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RESUMEN

El sector del transporte es esencial para soportar el
desarrollo econdmico y social de los paises, ademas
de ser una fuente de empleo, permite conectar a
las personas con los servicios esenciales, como la
educacion y la salud. La investigacion tiene como
objetivo analizar la situacion actual en lo referente
a marketing digital aplicado por las empresas de
transporte interprovincial ecuatorianas, asi como
proponer estrategias de marketing digital para
incrementar el flujo de pasajeros de las empresas y
companias de transporte interprovincial que operan
en el Ecuador. Para ello, se entrevisto a 15 gerentes,
administradores vy lideres de las operadoras de
transporte, y se aplicd un cuestionario a 385 usuarios
de transporte interprovincial. Los resultados indican
que las empresas de transporte interprovincial
poseen poco posicionamiento en redes sociales y
aquellas que tienen paginas web no cuentan con
portales atractivos que permitan la interaccion
con sus usuarios. Se concluye que la realidad del
mercado y el marketing digital de las empresas de
transporte terrestre que operan en el Ecuador, no
cuentan con una verdadera publicidad digital, ni

un buen aprovechamiento de los recursos digitales

perdiendo oportunidades de incrementar sus
ventasy mejorar sus Servicios.
Palabras clave: Marketing digital, transporte,

publicidad, redes sociales.
ABSTRACT

The transport sector is essential to support the
economic and social development of countries,
in addition to being a source of employment, it
allows connecting people with essential services,
such as education and health. The objective of
this research is to analyze the current situation
regarding digital marketing applied by Ecuadorian
interprovincial transport companies, as well as to
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propose digital marketing strategies to increase the
flow of passengers of companies and interprovincial
transport companies that operate in the Ecuador.
For this, 15 managers, administrators and leaders
of transport operators were interviewed, and a
questionnaire was applied to 385 interprovincial
The that
transport companies little

positioning in social networks and those that have

transport  users. results indicate

interprovincial have
web pages do not have attractive portals that allow
interaction with their users. It is concluded that the
reality of the market and the digital marketing of
land transport companies that operate in Ecuador,
do not have true digital advertising, nor a good use
of digital resources, losing opportunities to increase
their sales and improve their services.

Keywords: Digital Transportation,

advertising, social networks.

INTRODUCCION

marketing,

La crisis provocada por la COVID-19 no ha hecho
mas que subrayar la importancia del sector
transportista en todos sus segmentos, en
este sentido el Banco Mundial (2021) sostiene
gue este sector fue vital para la continuidad
de las actividades econdmicas a nivel global.
Sin embargo, existe inconformidad por parte
de sus agremiados quienes sefialan que los
gobiernos no atienden sus necesidades, ni
les brindan la importancia que debe tener el
sector (Tobon y Galvis, 2009; Rios y Cruz, 2019).
El transporte interprovincial representa uno
de los diferentes servicios que presta el sector,
siendo este, uno de los principales medios de
desplazamiento de los ecuatorianos, por lo que
se constituye en una de las variables de analisis
para el presente estudio. La Figura 1 muestra
el porcentaje de vehiculos particulares y de
alquiler, considerando una poblaciéon de 2.5
millones de vehiculos matriculados en el
Ecuador en 2021, segun un informe publicado
por el Instituto Ecuatoriano de Estadisticas y
Censos INEC (2022).

Figura1l

Porcentaje de transporte particular y de alquiler en
el Ecuador

Transporte publico /alquiler I 7%
prope _ o

Nota. Elaboracion propia con base en INEC (2022)

La cobertura del servicio de transporte
terrestre interprovincial se encuentra asignada
a cooperativas y empresas de transporte
privadas. De acuerdo con la Superintendencia
de Control y Poder de Mercado (2016) existe un
total de 138 cooperativas y 36 compafias de
transporte publico interprovincial legalmente
constituidas y en funcionamiento, las cuales
deben cumplircon horariosy rutas establecidas
por la Agencia Nacional de Transito (ANT). Mas
adelante, el Ministerio de Transporte y Obras
Publicas MTOP (2020) reporta en la Tabla 1
la distribucion de cooperativas y empresas
de transporte privadas. Las cifras mostradas
permiten observar la importancia de este
sector para la economia ecuatoriana, asi como
la alta competitividad existente entre las
cooperativas quienes buscan atraer la atencion
de los turistas con la finalidad de poderles
brindar su servicio de transporte.

Existen muchos factores que pudieran incidir
de forma positiva en la competitividad de las
empresasdetransporte privadasy cooperativas,
siendo una de ellas la adecuada atencion
hacia el cliente. Silva et al, (2021) senalan
gue una conveniente atencion al cliente se
constituye en una herramienta perfecta que
asegura rentabilidad y sostenibilidad en las
organizaciones. Martinez-Munoz et al, (2022)
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Tabla1

Empresas de transporte privadas y Cooperativas

Interprovinciales

Provincia Vehiculos Operadoras Provincia Vehiculos Operadoras
Esmeraldas 154 3 Los Rios 603 17
Carchi 191 8 El Oro 328 8
Imbabura 404 10 Pastaza 93 2
Azuay 310 14 Pichincha 492 9
Santq 296 9 Tungurahua 807 8
Domingo
Bolivar 234 7 Cafar 215 9
Zamora 123 2 Chimborazo 453 17
Guayas 133 6 Cotopaxi 418 17
Loja 244 4 Santa Elena 184 4
Morona 123 4 Napo 28 2
Manabi 685 15 Orellana 61 1

Nota. Elaboracion propia con base en MTOP (2020)

agrega que el servicio al cliente es un elemento
diferenciador que incide en la aceptacion
de un producto o servicio por parte de los
consumidores o clientes.

Otro factor importante, de analisis, es
la correcta gestion empresarial, factor
determinante que garantiza el éxito de las
empresas ya que involucra la administracion
eficiente de los recursos con los cuales
cuenta la organizacion (Lopez-Lemus, et al,
2019). También el marketing empresarial es
otro importante elemento de gestion, para
Pinargote-Montenegro, (2019) el marketing en
las organizaciones involucra un pensamiento
estratégico, orientando su atencion hacia los
cambios que revela el mercado en su entorno
altamente competitivo. Lo anterior con la
finalidad de satisfacer de la forma mas eficiente
las necesidades o deseos de los consumidores
o clientes (Kotler y Armstrong, 2003; Paris,
2020). Frente a esto han surgido diferentes
aplicaciones particulares del marketing las
cuales se muestran en la Tabla 2.

La transformacion digital se la puede describir
como el uso integral de herramientas digitales
por parte de una organizacion econémica,

estas herramientas deberan ser aplicadas en
la creacion u ofrecimiento de los diferentes
productos o servicios, ademas de la inclusion
en los procesos de la empresa con la finalidad
de mejorar su eficiencia y productividad
(Guerra et al, 2021). Esta descripcion resulta

Tabla 2

Aplicaciones particulares del marketing

Aplicaciones del

Marketing Descripcién

Pretende crear estrategias que logren incidir en la
conducta de los consumidores a favor de su
beneficio personal y el bienestar de su entorno
social (Cueva, Sumba y Delgado, 2021).

Marketing social

Se fundamenta en la creacion de estrategias de
marketing enfocadas en el cuidado de los
recursos naturales, para ello conecta y vincula a
los consumidores con las mismas preocupaciones
medioambientales (Salas, 2018; Pazmifo et
al.2021).

Marketing Ecolégico

Propone estrategias publicitarias relacionadas
con influencers, personas reconocidas en un
ambito especifico, que mediante sus sugerencias
logran atraer a consumidores potenciales y reales
(Castello-Martinez y Del Pino Romero, 2015).

Marketing de
influencias

Crea contenido estratégico relacionado con
entretenimiento, e informacion interesante para
el publico utilizando diferentes formatos digitales
(Duarte et al,, 2021).

Marketing de
contenidos

Busca la visibilidad del producto o servicio
ofrecido por la organizacion, para ello utiliza todos
los medios digitales posibles (Rubal y Ornelas,
2021).

Marketing digital

Nota. Elaboracion propia
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determinante para la presente investigacion,
si se considera la actual era digital en la que
se desarrollan las actividades diarias, ademas
de la transformaciéon que han pasado los
clientes empresariales que ahora realizan sus
actividades comerciales diarias a través de
medios digitales (Spitsina, Kretinin, y Spitsin,
2022). Es por ello que la siguiente variable a
abordar en el estudio es el marketing digital,
gue como ya se explicd anteriormente esta
directamente relacionado con el uso de
medios digitales a propdsito de la actual era del
conocimiento o economia digital.

Marketing digital

Con la presencia  disruptiva de la
tecnologia durante la pandemia es cuando
verdaderamente se toma en consideracion la
comunicacion a través de medios digitales e

Tabla 3

Consideraciones importantes para el marketing digital

internet, pasando de ser una opcidén de uso a
ser un medio de uso cotidiano para el desarrollo
de las actividades, En este sentido Kotler, Jainy
Maesincee (2002) en su libro “El marketing se
mueve” comparan a la antigua economia con
la nueva economia digital. En la obra se analiza
el aumento constante del uso del internet vy el
desarrollo continuo de la tecnologia, en el libro
los autores plantean un concepto Mas amplio
del marketing teniendo en consideracion la
actual revolucion digital. Mas adelante Kotler
y Armstrong (2003) introducen un nuevo pilar
de analisis en los planes de marketing llamado
“Marketing en la era digital’, de ello se destaca
lo mostrado en la Tabla 3.

Frente a todo lo expuesto anteriormente surge
el marketing digital que se lo puede describir
como el conjunto de actividades que realiza
una organizacion para promover, dar a conocer
y comercializar sus servicios o productos

Se menciona la existencia de cuatro fuerzas: la conectividad y la digitalizacion, el

El surgimiento de la nueva economia obliga al uso de nuevos modelos de practicas y
estrategias de marketing, obligando a los actores a adquirir nuevas competencias
relacionadas con la nueva realidad. Surge entonces el e-marketing y e-commerce.

Plantean que la organizacién puede adoptar el comercio electrénico de la siguiente
forma: el comercio electréonico B2B (empresa — empresa), el comercio electronico B2C
(empresa — consumidor), el comercio electronico C2B (consumidor — empresa) y

Las organizaciones pueden aplicar marketing digital mediante: la creacién y uso de
un sitio web, ubicando promociones, afiches y publicidad en linea, interactuando y
haciendo presencia en comunidades virtuales o utilizando correos electréonicos para la

Los autores reflexionan y comentan que, para las organizaciones, el marketing digital
seguira siendo un medio de comunicacion con el mercado que obligatoriamente

No. Consideracion
Primero  surgimiento de nuevos intermediarios, el uso del internet y la adaptacion.
Segundo
Tercero
comercio electronico C2C (consumidor — consumidor).
Cuarto
comunicaciéon con sus clientes.
Quinto

debe funcionar con otros enfoques de marketing de forma integrada. Concluyen que,
a pesar de la importancia, que el e-commerce sugiere, este debe enfrentar grandes
retos a tenerse en cuenta en su adopcion.

Nota. Elaboracion propia con base en Kotler y Armstrong (2003)
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usando para ello las plataformas digitales en
conjunto con el internet (Kotler y Armstrong,
2003). En este sentido Andrade (2016)
reflexiona y sostiene que el auge del marketing
digital no sélo se debe al uso y evolucion de
la tecnologia, sino que también identifica
las existencias de cambios en la actitud, las
aptitudesy el comportamiento de los clientes o
consumidores. Bricio, Calle, y Zambrano (2018)
sostienen que el uso e implementacion de
tecnologias y estrategias de marketing digital
hacen que las empresas mejoren su posicion
competitiva dentro del mercado.

En linea con lo anterior, se puede sehalar
que el marketing digital permite que la
organizacion este mas cercana a su publico
objetivo, esto gracias a la gran cantidad de
herramientas digitales disponibles. Otro
beneficio importante de analisis es que esta
herramienta permite obtener informacion
real de los consumidores (retroalimentacion)
ademas de facilitar la creacion y propuestas de
nuevos servicios o productos. Otro beneficio es
que, con el usode internety medios digitales, la
organizacion puede extender el alcance de sus
operaciones, sin que esto signifique un costoso
riesgo. Ademas, mejora la comunicacion o
atencion comercial hacia los consumidores
(Pitre-Redondo et al,, 2021).

Como ya se expuso anteriormente para el éxito
del marketing digital es necesario que se le
vincule con otras vertientes del marketing,
siendo una de ellas la gestion correcta del
contenido compartido, este proceder genera
retroalimentacion y mayor interaccion con
el publico objetivo. En el presente estudio, a
los clientes de las cooperativas de transporte
interprovincial, la organizacion debe
ofrecerle fechas, rutas, horarios actualizados
e informacion de interés para obtener su
atencion, debe permitirles también que
puedan realizar compras y reservas de boletos
en linea, mediante los diferentes dispositivos y
medios digitales existentes, ver Figura 2 (Bravo-
Torres y Hinojosa-Becerra 2021).

Figura 2

Estrategias de marketing digital

Medios digitales e
internet

el —

Empresas

Comunicacion — Comercio electronico Clientes

Nota. Elaboraciéon propia

El objetivo de las compahias de transporte
es tener a disposiciobn un servicio que
continuamente brinde comodidad, rapidez,
seguridad y buen trato al cliente, ademas de
un adecuada y fluida comunicacion entre las
cooperativas de transporte y sus usuarios, para
esto las organizaciones deberan gestionar
eficientemente el uso de medios digitales. En
la actualidad, el mundo digital impone nuevas
formas de comercio y comunicacion, para ello
se pueden aplicar propuestas relacionadas con
el marketing digital.

Por ello el objetivo que del presente estudio
fue analizar la situacion actual en lo referente a
marketing digital aplicado por las empresas de
transporte interprovincial ecuatorianas.

METODOLOGIA

Con la finalidad de alcanzar el principal objetivo
del estudio, se realiz& una investigacion
aplicada. De acuerdo con Hernandez,
Fernandez y Baptista (2014) resulta necesario
qgue la investigacion aplicada se sustente
de la teoria con la finalidad de generar un
conocimiento practico, es por ello el analisis
previo de la informacion relacionada con las
variables que intervinieron en el estudio. El
tipo de investigacion sera empirica dado que
se reunira evidencia necesaria para llegar a las
conclusiones, ademas serd de corte transversal,
ya que se recolectaran datos en un solo
momento.

El nivel de la investigacion serd descriptivo
con enfoque mixto, ya que se analizaran
variables e informacion tanto cualitativas
como cuantitativas. Se describiran datos
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y caracteristicas en cuanto al uso del
marketing digital en empresas de transporte
interprovincial 'y las preferencias de Ia
poblacion relacionadas con la busgueda de
informacion en medios digitales antes de
viajar a provincias. Con todo esto se pretende
contestar los siguientes cuestionamientos:
¢Qué espera el usuario acerca del servicio de
transporte interprovincial?, iqué aspectos
necesitan mejorar las emypresas de transporte
interprovincial desde el punto de vista del
marketing digital?, ;en qué medios digitales
las empresas de transporte interprovincial
necesitan posicionarse?, ;como deberian
las empresas de transporte interprovincial
incursionar en la venta de pasajes y promocion
de la empresa en sitios digitales?

De acuerdo con el Ministerio de Transporte y
Obras Publicas (2020) existen 198 operadores de
transportesinterprovincialesen el Ecuador, esta
informacion sirvié para realizar las entrevistas
a gerentes, administradores y lideres de las
operadoras de transporte. Con la finalidad de
obtener una muestra que describa la situacion
de esta poblacion al respecto del marketing
digital, lasentrevistas se realizaron a operadores
pertenecientes a las regiones de |la Costa, Sierra
y Oriente del Ecuador. Cabe indicar que el
instrumento formado por 15 preguntas abiertas
fue validado por expertos en marketing digital
quienes filtraron y seleccionaron los mejores
indicadores quedando en total ocho preguntas
abiertas que formaron la entrevista, la cual fue
realizada y grabada via medios telematicos
para posteriormente sintetizar los resultados.
Al final de los 198 operadores existentes se
logro aplicar la herramienta a 15 operadores de
transporte interprovincial, 7 de la regién costa,
5de laregion sierray 3 del oriente ecuatoriano.
También se uso la observacion cientifica para
recolectar informaciéon acerca del estado
actual de las operadoras de transporte terrestre
interprovinciales al respecto del uso de
estrategias entorno al marketing digital.

La poblacion considerada para el estudio

cuantitativo fueron todos los ecuatorianos
dentro de la poblacién econdmicamente
activa (PEA) que segun el informe realizado
por el INEC (2022) acerca de indicadores
laborales son 8,5 millones de ecuatorianos.
De esta poblacion se obtendra la muestra del
estudio a la cual se le aplicara la encuesta,
de la misma forma conviene senalar que el
instrumento fue validado por expertos en
marketing digital. De 20 preguntas propuestas
para el estudio, al final el instrumento quedd
formado por 10 preguntas aprobadas por los
expertos. La muestra estuvo formada por 385
personas lo cual garantiza una confianza del 95
% y un margen de error del 5 % (Triola, 2008). El
cuestionario de preguntas para la encuesta fue
aplicado en diferentes terminales terrestres del
Ecuador, para ello se utilizaron encuestadores
encargados de abordar a las personas.

RESULTADOS Y DISCUSION

La sintesis de los resultados obtenidos
mediante la aplicacion de la entrevista, a 15
administradores de cooperativas u operadores
de transporte interprovincial, se muestran en la
Tabla 4.

Los comentarios emitidos por los
administradores de cooperativas u operadores
de transporte van de la mano con lo expuesto
por Penafiel y Lopez (2012), quienes sehalan
qgue la poblacion ecuatoriana poseia muy
bajos niveles de conocimiento y confianza
para realizar compras online, sin embargo
también apuntan a que una buena estrategia
de marketing fundamentada en el comercio
electronico puede generar incrementos
significativos en los ingresos de las empresas,
asi como en la fidelidad de los clientes, y es
justamente en este punto sobre el que los
lideres del sector de la transportacion deben
analizar y reflexionar en funcion de obtener
mayores beneficios para sus organizaciones.
ARos Mas tarde, Esparza Cruz (2017) senalaba
que, aungue existia incremento en el volumen
de compra por comercio electrénico, persistia
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Tabla 4

Entrevista a Cooperativas de transporte interprovincial (15 empresas)

Enunciado

Sintesis de los comentarios

Venta de boletos desde
las ventanillas en los
terminales terrestres

La venta de boletos por
aplicaciones digitales
propias de la agencia

La venta de boletos a
través de pagina web
propias

¢La operadora de
transporte gestiona
perfiles en redes
sociales?

.Dentro de los
colaboradores existe
una persona dedicada
directamente a la
gestion de las redes
sociales?

(Qué tipo de
promociones propone
al usuario?

Brinda algun tipo de
servicio adicional a sus
usuarios

La operadora de
transporte estaria
dispuesta a invertir en
tecnologiay marketing
digital que permita
aumentar el
posicionamiento e
ingresos del negocio.

Los entrevistados afirmaron que la mayoria de las transacciones para la venta
de boletos se realizan en las ventanillas de la terminal; afirman que esto se
debe a que los ecuatorianos no tienen la costumbre de realizar compras via
online.

Ocho entrevistados afirmaron contar con una aplicacion digital de descarga
gratuita, sin embargo, dos entrevistados afirmaron que los usuarios no se
toman el tiempo para descargar la aplicacion, ni tampoco la utilizan para
realizar sus reservas y compras, por lo que es un medio muy poco utilizado.

Solo cuatro entrevistados afirmaron que sus agencias venden boletos via
online desde su pagina web, sin embargo, al indagar un poco mas, ellos
reconocieron gque la venta se hace a través de transferencias bancarias y no
directamente desde su sitio web, caracteristica determinante en el comercio
electronico.

Los encuestados manifestaron de forma unanime que si utilizan perfiles en
redes sociales para cada una de sus organizaciones, comentaron gque publican
frecuencias, costos y rutas de los viajes, pero reconocen que los perfiles no
estan actualizados.

Afirmaron no contar con un personal dedicado exclusivamente a la gestion de
estos medios digitales. Afirman que contratar a una persona exclusivamente
para la gestion de las redes sociales, lo consideran como un gasto, ya que
comentan que sus comunidades no son Mmuy grandes y la interaccion en estos
medios por parte de sus clientes es muy baja.

La mayoria de los entrevistados de las cooperativas de transporte
interprovincial, observan el cobro de medio pasaje para adultos mayores como
una promocion, sin embargo, esto es un derecho para ellos. Un menor grupo
menciona que otra promocion que se lleva a cabo es el sorteo de boletos
gratis, o dispositivos electronicos, un nimero para el sorteo es entregado de
forma fisica en el punto de venta.

El (100 %) de las entrevistados afirmaron que también ofrecen el servicio de
encomienda de terminal a terminal. Sin embargo, no hicieron referencias a
otros servicios que ayuden al bienestar y comodidad de los usuarios.

Algunos entrevistados mencionan que mantener una pagina web o red social
con todas las caracteristicas propias del comercio electrénico, representa un
costo que en este momento no pueden asumir, ademas esa inversion
involucra un incremento en el precio del boleto lo que conlleva al cliente a
elegir otra opcion.

Por el momento no estarfamos dispuestos a invertir pues en realidad no
vemos la utilidad ya que el usuario ecuatoriano no acostumbra a comprar
boletos por este medio.

Nota. Elaboracion propia

una desconfianza en la poblacion a realizar
compras por medios digitales;y que un 33 % de
la poblacion desconocia el funcionamiento del
comercio electronico. Este desconocimiento
por parte de un porcentaje importante de la
poblacionen partesedebeaque Latinoamérica
y el Caribe es la region a nivel mundial con
mayor desigualdad tecnoldgica (SELA, 2021); y
los ciudadanos al no disponer de los recursos

tecnologicos es inviable su participacion en
transacciones de e-commerce.

Por otra parte, la pandemia por covid-19 logré
incrementar los nivelesde comercio electronico
debido a las restricciones implementada
por los gobiernos, sin embargo, el estudio de
transacciones no presenciales en el Ecuador
elaborado por la Cédmara ecuatoriana de
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comercio electronico (CECE) y la Universidad
Espiritu Santo UESS (2022), senala que el 47
% de los participantes (n=3955) indicaron que
disminuyd su frecuencia de compra en el afio
2022, en comyparacion con el ano anterior, sin
embargo y a pesar de este decremento en la
frecuencia, se puede seflalar que el comercio
electronicoadn mantiene los niveles obtenidos
en la pandemia.

En lo relacionado con la aplicacion del
cuestionario, a 385 personas que usan el
transporte interprovincial en el Ecuador, se
puede informar los siguientes hallazgos:

El 75 % de los encuestados afirmaron
que prefieren comprar boletos mediante
transacciones presenciales en las terminales
terrestres, mientras que un 10 % preferiria
hacerlo en linea y otro 15 % en ambos medios.
Este resultado se encuentra en linea con
la opinion que realizaron los entrevistados,
considerandoqueellosafirmaronqueelusuario
ecuatoriano no esta acostumbrado a realizar
compras de boletos por medios digitales.

Al respecto de la publicidad realizada por las
cooperativas y operadores de transporte en las
redessociales, la Figura 3 muestra la percepcion
de los encuestados.

Para el caso de la importancia que los usuarios
otorgan a la publicidad en medios digitales por
parte de las operadoras de transporte, la Figura
4 muestra los resultados.

En este punto, es relevante sefalar Ia
importancia que le dan los usuarios de este
tipo de transporte a la publicidad que pueden
generar las empresas y operadoras, este
resultado puntual coincide con lo expuesto por
Kotler y Armstrong (2012) y Armstrong y Kotler
(2013), quienes sefalan que la publicidad debe
serempleadas por lasemypresas para compartir
contenido que cumpla con las caracteristicas:
informativo, educativo, interesante, divertido y
claro; para de esta forma obtener la atencién e
interés de los consumidores.

Figura 3

En los dltimos 3 meses recuerdo haber observado
publicidad sobre transporte interprovincial en redes
sociales.

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

Muy de acuerdo

Nota. Elaboracion propia

Figura 4

La publicidad en medios digitales por parte de las
operadoras de transporte interprovincial es poco
importante para mi.

Muy en desacuerdo

En desacuerdo

-

De acuerdo

I-

Muy de acuerdo

-

Nota. Elaboracion propia

En lo que tiene que ver con el uso de paginas
web para realizar consultas acerca de horarios,
rutas y frecuencias, las respuestas de los
participantes de la encuesta se muestran en la
Figura 5.

La Figura 6 muestra el nivel de uso de las
aplicacionesmoviles por partedelasoperadoras
de transporte interprovincial.
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Figura s

Utilizo la pdgina web de las cooperativas de
transporte interprovincial para consultar horarios,
rutas y frecuencias.

En desacuerdo - 2%

De acuerdo 7 %

Muy de acuerdo - 16 %

Fuente: elaboracion propia

Los resultados de uso de paginas web vy
aplicacionesmoviles por partedelasoperadoras
y empresas de transporte internacional,
coincide con el estudio realizado por la CECE
(UESS, 2017), que afirma que existia un lento
progreso y desarrollo de transacciones online
por parte de las empresas ecuatorianas, donde
menos del 20 % de las empresas ecuatorianas
habian incursionado en el modelo de
e-commerce B2B (business to business). Si bien
es cierto, desde la fecha de este estudio, y con
una pandemia de por medio, es innegable que
este porcentaje de empresas ha incrementado,
sinemlbargo, y por los resultados de la encuesta
del presente estudio, todo parece apuntar que
el sector de transporte interprovincial todavia
no ha entrado abiertamente al mundo del
comercio electronico.

La Figura 7 muestra la percepcion de los
usuarios acerca del uso estratégico de medios
digitales por parte de las operadoras de
transporte interprovincial.

Figura 6

Conozco alguna aplicacion movil de las cooperativas
de transporte interprovincial.

En desacuerdo - 13%

Indiferente IZ%

De acuerdo I4%

Muy de acuerdo - 17 %

Nota. Elaboracion propia

Figura 7

Conozco de spots publicitarios de empresas de
transporte interprovincial en paginas web o redes
sociales que tengan vinculos hacia otros canales de
comunicacion como WhatsApp

Haven gesacuerdo _ e
En desacuerdo . 10 %

De acuerdo 8%

Muy de acuerdo . n%

Nota. Elaboraciéon propia
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Los encuestados al ser consultados sobre si
las cooperativas de transporte interprovincial
deben hacer uso de medios digitales de
formma mas activa, asi como hacer presencia
frecuentemente en las redes sociales,
respondieron afirmativamente en un 96 %
mientras que apenas el 4 % contestd que
esta situacion les es indiferente. Acerca de
las preferencias de los usuarios de transporte

interprovincial la  Figura 8 muestra los
resultados.
Las redes sociales mas usadas por los

participantes de la muestra, se describen en la
Figura 9.

La penetracion de las redes sociales en el
Ecuador continua en crecimiento, pasando
de 79 % de usuarios en 2021 a 81 % en el ano
2022, de igual forma este resultado ratifica lo
senalado por la UESS (2022) que indica que
las redes sociales con mayor participacion en
el Ecuador son Facebook con el 71 %, Youtube

Figura 8

con el 65 % e Instagram con 34 %.

En lo referente a los resultados (Tabla 5) de la
observacion se pudo determinar que existen
empresas de transporte interprovincial que
han apostado por el uso de redes sociales
como medios para aumentar su Vvisibilidad
y posicionamiento, sin embargo, la gestion
de estos medios es poco atendida, mientras
que mayoritariamente se evidencio el uso de
medios fisicos para realizar las transacciones
comerciales.

Si bien es cierto, el ultimo informe de la CECE
sefala que los niveles de auge de comercio
electronico alcanzados en el Ecuador, debido
a la pandemia por covid-19, se mantienen;
ademas, en la categoria servicios es donde se
aprecian todavia leves incrementos. La CECE
también afirma que la frecuencia de compra de
pasajes aéreos y terrestres se ha incrementado
en 4 puntos porcentuales pasando de 39 %
(2021) a 43 % (2022) UESS (2022), No obstante,

¢Al momento de elegir un transporte interprovincial yo busco?

9% 2%

3%
—_— - I
Paradas Desempefo Vehiculos
controladas profesional del modernos
conductor
Nota. Elaboraciéon propia
Figura 9
La red social que mds uso es.
5% 4% 4%
— . .
Snapchat Kwai LinkedIn

Nota. Elaboraciéon propia

43 %

20 %

[]
Comodidady Precios bajos Seguridad

limpieza
40 %
30%
10 % 10 %
Tik Tok YouTube Facebook Instagram
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Tabla 5

Ficha de observacion

Nombre

Aplicacién de Tecnologia

Observaciéon

1 Operadora de
transporte A

2 Operadora de
transporte B

3 Operadora de
transporte C

4 Operadora de
transporte D

5 Operadora de
transporte E

6 Operadora de
transporte F

7 Operadora de
transporte G

8 Operadora de
transporte H

9 Operadora de
transporte |

10  Operadora de
transporte J

Facebook, Instagram y pagina
web informativa

Facebook, Instagram y pagina
web informativa

Facebook, Instagram y pagina
web informativa

Facebook, Instagram y pagina
web

Facebook, Instagram y pagina
web informativa

Facebook,

Pagina Web informativa y
Pagina interactiva

Facebook, Instagram y pagina
web informativa;

No posee redes sociales ni
pagina web
No Posee cuenta en Facebook
No posee Pagina Web
Facebook

No posee pagina web
informativa

Permite pagos por trasferencia bancariay en
ventanilla

Pago con tarjeta de crédito y transferencia
bancaria

En proceso de implementacion de pagos en
linea y botones de vinculos a redes sociales.
Pago efectivo en ventanilla, transferencia
bancaria, tarjeta de crédito. No tiene
aplicacion movil

Pago efectivo, transferencia bancaria y tarjeta
de créditoy pago en linea

Pago efectivo, transferencia bancaria

presenta promociones con boletos gratuitos y
premios

Pago con tarjeta de crédito y transferencia
bancaria

No tiene presencia en Instagram

Pago con transferencia bancariay en
ventanilla. Presenta promociones con boletos
gratuitos y premios

Solo pagos por ventanilla

Pago con transferencia bancariay en
ventanilla

Pago con transferencia bancaria y ventanilla

Nota. Elaboracion propia

estos valores agrupan tanto a la compra de
tickets para transporte aéreo como terrestre,
por lo que no constituyen un buen indicador
para comparar los resultados del presente
estudio.

Las companias de transporte interprovincial
ecuatorianas hacen presencia en redes
sociales y también recurren a otras formas
para generar visibilidad de sus negocios, sin
embargo, no se observa un buen manejo de
estos medios. Los usuarios tienen que llegar
hasta la terminal para adquirir un boleto o

para verificar qué cooperativa le presta mas
beneficios y genera mayor confianza, esto
debido a la poca actualizaciéon que existe en
los medios digitales. Con el acceso inmediato
a los servicios via online la terminal terrestre
inclusive se descongestionaria y haria mas
eficiente el servicio, y el usuario final obtendria
una mejor experiencia durante todo el proceso
de compra de su boleto.

En lo referente a las redes sociales las
cooperativas de transporte Interprovincial
mayoritariamente estan presentes en paginas
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de Facebook, dejando atras otras redes
comoTik tok, o Instagram. No existe presencia
de publicidad en contenidos deYoutube |, ni
promocion de la marca a través de influencers.
Muy pocas cooperativas de transporte
interprovincial poseen una aplicacion de
celular para adquirir los servicios que ofrece, es
por ello, que se sugieren algunas actividades
como parte de estrategias de marketing digital
para este sector como estrategias para la venta
de boletos a través de redes sociales digitales
como Facebook e Instagram, que son las redes
sociales que mas utilizan los usuarios; creacion
y administracion de una pagina web, la cual
posea botones de mensajeria por WhatsApp o
Messenger para una comunicacion inmediata
con el usuario, asi como pasarelas de pago
para gestionar pagos en linea, y la creacion
de aplicaciones moviles. Estas estrategias
aplicadas por parte de las empresas de
transporte interprovincial permitiran la mejora
de la imagen de las empresas y cooperativas
de este sector, el incremento de usuarios, asi
como la calidad del servicio que prestan.

CONCLUSIONES

Para la consecucion de los objetivos
propuestos en este trabajo se aplicd un
enfoque combinado, cualitativo (entrevista),
y cuantitativo (cuestionario). El diseno de este
articulo sirvié para aprovechar las ventajas
de las técnicas utilizadas. Por una parte, las
contribuciones de los actores que intervienen
en el proceso de servicio de transporte, es decir,
desde el punto de vista de los empresarios
0 socio de las cooperativas, y, por otra parte,
recabar informacion de la poblacién atendida
(usuarios) por medio de una muestra donde
se consultd acerca de las impresiones en el
servicio que reciben de estas cooperativas para
comprar boletos o reservar espacios para viajar
utilizando medios digitales o internet.

La incursion de las empresas y cooperativas de
transporte interprovincial en el marketing y la
publicidad digital es incipiente, si bien es cierto

gran parte de ellas disponen de paginas web
(informativas) y/o perfiles en las redes sociales,
no se evidencia una adecuada gestion por parte
de las organizaciones para que la presencia
digital aporte valor a sus usuarios. No existe una
permanente y constante actualizacion de la
informacion presentada en estas plataformas
digitales, tampoco se evidencia que las paginas
web ofrezcan funcionalidades de la web
2.0, lo que permitiria una mayor interaccion
con los visitantes. En este orden de ideas, se
hace necesaria la labor de un community
manager, estos profesionales aportaran
continuidad en las publicaciones en sus redes
sociales, y colaboracion en la atencion de los
requerimientos de los usuarios. En este punto,
es necesario sefalar que la incorporacion
de este profesional a la planta laboral de la
empresa no debe ser considerado como un
gasto, sino como una estrategia de inversion
-incluso de supervivencia-, considerando el
entorno digital, el auge de las redes sociales y
los dispositivos moviles, donde es a través de
estos medios donde se desarrollan cada vez
mMas transacciones comerciales, y esto no es
ajeno al servicio de la transportacion.

En tal sentido, estas organizaciones de
transporte deben disehar estrategias de
marketing digital para transmitir contenido
de valor, y de esta manera generar interés y
la atencion de sus usuarios. Estas plataformas
digitales deben constituirse en efectivos
canales de comunicacion bidireccionales entre
las empresas de transporte y sus usuarios, de
forma que permita atender sus necesidades
mas basicas, como informacion de rutas,
precios de pasaje, compra de boletos, asi como
obtener una retroalimentacion de los servicios
ofertados. Las cooperativas de transporte
interprovincial no cuentan con promociones
para sus usuarios, por ejemplo, dos boletos por
uno, acumulacion de millas, entre otros, lo que
le permitiria ganar la preferencia de los usuarios
al momento de elegir la empresa de transporte
interprovincial, por lo que las estrategias de
marketing por parte de las organizaciones de
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transporte deberian incluir diversas técnicas de
promocion dentro de sus planes de marketing.

El auge del internet y las redes sociales, como
canal efectivo para la venta y compra de
productos y servicios presentan un escenario
favorable para el desarrollo y crecimiento
del e-commerce en el Ecuador, por lo que,
tomando los hallazgos mas significativos
de este estudio, se proponen las siguientes
estrategias de marketing digital, las cuales
pueden ser consideradas por las diferentes
cooperativas de transporte interprovincial para
alcanzar sus objetivos estratégicos:

Aquellas empresas y cooperativas que no
han incursionado en el entorno digital deben
desarrollar e implementar paginas web,
aplicaciones para dispositivos moviles, asi como
perfiles en las redes sociales mas empleadas en
el pais. La pagina web debe ser interactiva y
con pasarela de pagos para la venta de boletos,
botones de vinculacion a WhatsApp para una
comunicacion mas efectiva con el usuario.
Las empresas de transporte deben crear
una aplicacion moaovil que facilite al usuario la
compra del boleto de manera mas rapida, y
gue a su vez permita informar al usuario de los
costos, horarios y promociones.

Las empresas que ya tienen sus cuentas y
perfiles en redes sociales deben mantener una
continuidad en la publicacion de los posts, a
la vez que el contenido compartido aporte
valor al usuario, para ello el contenido debe ser
informativo, educativo, interesante, divertido y
claro.Laspublicacionesenredessocialesdeben,
entre otros, considerar los siguientes aspectos:
profesionalismo del conductor, limpieza de las
unidades, estado de las unidades, comodidad,
destinos, promociones y precio.

Al finalizar este articulo se puedo evidenciar
las facilidades del uso de la tecnologia digital
en marketing para aumentar su numero
de usuarios. Con base en este trabajo se
puede ampliar el estudio para conocer lo que
sucede con las cooperativas trasnacionales de

transporte, y como aprovechan o no los medios
digitales de comunicacion y promocion,
ademas de la aplicacion o no de planes de
marketing digital.
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