Investigador 0 0 0,00 

Población 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 investigación. 
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Tabla 2.  Recursos Institucionales sobre la investigación  

DETALLE COSTO CANTIDAD TOTAL 

Bibliotecas de la 

universidad 

0 0 0,00 

Subtotal   0,00 

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

costo. 

 

 

Tabla 3. Recursos materiales de la investigación  

CANTIDAD MATERIALES VALOR 

UNITARIO 

VALOR 

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 para la impresora EPSON $ 8,00 $ 8,00 

Subtotal   $ 17,80 

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

utilizar. 

 

 

Tabla 4. Recursos económicos de la investigación  

MATERIALES CANTIDAD VALOR UNITARIO VALOR TOTAL 

Laptop hp 1 $ 700,00 $ 700,00 

Internet extrem 

Celular 

1 

1 

$ 35,00 

$ 300,00 

$ 35,00 

$ 300,00 

Subtotal   $ 1.035,00 

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

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 Económicos $ 1,035 2 $ 1.035,00 

Total, de presupuesto   $ 1.052,80 

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

proyecto de investigación. 

 

2.2. Método de investigación  

 

Los métodos de investigación 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 

investigación y a desarrollar una comprensión de la realidad (Aguilera, 2011) 

 

2.2.1. Método teórico 

 

Los métodos teóricos se utilizan de manera reiterada desde la elaboración del diseño 

investigativo, a partir del estudio del estado del arte sobre el problema científico, hasta 

la interpretación 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 postulación de hipótesis que se toman como 

verdaderas, no habiendo ninguna certeza acerca de ellas. En este contexto, existe la 

posibilidad de adaptación o modificación del marco teórico tanto en términos de 

método como de concepto (Sánchez, 2019). 

 

El enfoque teórico es beneficioso para la investigación porque permite una 
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comprensión integral de la temática de investigación, así mismo el enfoque hipotético-

deductivo confirma o adapta estrategias que estén relacionadas con la implementación 

de marketing digital para mejorar la calidad de servicio. Estos métodos son 

fundamentales para completar un proyecto y hacer una contribución hacia la 

investigación. 

 

2.3. Enfoque 

 

Un enfoque en la investigación se relaciona al conjunto sistemático y controlado de 

métodos responsables de avanzar en la solución de un problema. El propósito del 

estudio es analizar los métodos de investigación en ciencias sociales, el enfoque puede 

ser cualitativo y cuantitativo (Sánchez, 2019). 

 

2.3.1. Enfoque cuantitativo 

 

De acuerdo con Nuñez y Almachi (2023), los métodos cuantitativos se refieren a toda 

recopilación y análisis de datos numéricos que sirven para comprender, explicar o 

describir fenómenos. Es decir, todo investigador que adopte un enfoque cuantitativo 

buscara obtener datos verificables y objetivos, con el propósito de identificar patrones 

y tendencias en la información recopilada.  

 

Este estudio utilizó un enfoque cuantitativo dado que ayudo con la recopilación 

objetiva y numérica que se utilizó para realizar el análisis estadístico y con ello redactar 

conclusiones estadísticamente significativas sobre el uso de marketing digital y calidad 

de servicio. 

 

2.4. Alcance o Tipo 

 

El alcance de la investigación determina los resultados que se obtendrán de la 

investigación y determina los métodos a seguir para lograr este resultado, por lo que es 

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

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

 

Este tipo de investigación puede utilizar métodos tanto cualitativos como cuantitativos. 

Como parte de la investigación, se realizan estudios sobre fenómenos 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 características de la población que se 

estudia. Este enfoque se centra más en el "qué" del tema de investigación que en el "por 

qué". Mejor dicho, el objetivo es describir la naturaleza de un grupo de población sin 

enfocarse en los motivos por los que se produce el fenómeno. Es decir, "describe" el 

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

 

2.4.3. Alcance correlacional 

 

El alcance correlacional es un método de investigación no experimental en el que los 

investigadores miden dos variables. Todo ello con el fin de comprender y estimar 

relaciones estadísticas entre ellos sin influencia de variables externas (Sampieri et al., 

2017). 

 

En la presente investigación se utilizó métodos exploratorios, descriptivos y 

correlacionales con el objetivo de obtener una comprensión más profunda sobre el 

marketing digital y los servicios de calidad. Se buscó el análisis sobre la relación de 

las variables que rodean a la cooperativa de trasporte público Manuelita Saenz y con 

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

 

2.5. Modalidad de la Investigación 

 

En la modalidad o diseño de investigación se define como los métodos y técnicas 

elegidos por el investigador y combinados de una manera lógica razonable para 

resolver eficazmente el problema de investigación. Este es un diseño que se centra en 

preguntas sobre investigación 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. Investigación Bibliográfica 

 

La investigación bibliográfica es necesaria para comprender el estado actual del 

conocimiento sobre un tema determinado, ayuda a identificar áreas de interés y 

contribuye al desarrollo de nuevas investigaciones. Este método de investigación se 

centra en revisar, analizar y sintetizar la literatura existente sobre un tema específico. 

Es decir, se revisará fuentes como libros, artículos y otros documentos que serán de 

gran ayuda para obtener una comprensión profunda del estado actual de un campo de 

estudio en específico (Cahuasqui y Moposita 2023). 

 

2.5.2. Investigación de Campo 

 

Esta investigación 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 recolección de datos de la muestra de la investigación 

o proyecto (Gimeno, 2022). 

 

2.5.3. Diseño no Experimental 

 

El diseño no experimental se refiere a un tipo de investigación 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 recopiló información que obtuvo 

de primera mano, esto se logró a través de la interacción con la población de la 

investigación y fue de gran ayuda para tener una mejor comprensión sobre las variables 

de estudio. Además, la presente investigación se basó principalmente en una revisión 

bibliográfica, teniendo como objetivo ampliar el conocimiento de diferentes teorías 

para mejorar la calidad del servicio y así obtener un enfoque claro sobre el análisis 
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del tema. 

 

2.6. Población y Muestra 

 

2.6.1. Población 

 

La población de investigación es un grupo de personas consideradas para 

investigaciones o hallazgos estadísticos. El universo no se limita a los seres humanos. 

Es un conjunto de elementos que tienen características comunes, pudiendo ser objetos, 

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

 

En base al Instituto Nacional Estadísticas y Censos - INEC (2010) la población de esta 

investigación fue de 329,856 residentes de la ciudad de Ambato, es importante 

mencionar que debido a la limitación de recursos y tiempo se trabajó con una muestra 

de la población económicamente activa que se representa con el 33.8% que 

corresponde a 108.852 pobladores. 

 

2.6.2. Muestra 

 

El tamaño de la muestra estuvo compuesto por usuarios que residen en la ciudad de 

Ambato que utilicen o conozcan el medio de transporte público Manuelita Saenz. La 

selección aleatoria de los participantes garantizo un resultado optimo y minimizo 

cualquier posible sesgo en los resultados obtenidos en este estudio. 

 

𝑛 =
𝑧2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄 ∗ 𝑁

(𝑧2 ∗ 𝑃 ∗ 𝑄) + 𝑁𝑒2
 

Donde: 

N: Población o universo. n: Tamaño de la muestra. z: 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% 

𝑛 =
1,962 ∗ 0,5 ∗ 0,5 ∗ 108,852

(1,96 ∗ 0,5 ∗ 0,5) + 108,852 ∗ 0,052
 

𝑛 =
104,5411

273,090
 

𝑛 = 382,807      

𝑛 = 382 

 

En este caso se determinó que el número opimo para realizar la recolección de datos 

es 382 encuestados. 

 

2.7. Técnica de investigación 

 

Una técnica de investigación por encuesta es un método donde se desea recolectar 

información de manera sistemática en este contexto, ya que, que recolectar datos sobre 

individuos o grupos haciendo y respondiendo preguntas estructuradas es el método 

más efectivo para un proyecto (Sampieri et al., 2017). Este método se utiliza para 

recopilar información sobre las actitudes, creencias, comportamientos y características 

demográficas de un grupo particular de personas. 

 

2.7.1. Encuesta 

 

Uno de los métodos de recolección de información es la encuesta, se basa en cubrir 

una variedad de temas y diversos campos de investigación académica, marketing, 

atención al cliente, planificación empresarial y más. Aquí se selecciona una muestra 

representativa de la población para realizar el estudio y recopilar información 

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 público Manuelita Saenz, lo que, permitió tomar decisiones 

informadas y comprender las percepciones o comportamientos de la población 

objetivo.  

2.8. Instrumento 

 

El instrumento es la medición sobre la herramienta que será utilizada para identificar 

datos observables y registrar información sobre las variables de interés en un estudio. 

Los instrumentos deben ser confiables, válidos 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 están claramente 

relacionadas con los objetivos de la investigación, conjuntamente las preguntas, estas 

preguntas pueden ser  abiertas o cerradas y deben tener relación con las variables 

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

 

Se aplicó el método de encuesta como principal técnica de investigación. Para ello se 

elaboró un cuestionario estructurado en base a preguntas enfocadas a los objetivos de 

la investigación. El cuestionario consto de 14 preguntas con una escala de Likert de 

respuesta y 3 preguntas sociodemográficas. Además, el cuestionario fue revisado y 

validado por expertos en marketing y calidad de servicio. 

 

Enlace a la encuesta sobre la cooperativa de transporte público Manuelita Saenz: 

https://docs.google.com/forms/d/17C3b6K7G4gp1j5u84jNvmbxBevPICzdTkY8KwP

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: lógica, que evalúa 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 opinión de expertos; cuando las herramientas ya 

https://docs.google.com/forms/d/17C3b6K7G4gp1j5u84jNvmbxBevPICzdTkY8KwPf9sns/edit
https://docs.google.com/forms/d/17C3b6K7G4gp1j5u84jNvmbxBevPICzdTkY8KwPf9sns/edit
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están validadas para su comparación (Álvarez 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 característica 

tiene cuatro aspectos técnicos, los dos más 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 relación con el valor total del instrumento (Álvarez et al., 2021). 

 

2.9.1. Validez de contenido  

 

La validez de contenido se refiere al análisis de los ítems 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 (Álvarez et al., 2021). 

 

Es importante mencionar que el proceso de validación de la herramienta desarrollada 

se adoptó el método de verificación de contenido. Esto implicó obtener calificaciones 

de 5 expertos para determinar el grado de confiabilidad y validez del instrumento en 

el contexto del presente estudio.  

 

El proceso de validación requiere apoyo estadístico, se decidió utilizar el coeficiente 

Aiken V, donde se evalúa la consistencia de herramientas sobre investigación y facilita 

los cálculos estadísticos. Su valor oscila entre 0 y 1, es decir los valores que sean 

cercanos a 1 tendrán una mayor validez entre evaluadores y valores cercanos a 0 

indican mala validez (Merino, 2023).  

𝑽 =
𝒙 − 𝒍

𝒌
 

Donde:  

• V= V de Aiken 

• X= Promedio de calificación 

• k= Rango de calificaciones 
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• l= calificación más baja 

 

Tabla 6 Validez de expertos de V de Aiken 

 

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

           

  J1 J2 J3 J4 J5 Media DE V Aiken 
Interpretación de 

la V 

ITEM 1 

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

Pertinencia 3 3 4 2 4 3,2 0,84 0,73 Valido 

Claridad 3 3 4 3 3 3,2 0,45 0,73 Valido 

ITEM 2 

Relevancia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Claridad 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

ITEM 3 

Relevancia 3 3 4 2 4 3,2 0,84 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Claridad 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

ITEM 4 

Relevancia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Claridad 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

ITEM 5 

Relevancia 3 4 4 4 4 3,8 0,45 0,93 Valido 

Pertinencia 3 3 4 4 4 3,6 0,55 0,87 Valido 

Claridad 2 3 4 4 4 3,4 0,89 0,80 Valido 

ITEM 6 

Relevancia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Claridad 3 2 3 4 4 3,2 0,84 0,73 Valido 

ITEM 7 

Relevancia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Claridad 4 3 3 3 3 3,2 0,45 0,73 Valido 

ITEM 8 

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

Pertinencia 2 3 4 3 4 3,2 0,84 0,73 Valido 

Claridad 3 3 4 3 4 3,4 0,55 0,80 Valido 

ITEM 9 

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

Pertinencia 3 3 4 3 4 3,4 0,55 0,80 Valido 

Claridad 3 3 4 3 4 3,4 0,55 0,80 Valido 

ITEM 10 

Relevancia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 3 3 4 3,2 0,45 0,73 Valido 

Claridad 3 3 4 3 4 3,4 0,55 0,80 Valido 
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ITEM 11 

Relevancia 3 3 4 3 3 3,2 0,45 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 4 3 3 3,2 0,45 0,73 Valido 

Claridad 3 3 4 3 4 3,4 0,55 0,80 Valido 

ITEM 12 

Relevancia 3 3 4 4 2 3,2 0,84 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 4 4 2 3,2 0,84 0,73 Valido 

Claridad 2 3 4 4 3 3,2 0,84 0,73 Valido 

ITEM 13 

Relevancia 3 3 4 4 2 3,2 0,84 0,73 Valido 

Pertinencia 3 3 4 4 2 3,2 0,84 0,73 Valido 

Claridad 3 3 4 4 4 3,6 0,55 0,87 Valido 

ITEM 14 

Relevancia 3 3 4 4 4 3,6 0,55 0,87 Valido 

Pertinencia 3 3 4 4 4 3,6 0,55 0,87 Valido 

Claridad 3 3 4 4 4 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 análisis de la matriz previa, se puede confirmar que los resultados, 

en términos de su media, están por encima del 0,77, presentando una validez que 

respalda la confiabilidad y fiabilidad del cuestionario, validando el desarrollo de la 

investigación.  

 

2.9.2. Prueba Piloto  

 

La meta de la realización de pruebas piloto es reducir posibles desviaciones y errores 

en la recopilación de datos permitiendo la adaptación 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 

investigación, debido a que solo se contó con un tamaño de muestra total de 382 

sujetos. Esta decisión se basa en el tamaño de muestra específico, 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 definición operativa de las variables refleja realmente 
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el verdadero significado teórico del concepto. Además, la validez de constructo es un 

concepto que integra la validez de contenido y de criterio en un constructo general que 

incluye relaciones teóricamente 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 análisis 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 Martínez, 2020).  

 

Presentación del cálculo respectivo: 

 

Tabla 7.  Pruebas de KMO y Bartlett 

 

Prueba de KMO y Bartlett 

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuación 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 Extracción 

Pregunta 1. ¿Considera interesante la información que brinda la 

empresa de transporte público Manuelita Saenz en redes sociales? 

1,000 0,434 

Pregunta 2. ¿Está de acuerdo que la empresa de transporte público 

Manuelita Saenz actualice constantemente los contenidos de sus 

redes sociales? 

1,000 0,447 
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Pregunta 3. ¿Está usted de acuerdo que la empresa de transporte 

público Manuelita Saenz utilice sus redes sociales para 

promocionar sus servicios? 

1,000 0,755 

Pregunta 4. ¿Considera importante que una empresa de transporte 

público utilice publicidad digital para informar los servicios que 

ofrece? 

1,000 0,626 

Pregunta 5. ¿Considera usted que una empresa que tienen mayor 

presencia en medios digitales tendrá mayor prestigio frente a la 

competencia? 

1,000 0,565 

Pregunta 6. ¿Considera importante que los medios digitales 

actuales permitan mantener una conversación en tiempo real con 

una empresa de transportes? 

1,000 0,679 

Pregunta 7. ¿Qué grado de importancia le atribuye usted a la 

comunicación que permita resolver sus dudas a través de las redes 

sociales? 

1,000 0,600 

Pregunta 8. ¿Considera usted que el conductor muestra 

preocupación por los interese y necesidades de sus clientes? 

1,000 0,644 

Pregunta 9. ¿Qué tan importante considera que las unidades de 

transporte público brinden un horario que este acorde a las 

necesidades de los clientes? 

1,000 0,503 

Pregunta 10. ¿Cree usted que las unidades de transporte público se 

desplazan por rutas rápidas y seguras? 

1,000 0,437 

Pregunta 11. ¿Qué tan importante considera usted que las unidades 

de transporte se desplacen dentro de límites de velocidad 

permitidos? 

1,000 0,629 

Pregunta 12. ¿Considera importante que el conductor informe 

adecuadamente el tiempo de llegada a cada parada? 

1,000 0,701 

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

paradas de los autobuses sea corto? 

1,000 0,696 

Pregunta 14. ¿Considera que es importante que el conductor se 

responsabilice de los problemas que pueda tener un usuario 

durante el recorrido? 

1,000 0,573 

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 estadístico se evidencio que el KMO fue de 0,867, lo que se representa 

como una buena calificación y valida que se continue con el análisis. Conjuntamente, 

la prueba de esfericidad de Bartlett mostró significancia estadística con un valor de p 

que se representa con el 0,000 y menor al valor 0,05. Además, 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 utilizó 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, 

además de verificar que todos los elementos de la prueba están consistentemente 

correlacionados entre sí. En términos generales, a medida que aumenta el tiempo de 

prueba, el coeficiente α tiende a ser mayor. Este coeficiente oscila entre 0 y 1, cuanto 

más cerca de 1 esté, mayor será la consistencia de la prueba (Rivadeneira  y 

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 

α ≥ 0,9 Excelente 

0,8 ≤ α < 0,9 Buena 

0,7 ≤ α < 0,8 Aceptable 

0,6 ≤ α < 0,7 Cuestionable 

0,5 ≤ α < 0,6 Pobre  

α < 0,5 Inaceptable 

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

 

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

 N % 

Casos Válido 382 100,0 

Excluido 0 0,0 

Total 382 100,0 

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

 

Tabla 11. Coeficiente sobre el Alfa de Cronbach 

 

Estadísticas de fiabilidad 

Alfa de Cronbach N de elementos 

0,863 14 

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

 

A partir de la escala de referencia antes mencionada se calculó un coeficiente alfa de 

Cronbach de 0,863, lo que representa una alta confiabilidad. Este cálculo se utilizó 

para evaluar la consistencia interna del instrumento, el cual constaba de 14 preguntas 

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

 

2.10. Planteamiento de la Hipótesis  

 

El desarrollo de esta hipótesis es fundamental para enriquecer las teorías educativas y 

lograr una mejor comprensión de las características psicológicas y pedagógicas de los 

estudiantes, la formación y crianza de la personalidad, los procesos educativos y de 

enseñanza, y el desarrollo de la enseñanza y el aprendizaje. Cada nueva hipótesis es 

una contribución a la teoría y la ciencia. Es un paso adelante hacia lo desconocido 

(Espinosa, 2018). En esta investigación se planteó la siguiente pregunta: 

• ¿Cómo incide el uso de estrategias de marketing digital en la calidad del 

servicio? 

 

2.10.1. Hipótesis nula  
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Expresan la negación de la relación supuesta entre las variables expresadas en la 

hipótesis de investigación. Se utilizan en procedimientos de rechazo de hipótesis y se 

basan en pruebas estadísticas de la hipótesis nula y se basan únicamente en 

investigación cuantitativa (Espinosa, 2018). 

 

• Hipótesis Nula: El uso de estrategias de marketing digital no incide en la 

calidad del servicio.  

 

2.10.2. Hipótesis alternativa 

 

Únicamente pueden formularse cuando es necesario proponer otras explicaciones para 

complementar la hipótesis inicial. Las hipótesis a menudo alimentan los argumentos 

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

 

• Hipótesis Alternativa: El uso de estrategias de marketing digital incide en la 

calidad del servicio. 
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CAPÍTULO III.- RESULTADOS Y DISCUSIÓN 

 

3.1. Análisis y discusión de resultados  

 

Después de completar la encuesta de clientes potenciales de la empresa de transporte 

Manuelita Saenz, se realizó un análisis cuantitativo, mismo que es de gran importancia 

para la redacción de conclusiones que sustentarán los objetivos previamente 

planteados. 

 

Edad de la población  

 

Tabla 12. Edad de los participantes de la encuesta 

Opción Frecuencia Porcentaje 

De 25 a 35 años 144 37,7 

De 36 a 45 años 109 28,5 

De 46 a 55 años 48 12,6 

Más de 56 años 8 2,1 

Menor de 25 años 73 19,1 

Total 382 100,0 

Nota. Descripción de la edad de los clientes 

 

Figura 1. Edad de los participantes de la encuesta 

 

Nota. Representación gráfica de la edad de los clientes  

 

Análisis y discusión 
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En la tabla 12 y figura 1 se puede ver la edad de los participantes donde la mayoría se 

encuentra entre los 25 y 35 años con el 37,7%, seguido de personas de edad entre 36 a 

45 años con el 28,5%, además de que los que menos usan el transporte están en una 

edad de más de 56 años con el 2,1%. 

 

Estos hallazgos demográficos suministran información importante sobre las 

estrategias de marketing digital. Se puede mencionar que la mayoría de los usuarios 

de la compañía de transportes están en una edad adulta (25 a 35 años) siendo 

estudiantes universitarios y trabajadores, por lo que, los servicios y la publicidad 

deberá enfocarse a este grupo de personas. 

 

Género de la población  

 

Tabla 13. Género de los participantes de la encuesta 

Opción Frecuencia Porcentaje 

Femenino 214 56,0 

Masculino 168 44,0 

Total 382 100,0 

Nota. Descripción del género de los clientes 

  

Figura 2. Género de los participantes de la encuesta 

 

Nota. Representación gráfica del género de los clientes  

 

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

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

género masculino con el 44%. 

 

De lo anterior, se puede mencionar que la mayoría de los usuarios de la compañía de 

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

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

 

Nivele de educación de la población  

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

Opción 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: Descripción del nivel de educación de los participantes.   

 

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

 

Nota: Interpretación gráfica del nivel de educación de los participantes de la 

encuesta 

 

Análisis y discusión 
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En la tabla 14 y figura 3 se puede ver el nivel de educación de los participantes de la 

encuesta, donde la mayoría 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 mayoría de los usuarios de la compañía han 

cursado o aprobado la secundaria o colegio, por lo tanto, la publicidad digital deberá 

ser fácil de entender, además las estrategias a usar como por ejemplo un servicio de 

quejas tendrán que ser fácil de acceder usar para que los usuarios se sientan cómodos. 

 

• Pregunta 1. ¿Considera interesante la información que brinda la empresa de 

transporte público Manuelita Saenz en redes sociales? 

 

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

Opción Frecuencia Porcentaje 

De poco interés 4 1,0 

Sin interés 4 1,0 

Moderadamente interesante 30 7,9 

Interesante 223 58,4 

Muy interesante 121 31,7 

Total 382 100,0 

Nota: Descripción del análisis de la presencia en redes.  

 

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

 

Nota: Interpretación gráfica del Análisis de la presencia en redes sociales de la 
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cooperativa. 

 

Análisis y discusión 

 

En la tabla 15 y figura 4 se pueden ver las repuestas a la pregunta número 1 donde gran 

parte de los encuestados con el 58,4% contestó que les resulta interesante la 

información brindada por la empresa de transporte público, mientras que, el 31,7% 

respondió que les resulta muy interesante y al 7,9% solo les resulta moderadamente 

resultante. 

 

Se puede mencionar que más del 80% de los participantes de la encuesta están 

interesados en la información otorgada por la empresa de transporta público, por lo 

tanto, una campaña publicitaria donde se informe los servicios de la empresa será muy 

bienvenida por los usuarios. 

 

• Pregunta 2. ¿Está de acuerdo que la empresa de transporte público Manuelita 

Saenz actualice constantemente los contenidos de sus redes sociales? 

  

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

Opción 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: Identificación de la importancia sobre la actualización constantemente los 

contenidos en redes sociales. 

 

Figura 5. Importancia de actualizar el contenido en redes sociales de la cooperativa 
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Nota: Interpretación sobre la importancia de actualizar el contenido en redes sociales 

de la cooperativa. 

 

Análisis y discusión 

Se puede decir que la tabla 16 y figura número 5 se pueden evidenciar las repuestas a 

la pregunta número 2 donde gran parte de los encuestados con el 59,9% contesto que 

están totalmente de acuerdo con los contenidos e información que la empresa de 

transporte público en sus redes sociales, mientras que, el 29,8% respondió que están 

de acuerdo y el 4,7% solo les resulta indiferente o en desacuerdo. 

 

Se puede mencionar que a más del 80% de los participantes de la encuesta les resulta 

atractivo los contenidos e información que pública la empresa de transporte público, 

por lo tanto, una campaña publicitaria para ser exitosa deberá seguir el mismo camino 

que la anterior, pero mejorando en determinados aspectos. 

 

• Pregunta 3. ¿Está usted de acuerdo que la empresa de transporte público 

Manuelita Saenz utilice sus redes sociales para promocionar sus servicios? 

 

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

Opción Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 0,3 

En desacuerdo 14 3,7 

Indiferente o neutro 15 3,9 

De acuerdo 127 33,2 

Totalmente de acuerdo 225 58,9 
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29,8%
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Total 382 100,0 

Nota: Descripción de la Valoración de las promociones en redes sociales de la 

cooperativa. 

 

 

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

 

Nota: Interpretación gráfica de la valoración de las promociones en redes sociales de 

la cooperativa. 

 

Análisis y discusión 

 

En la tabla 17 y figura número 6 se puede observar que el 58,9% mencionaron que 

están totalmente de acuerdo con que la empresa de transporte público utilice sus redes 

sociales para compartir información, seguido del 33,2% respondió que están de 

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

respectivamente. 

 

De acuerdo al análisis, se puede aludir que más del 80% de los participantes de la 

encuestan están de acuerdo con que la empresa de transporte comparta sus contenidos 

e información por sus redes sociales, entonces, la campaña de marketing digital deberá 

usar las redes sociales como medio de comunicación para así poder llegar a un mayor 

número de clientes. 

 

• Pregunta 4. ¿Considera importante que una empresa de transporte público 

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

Opción 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: Descripción de la importancia de la publicidad digital en la cooperativa. 

 

Figura 7. Importancia de la publicidad digital en la cooperativa 

 

Nota: Interpretación gráfica de la importancia de la publicidad digital en la 

cooperativa. 

 

Análisis y discusión 

 

En la tabla 18 y figura número 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 público utilice publicidad digital para compartir sus servicios e información, 

seguido del 43,2% que respondieron que es importante, además, de que al 8,9% y 2,4% 

solo les resulta moderado o de poca importancia respectivamente. 

 

De acuerdo al análisis, se puede mencionar que a más del 85% de los participantes de 

la encuesta les resulta importante que la empresa de transporte comparta sus 

contenidos e información digitalmente, esta información 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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• Pregunta 5. ¿Considera usted que una empresa que tienen mayor presencia en 

medios digitales tendrá mayor prestigio frente a la competencia? 

 

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

digitales  

Opción Frecuencia Porcentaje 

En desacuerdo 9 2,4 

Indiferente o neutro 20 5,2 

De acuerdo 134 35,1 

Totalmente de acuerdo 219 57,3 

Total 382 100,0 

Nota:  Descripción 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  

 

Nota: Interpretación gráfica del prestigio en la cooperativa frente a la competencia a 

través de medios digitales. 

 

Análisis y discusión 

 

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

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

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

resulta indiferente o están en desacuerdo respectivamente. 

 

De acuerdo al análisis, se puede mencionar que más del 90% de los participantes de la 

encuesta piensan que es importante que una empresa se anuncie mediante medios 

digitales, esta información es de gran importancia para el desarrollo de una propuesta 

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

 

• Pregunta 6. ¿Considera importante que los medios digitales actuales permitan 

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

 

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

cooperativa 

Opción 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: Descripción de la importancia de mantener comunicación en medios digitales 

con la cooperativa. 

 

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

cooperativa 
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Nota: Interpretación gráfica de la importancia de mantener comunicación en medios 

digitales con la cooperativa. 

 

Análisis y discusión 

 

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 conversación en tiempo real con una empresa de transportes, seguido del 42,4% 

que respondieron que es importante, además, de que al 7,1% y 0,8% solo les resulta 

moderada o de poca importancia respectivamente. 

 

De acuerdo al análisis, se puede aludir que más 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 conversación en tiempo real con sus 

clientes, esta información es de gran importancia ya que, permite identificar una 

probable estrategia de marketing digital enfocada en la comunicación directa entre los 

usuarios y la empresa. 

 

• Pregunta 7. ¿Qué grado de importancia le atribuye usted a la comunicación 

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

 

Tabla 21. Importancia de un servicio personalizado de la cooperativa  

Opción Frecuencia Porcentaje 

Moderadamente importante 22 5,8 

Importante 189 49,4 

Muy importante 171 44,8 

Total 382 100,0 

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

 

Nota: Interpretación gráfica de la importancia de un servicio personalizado de la 

cooperativa. 

 

Análisis y discusión 

 

En la tabla 21 y figura 10 se acatar que el 49,4% de los encuestados piensan que es 

importante tener una comunicación que permita resolver sus dudas a través de las redes 

sociales, seguido del 44,8% que respondieron que es muy importante, además, de que 

al 5,8% solo les resulta de moderada importancia. 

 

Al analizar esta información, se puede aludir que más 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 deberá enfocarse en el uso de redes sociales 

para la comunicación entre los usuarios y la empresa. 

 

• Pregunta 8. ¿Considera usted que el conductor muestra preocupación por los 

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

Opción Frecuencia Porcentaje 

Totalmente en desacuerdo 1 0,3 

En desacuerdo 14 3,7 

Indiferente o neutro 30 7,9 

De acuerdo 114 29,8 

Totalmente de acuerdo 223 58,4 

Total 382 100,0 

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

 

Figura 11. Intereses y necesidades de la cooperativa  

 

 

Nota: Interpretación gráfica del interés y necesidades de la cooperativa. 

 

Análisis y discusión 

 

En la tabla 22 y figura 11 se puede ver que más de la mitad de los encuestados con el 

58,4% están en total acuerdo en que el conductor muestra preocupación por los 

intereses y necesidades de sus clientes, seguido del 29,8% que respondieron que estar 

de acuerdo, además, de que el 7,9% y 3,7% solo están neutralmente y en desacuerdo 

respectivamente. 

 

Al analizar esta información, se puede mencionar que más del 80% de los participantes 

de la encuesta están 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 deberá 

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

público 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  

Opción 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: Descripción 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  

 

Nota:  Interpretación gráfica de la importancia de satisfacer las necesidades de los 

clientes de la cooperativa. 

 

Análisis y discusión 

 

En la tabla 23 y figura número 12 se puede evidenciar que el 53,4% de los encuestados 

piensan que es muy importante que las unidades de transporte público brinden un 

horario que este acorde a las necesidades de los clientes, seguido del 39,3% que 

respondieron que es importante, además, de que el 7,1% piensan que solo es 

moderadamente importante. 
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Al analizar esta información, se puede aludir que más del 90% de los participantes de 

la encuesta creen que es de gran importancia que la empresa cuente con horarios de 

recorrido que se ajusten a sus necesidades, por ende, la empresa deberá centrarse más 

en identificar los horarios más concurridos y brindar soluciones para que no exista una 

sobrecarga de pasajeros. 

 

• Pregunta 10. ¿Cree usted que las unidades de transporte público se 

desplazan por rutas rápidas y seguras? 

 

Tabla 24. Valoración de las rutas de la cooperativa  

Opción 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: Descripción de la valoración de las rutas de la cooperativa. 

 

Figura 13. Valoración de las rutas de la cooperativa  

 

Nota: Interpretación gráfica de la valoración de las rutas de la cooperativa. 

Análisis y discusión 

 

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

58,4% están totalmente de acuerdo en que las unidades de transporte público se 
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desplazan por rutas rápidas y seguras, seguido del 31,4% que respondieron estar de 

acuerdo, además, de que el 3,7% están en desacuerdo. 

 

Al analizar esta información, se puede aludir que más del 90% de los participantes de 

la encuesta creen que los vehículos de la compañía se desplazan por rutas rápidas y 

seguras, por ende, la empresa deberá centrarse más en promocionar sus rutas y con 

ello atraer a nuevos clientes. 

 

• Pregunta 11. ¿Qué tan importante considera usted que las unidades de 

transporte se desplacen dentro de límites de velocidad permitidos? 

 

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

cooperativa 

Opción Frecuencia Porcentaje 

Moderadamente importante 27 7,1 

Importante 152 39,8 

Muy importante 203 53,1 

Total 382 100,0 

Nota: Descripción 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 

 

Nota: Interpretación gráfica de la importancia del desplazamiento de cada unidad de 

transporte de la cooperativa. 
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Análisis y discusión 

 

En la tabla 25 y figura número 14 se puede evidenciar que la mayoría de los encuestados 

53,1% piensan que es muy importante que las unidades de transporte se desplacen 

dentro de límites de velocidad permitidos, seguido del 39,8% que mencionan que es 

importante, además, de que el 7,1% piensan que es moderadamente importante. 

 

Al analizar esta información, se puede mencionar que más del 90% de los participantes 

de la encuesta piensan que es de gran importancia que los vehículos de la empresa se 

desplacen a velocidades seguras, la empresa deberá centrarse en promocionar sus 

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

 

• Pregunta 12. ¿Considera importante que el conductor informe 

adecuadamente el tiempo de llegada a cada parada? 

 

Tabla 26. Información adecuada por parte de la cooperativa  

Opción 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: Información adecuada por parte de la cooperativa  

 

 

Figura 15. Información adecuada por parte de la cooperativa  
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Nota: Interpretación gráfica de la información adecuada por parte de la cooperativa.  

 

Análisis y discusión 

 

En la tabla 26 y figura número 15 se puedo reconocer que el 45,5% de los encuestados 

piensan que es muy importante que el conductor informe adecuadamente el tiempo de 

llegada a cada parada, seguido del 45,3% que mencionan que es importante, además, 

de que el 8,6% y 0,5% piensan que es moderadamente importante y de poca 

importancia respectivamente. 

 

Al analizar esta información, se puede mencionar que más 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 deberá ser promocionar la 

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

 

• 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  

Opción 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: Descripción de la importancia del tiempo de espera de cada unidad de 

transporte. 

 

Figura 16. Importancia del tiempo de espera de cada unidad de transporte  
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Nota: Interpretación gráfica de la importancia del tiempo de espera de cada unidad 

de transporte. 

 

Análisis y discusión 

 

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, además, de 

que el 9,4% y 1% piensan que es moderadamente importante. 

 

Se puede mencionan que más 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 debería ser el promocionar que el 

servicio de sus buses es muy rápido y efectivo. 

 

• 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 

Opción 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: Descripción de la responsabilidad ante problemas durante el recorrido.  

1%

9,4

50,3%

39,3%

De poca importancia

Moderadamente
importante

Importante

Muy importante



 

64  

Figura 17. Responsabilidad ante problemas durante el recorrido  

 

Nota: Interpretación gráfica de la rresponsabilidad ante problemas durante el 

recorrido 

Análisis y discusión 

 

En la tabla 28 y figura 17 se observa que más 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 más 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 compañía deberá responsabilizarse de los actos que 

sucedan dentro de sus unidades. 

 

3.2. Prueba de normalidad 

 

La prueba de normalidad es un instrumento estadístico que se utiliza para probar si un 

grupo de datos tiene una distribución normal. En el cálculo de esta prueba, se busca 

encontrar la media y la varianza de los datos para posteriormente ser comparados con 

la distribución normal. Si el resultado de p está por encima que el nivel de significancia 

establecido, se debe aceptar la hipótesis nula, pero cuando p es menor que el nivel de 

significancia se elige la hipótesis alternativa. Esta prueba es esencial para establecer 

qué prueba estadística se debe utilizar para analizar la relación 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-Smirnova Shapiro-Wilk 

Estadístico gl Sig. Estadístico Gl Sig. 

Pregunta 1. ¿Considera interesante la 

información que brinda la empresa de 

transporte público Manuelita Saenz en 

redes sociales? 

,298 382 ,000 ,746 382 ,000 

Pregunta 2. ¿Está de acuerdo que la 

empresa de transporte público 

Manuelita Saenz actualice 

constantemente los contenidos de sus 

redes sociales? 

,360 382 ,000 ,670 382 ,000 

Pregunta 3. ¿Está usted de acuerdo 

que la empresa de transporte público 

Manuelita Saenz utilice sus redes 

sociales para promocionar sus 

servicios? 

,346 382 ,000 ,683 382 ,000 

Pregunta 4. ¿Considera importante 

que una empresa de transporte público 

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 tendrá mayor 

prestigio frente a la competencia? 

,346 382 ,000 ,704 382 ,000 

Pregunta 6. ¿Considera importante 

que los medios digitales actuales 

permitan mantener una conversación 

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 

comunicación que permita resolver 

sus dudas a través de las redes 

sociales? 

,296 382 ,000 ,739 382 ,000 

Pregunta 8. ¿Considera usted que el 

conductor muestra preocupación 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 público 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 público se 

desplazan por rutas rápidas y seguras? 

,341 382 ,000 ,699 382 ,000 

Pregunta 11. ¿Qué tan importante 

considera usted que las unidades de 

transporte se desplacen dentro de 

límites 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 más de 50 participantes, se utilizará la prueba de 

normalidad de Kolmogorov-Smirnov. La cual es una herramienta común para probar 

si los datos recopilados siguen una distribución normal. Es importante mencionar que 

esta prueba es útil cuando muestras grandes tienden a tener patrones más persistentes 

y también se trata de fenómenos físicos que no sigan líneas rectas y estén 

correlacionados (Roco et al., 2023). 

 

Tabla 30. Regla de Decisión 

Reglas de Decisión 

Si p-valor < α se rechaza H0 

Si p-valor > α se rechaza H1 

Nota. Se describe la regla de decisión que tiene relación a la hipótesis. 

 

El valor p calculado es 0,000 de todas las preguntas de la tabla 29. Por lo que, hipótesis 

alternativa se acepta ya que p es inferior a 0,05. Por lo tanto, se puede mencionar que 

las variables no siguen una distribución normal y se clasifican como no paramétricas. 

Conformemente, se utilizará la prueba de Rho de Spearman para comprobar la 

hipótesis. 

 

3.3. Prueba de hipótesis 

 

La prueba de Rho de Spearman es una medida estadística utilizada para estimar la 

relación monótona entre dos variables sin exigir que sigan una forma lineal particular. 

En comparación con la correlación de Pearson, no ocupa una distribución 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 asociación fuerte y los valores cercanos 

a -1 indican que no hay asociación (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 Correlación negativa grande y perfecta 

-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 

-0.7 a -0.89 Correlación negativa alta 

-0.4 a -0.69 Correlación negativa moderada 

-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 

-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 

0 Correlación nula 

0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 

0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 

0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 

0.7 a 0.89 Correlación positiva alta 

0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 

1 Correlación positiva grande y perfecta 

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

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

 

Tabla 32. Correlación de Spearman 

Correlaciones 

 
Marketing 

digital 

Calidad de 

servicio 

Rho de 

Spearman 

Marketing 

digital 

Coeficiente de 

correlación 
1,000 0,421** 

Sig. (bilateral) . 0,000 

N 382 382 

Calidad de 

servicio 

Coeficiente de 

correlación 
0,421** 1,000 

Sig. (bilateral) 0,000 . 

N 382 382 

**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 

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

Spearman. 
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El valor del coeficiente de correlación fue de 0,421 indica una correlación positiva 

moderada entre las variables de marketing digital y calidad de servicio, lo que se 

comprueba que sí es significativa (p menos que 0,05) como para establecer que existe 

una asociación 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 significación 0,000, inferior al establecido de 0,05, se acepta la 

hipótesis alternativa y se rechaza la hipótesis nula; es decir, el uso de estrategias de 

marketing digital incide en la calidad del servicio. 

 

 

3.4. Plan de acción 

 

El plan de acción 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. Además, los planes de acción ayudan a crear 

métricas que facilitan el seguimiento y evaluación de las actividades simultáneamente 

que pude servirnos como guía para una correcta toma de decisiones (Hernández et al., 

2019). 

 

El plan de acción 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 acción de estrategias de marketing digital 

OBJETIVO 

ESTRATÉGICO 
ACTIVIDADES TIEMPO PLATAFORMAS OBSERVACIONES 

Mejorar la calidad de 

los servicios de la 

empresa a través de la 

comunicación y 

compartir información 

relevante en las redes 

sociales. 

1. Compartir imágenes 

detalladas de los servicios 

que ofrece la compañía de 

transportes en redes sociales. 

2. Dar a conocer a los usuarios 

o clientes información 

relevante de la empresa.  

1 vez a la 

semana 

 

 

1 vez al 

año 

Redes Sociales de 

la empresa 

(Facebook, 

WhatsApp, 

Instagram) 

Se buscará mejorar 

los conocimientos 

que tienen los 

clientes sobre la 

empresa de trasporte 

Manuelita Saenz. 

Fomentar la 

comunicación con los 

clientes en las redes 

sociales. 

1. Publicar imágenes en redes 

sociales sobre los canales de 

comunicación que tiene la 

empresa de transporte. 

 

2. Crear un chat bot para 

interactuar de forma 

continua con los clientes. 

1 veces a 

la semana 

 

 

 

 

1 vez al 

mes 

Redes Sociales de 

la empresa 

(Facebook, 

WhatsApp, 

Instagram) 

Mejorar la 

comunicación entre 

los empleados y 

clientes de la 

empresa, con el fin de 

responder dudas y 

satisfacer sus 

requerimientos. 

Incrementar la cantidad 

de información de los 

servicios de la empresa 

que los clientes reciben. 

1. Publicar videos o imágenes 

que presenten los servicios 

que la empresa ofrece, como 

las rutas, la seguridad, el 

compromiso. 

2 veces a 

la semana 

 

 

1 vez a la 

semana 

Redes Sociales de 

la empresa 

(Facebook, 

WhatsApp, 

Instagram y 

TickTock) 

Presentar al público 

objetivo información 

destacada sobre la 

empresa y sus 

servicios.  

Fidelizar a los clientes 

existentes y fortalecer 

la relación con ellos 

mediante la 

comunicación y 

resolución de sus 

problemas. 

1. Premiar a los clientes con 

una participación más 

frecuente en las 

publicaciones de la empresa. 

1 vez al 

mes 

Redes Sociales de 

la empresa 

(Facebook, 

WhatsApp, 

Instagram) 

 

Premiar a los 

usuarios que 

participen en las 

publicaciones de la 

empresa. 

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

 

3.4.1. Creación visual de Contenido para Redes Sociales 

 

Posterior al plan de acción se desarrollaron algunas actividades continuamente en 

especial las de diseño 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. Promoción de información básica de la empresa 

 

Esta estrategia implica la creación de publicaciones que no solo muestren datos básicos 

de la empresa, sino que también presenten la misión y el enfoque de la empresa hacia 

sus clientes. La "Cooperativa de Transporte Público Manuelita Saenz" destaca su 

compromiso para brindar un excelente servicio a sus usuarios haciéndolos sentir 

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

 

Figura 18. Publicación sobre la información de la empresa 

 

Nota: Se presenta la misión de la empresa. 
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3.4.1.2. Promoción de los canales de comunicación de la empresa  

Esta estrategia implica la creación 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 Público Manuelita Sáenz" a estas redes sociales podrán 

acceder de forma directa mediante un solo clic, proporcionando así un servicio de 

comunicación sencillo y fácil de usar que será de gran ayuda para despejar sus dudas 

o resolver problemas. 

 

Figura 19. Publicación sobre las redes sociales de la empresa 

 

Nota: Se presentan las redes sociales de la empresa. 

 

Figura 20. Chat Bot de la empresa 
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Nota: Se presentan chat bot de la empresa. 

 

3.4.1.3. Promoción de los servicios que ofrece la empresa 

 

Esta estrategia implica la creación de anuncios que permitan a los usuarios conocer los 

servicios que ofrece la empresa "Cooperativa de Transporte Público Manuelita Sáenz", 

aquí se presentó los aspectos como el profesionalismo del conductor, limpieza de las 

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

 

Figura 21. Publicación sobre los servicios de transporte de la empresa 
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.  

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

 

Figura 22. Publicación sobre otros servicios de la empresa 

 

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

 

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

Figura 24. Video de presentación de los servicios de la empresa 
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Nota: Se presenta el video de los servicios que ofrece la empresa.  

 

3.4.1.4. Premios por interacciones continuas 

 

Esta estrategia implica la creación de anuncios que permitan a los usuarios acceder a 

promociones por ser muy activos en las redes sociales de la empresa "Cooperativa de 

Transporte Público Manuelita Sáenz" se busca premiar a los usuarios que más han 

interactuado con los anuncios de la misma o que siempre están pendientes de las 

publicaciones que la empresa hace, esto mediante, la creación de un código QR que 

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

 

Figura 25. Promociones que ofrecerá la empresa 

 

 

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

 

3.4.2.1. Métricas pasadas 

 

Antes de la implementación de estrategias de marketing digital, las redes sociales de 

la empresa de Transportes Manuelita Saenz tenían muy poca interacción con sus 

usuarios, alcanzado un, máximo 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 participación de los clientes resaltaban la necesidad de 

estrategias de marketing digital que ayuden a mejorar e incrementar la visibilidad, la 

participación y el conocimiento de la empresa ante el público objetivo. 

 

Figura 26. Métricas pasadas sobre la página de Facebook 

 

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



 

78  

3.4.2.2. Representación de métricas actuales en Facebook 

 

Mediante la implementación 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 más efectiva a los usuarios sobre los servicios que ofrece 

la empresa. 

 

Figura 27. Métricas actuales de la página de Facebook 

 
 

 

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

 

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

que ya fue publicada la promoción de los servicios que ofrece la empresa (Figura 23), 
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se puede ver que hubo un aumento significativo en los últimos 28 días pasando de 7 

reacciones a 26, con un aumento de 6 seguidores de la página. Lo que demuestra la 

efectividad de la aplicación de las estrategias de marketing digital. 

 

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

 

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

 

En la figura 28 se presentan las métricas actuales de la página de TickTock, una vez, 

fue publicado el video de promoción 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 últimos 28 días. Lo que demuestra que el uso de las estrategias de marketing 

digital en la página Tick Tock puede ser beneficiosa para informar a los usuarios de la 

empresa. 
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CAPÍTULO IV.-CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES 

 

4.1. Conclusiones 

 

• Se desarrollaron estrategias de marketing digital enfocadas en comunicar 

información relevante sobre la empresa, los canales de comunicación que esta ofrece, 

los servicios de transporte y habilidades de los conductores, además de contenido 

sobre premios a los usuarios con más participación en las redes sociales, todo ello 

para aumentar la satisfacción de los usuarios de la cooperativa de transporte público 

Manuelita Saenz de la ciudad de Ambato. 

 

• Al fundamentar bibliográficamente al marketing digital se lo define como el grupo 

de estrategias inclinadas hacia la publicidad y promoción de una marca en 

plataformas virtuales, ya que, permite incluir el uso de canales online como redes 

sociales que favorecen un análisis de los resultados en tiempo real, mientras qué, la 

calidad de servicio al cliente, es un grupo de acciones y estrategias que buscan 

mejorar la satisfacción del cliente, al mismo tiempo, que se crean buenas relaciones 

entre la empresa y el consumidor. 

 

• Al diagnosticar la situación actual de la gestión del marketing digital de la 

cooperativa de transporte público Manuelita Saenz, se determinó que la mayoría 

(59,9%) de los clientes de esta empresa están de acuerdo en que esta debe actualizar 

de forma más 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. 

 

• Además, se determinó que existe una relación 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 Sáenz 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 situación del mercado en la ciudad de Ambato. 

 

• Se recomienda a la empresa de transporte mejorar el nivel de comunicación 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 campaña de información 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 más visitadas (por ejemplo, Facebook e Instagram), que estén 

constantemente reguladas por las autoridades comerciales. 
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ANEXOS 

Anexo A - Árbol de problemas 
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Anexo B – Validación de encuesta  
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Anexo C - Cuestionario 

UNIVERSIDAD TÉCNICA DE AMBATO 

FACULTAD DE CIENCIAS  

ADMINISTRATIVAS PROYECTO DE INVESTIGACIÓN 

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 público Manuelita Saenz” 

Objetivo: Analizar el uso de herramientas del Marketing Digital para mejorar la calidad del 

servicio en el transporte público Manuelita Saenz. 

Instructivo: 

• Marque con una X la respuesta que esté más próxima a su realidad. 

• Sus respuestas serán tratadas de forma anónima 

Información General: 

1. Edad (en años) 

 

Menor de 25 años  

De 25 a 35 años  

De 36 a 45 años  

De 46 a 55 años  

Más de 56 años  

2. Género 

 

 

 

 

3. Nivel de educación 

 

 

 

 

 

 

 

Masculino  

Femenino  

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 están ordenadas de tal manera que la opción 

más alta se encuentra en la parte superior y la más baja en la parte inferior. 

 

Pregunta 1. ¿Considera interesante la información que brinda la empresa de transporte 

público Manuelita Saenz en redes sociales? 

            ___ Muy interesante  

            ___ Interesante 

            ___ Moderadamente interesante 

            ___ De poco interés  

            ___ Sin interés  

Pregunta 2. ¿Está de acuerdo que la empresa de transporte público Manuelita Saenz 

actualice constantemente los contenidos de sus redes sociales? 

            ___ Totalmente de acuerdo 

            ___ En desacuerdo 

            ___ Indiferente o neutro 

            ___ De acuerdo 

            ___ Totalmente en desacuerdo   

Pregunta 3. ¿Está usted de acuerdo que la empresa de transporte público Manuelita Saenz 

utilice sus redes sociales para promocionar sus servicios? 

            ___ Totalmente de acuerdo 

            ___ En desacuerdo 

            ___ Indiferente o neutro 

            ___ De acuerdo 

            ___ Totalmente en desacuerdo   

Pregunta 4. ¿Considera importante que una empresa de transporte público utilice publicidad 

digital para informar los servicios que ofrece? 

            ___ Muy importante 

            ___ Importante 

            ___ Moderadamente importante 

            ___ De poca importancia 

            ___ Sin importancia 

 

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

digitales tendrá mayor prestigio frente a la competencia? 
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            ___ Totalmente de acuerdo 

            ___ De acuerdo 

            ___ Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

            ___ En desacuerdo 

            ___ Totalmente en desacuerdo 

Pregunta 6. ¿Considera importante que los medios digitales actuales permitan mantener una 

conversación en tiempo real con una empresa de transportes? 

            ___ Muy importante 

            ___ Importante 

            ___ Moderadamente importante 

            ___ De poca importancia 

            ___ Sin importancia 

Pregunta 7. ¿Qué grado de importancia le atribuye usted a la comunicación 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 preocupación por los interese y 

necesidades de sus clientes? 

            ___ Totalmente de acuerdo  

            ___ De acuerdo 

            ___ Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

            ___ En desacuerdo 

            ___ Totalmente en desacuerdo 

 

Pregunta 9. ¿Qué tan importante considera que las unidades de transporte público brinden 

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

            ___ Muy importante 

            ___ Importante 

            ___ Moderadamente importante 

            ___ De poca importancia 

            ___ Sin importancia 

Pregunta 10. ¿Cree usted que las unidades de transporte público se desplazan por rutas 

rápidas y seguras? 
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            ___ Totalmente de acuerdo 

            ___ De acuerdo 

            ___ Ni de acuerdo ni en desacuerdo 

            ___ En desacuerdo 

            ___ Totalmente en desacuerdo 

Pregunta 11. ¿Qué tan importante considera usted que las unidades de transporte se 

desplacen dentro de límites de velocidad permitidos? 

            ___ Muy importante 

            ___ Importante 

            ___ Moderadamente importante 

            ___ De poca importancia 

            ___ Sin importancia 

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 

            ___ Sin importancia 

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 

            ___ Sin importa 
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Anexo D - Matriz de Operacionalización de Variables  

 

VARIABLE DEFINICIÓN DIMENSIÓN Subdimensiones  PREGUNTA 

Márquetin 

Digital  
Para Chunque (2021) el 

marketing digital es de 

gran importancia ya 

que, su objetivo es 

mejorar y optimizar las 

actividades para 

mantener posicionada 

una empresa dentro del 

mercado, por lo tanto, 

esta presencia digital se 

utiliza para formular 

estrategias que son de 

gran ayuda para tener 

mayor visibilidad ante 

un consumidor o 

usuario. 

 

Marketing de 

contenido  

-Cautivar al usuario  

-Contenido 

relevante. 

 

1,2,3 

Publicidad 

Digital  

-Presencia en 

medios digitales 

-Análisis de datos 

4,5 

Fidelización  -Personalizar la 

comunicación  

6,7 

Calidad de 

Servicio 

Según (Molina, 

2014) La calidad del 

servicio se trata sobre 

la satisfacción y las 

expectativas de los 

clientes o usuarios 

ante el servicio que 

oferte una empresa. 

Es importante 

mencionar que la 

calidad del servicio 

se considera eficaz 

cuando los resultados 

superan las 

expectativas de un 

cliente. 

 

 

 

Empatía  

 -Iinterés y 

preocupación por el 

cliente.  

-Atención adecuada y 

dinámica. 

 

 

8,9 

 

Seguridad 

-Experiencia única y 

segura. 

-Protección al usuario. 

 

 

10,11 

 

Calidad de 

Respuesta 

- Socialización de 

llegada a una 

estación. 

-Rrespuestas ante 

consultas de usuarios. 

 

12 

 

 

Fiabilidad 

- Brindar confianza 

a un usuario. 

-Desempeñar un 

buen servicio. 

 

 

13,14 
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Anexo E - Carta compromiso de la empresa  
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Anexo F - Carta compromiso proyecto de investigación   
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Anexo G – Resolución del Proyecto de titulación   
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Anexo H – Resolución del Proyecto y grupo de Investigación   
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