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PLAN DE REPOSICIONAMIENTO Y BRANDING DE LA MARCA
METROVIA EN LA CIUDAD DE GUAYAQUIL

INTRODUCCION

Mejorar la transportacion urbana masiva en Guayaquil fue uno de los objetivos que se
plante6 el abogado Jaime Nebot Saadi, al posesionarse como Alcalde de la ciudad en
el afio 2000. La reunibn que se concret6 con profesionales del Municipio,
representantes del Programa de Naciones Unidas para el Desarrollo PNUD,
organismos y técnicos de las ciudades de Bogotd (Colombia) y Curitiba (Brasil),
marco el inicio de un nuevo sistema de transporte basado en el Modelo BRT: “Bus

Rapid Transit”, el mismo que se caracteriza por:

» Vias exclusivas separadas del resto del transito.
* Buses modernos de alta capacidad.

» Concesién a un solo operador por troncal.

» Paradas Elevadas de Acceso controlado

» Estaciones de Transferencia.

¢ Recaudo Centralizado, pago antes de embarcar.

e Centro de Control Operacional (CCO)

Fue el 30 de julio del afio 2006 cuando la Troncal Guasmo inicid sus operaciones;
comprende la terminal que lleva el mismo nombre y que esta ubicada en el sur de la
ciudad hasta la Terminal Rio Daule frente al Terminal Terrestre Jaime Roldos Aguilera,

al norte de la urbe; es un recorrido que abarca 35 paradas.

Después de casi dos afios (3 de mayo del 2008) La Troncal Bastion Popular — Centro,
empieza a operar, ésta conecta el sector de Bastion Popular, extenso y popular sector
de Guayaquil en el que habitan miles de familias de escasos recursos econémicos y
cuya situacion mejoro tras la puesta en marcha de este sistema, con el centro de la

misma; para ello se construyeron 24 paradas.

El mayor problema del Sistema Metrovia es la falta de comunicacion con el usuario y
el incorrecto posicionamiento en la mente del consumidor, por lo que se plantea un
plan de marketing basada en la comunicacion constante con el grupo objetivo. Existen
guejas constantes sobre el servicio y con dicho proyecto de titulacion es lo que se

desea conseguir, disminuir la insatisfaccién del usuario.
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Resumen Ejecutivo

El transporte publico en la ciudad de Guayaquil ha brindado un mal servicio a

Sus usuarios, sin paraderos seguros, carros antiguos, etc.

SIBRT (Sistemas Integrados Bus Rapid Transit) es el nuevo concepto que le
brinda el servicio Metrovia a los usuarios, un tipo de transporte masivo urbano,
con paraderos seguros, terminales, buses alimentadores, tarjetas inteligentes,

entre otros servicios.

El proyecto propone un plan de reposicionamiento y branding de la marca
Metrovia, debido que el usuario posee una percepcion negativa sobre el servicio
por la incomodidad que siente al utilizarlo, es decir, existen pocos asientos para

personas sentadas (50 personas sentadas y 110 paradas).

Como parte inicial se realiz6 el andlisis de las fuerzas, debilidades,
oportunidades y amenazas en las que se puede resaltar que el tipo de servicio
es unico en la ciudad de Guayaquil, es el primer servicio BRT, la inestabilidad del
pais afecta directamente al servicio porque es una entidad municipal y existe
controversia con el Gobierno actual, la rapidez del servicio es su ventaja

competitiva.

En la investigacion del mercado se pudo determinar que el usuario de la
Metrovia piensa que el servicio brindado tiene una calificacion mayormente de
aceptable y bueno, es decir,su percepcién no es negativa, solo que busca la

excelencia del servicio.

Mediante el planteamiento de estrategias se propone una campafia continua,
informandole al usuario que a pesar de viajar incomodamente se llega rapido al

destino, tiene un beneficio el transportarse masivamente, la rapidez del servicio.

Fundacion Metrovia es un ente sin fines de lucro, es decir, lo que ingresa por
taquilla pertenece a los Consorcios, que son los duefios de los buses y rutas
alimntadoras. Los ingresos de Fundacion Metrovia provienen por locales
comerciales alquilados dentro de la infraestructura del Sistema y el gasto de
publicidad que se tiene previsto para dicho proyecto si lo puede cubrir

Fundacion.
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TEMA

Plan de reposicionamiento y branding de la marca Metrovia en la ciudad de

Guayaquil.

JUSTIFICACION

La Fundacion Metrovia opera en la ciudad de Guayaquil desde el 2006, siendo el

Unico transporte masivo urbano de dicha ciudad.

Desde su inicio su funcionamiento, la Fundacion Metrovia ha tenido varias
campafas y no ha logrado el correcto posicionamiento en su grupo objetivo,
incrementando las quejas por parte de los usuarios, por ejemplo, los buses van
excesivamente llenos y no se encuentran comodos parados. El atributo principal
de la marca Metrovia es la rapidez, mientras que su slogan es “llega bien”, lo que
transmite seguridad y comodidad. La seguridad dentro de las unidades no se
puede controlar por la cantidad de pasajeros y la comodidad no es atributo de la

Metrovia, logrando confundir al usuario con su concepto de marca.

Actualmente el Sistema Metrovia no posee una imagen clara del servicio que
ofrece debido que no se ha realizado una campafa permanente sobre el atributo
principal (rapidez de las unidades debido al carril exclusivo). La mayor queja por
parte del usuario es la cantidad de pasajeros que existen en horas pico y la

incomodidad en las que viajan dentro de las unidades.

La percepcion negativa que tiene el usuario y la mala vision sobre el servicio, es
decir, el servicio negativo sobre la Metrovia como producto (infraestructura) ya
gque posee buses con capacidad hasta de 250 pasajeros cada uno, paradas,
terminales y como servicio la Metrovia ofrece a las personas Televisores en
paradas y terminales con programas de entretenimiento y culturales, atencién en
taquillas, servicio de tarjetas inteligentes, entre otros servicios adicionales que se

les brinda al usuario.
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PROBLEMATICA

Actualmente el sistema Metrovia cuenta con una percepcién negativa por parte
del usuario, su queja constante sobre los buses llenos de personas es la mayor
incomodidad que se percibe. A pesar que el servicio cuenta con propia
infraestructura, paradas y terminales, se ha escuchado que prefieren utilizar el
bus tradicional pero estdn obligados a utilizar la Metrovia debido que las

antiguas lineas no pasan mas por su sector.

Dicha inconformidad del usuario ha generado una reaccion negativa hacia el
servicio y sistema como tal, ya que se escuchan apodos, por ejemplo, “la
Metrosardina”. Es necesario solucionar el concepto y explicarle al usuario que la

ventaja competitiva del servicio es la rapidez del mismo.

OBJETIVO GENERAL

Lograr que el usuario de la Metrovia mejore la percepcion del servicio brindado

durante el primer afio de ejecucién del proyecto.

OBJETIVO ESPECIFICO

Disminuir la cantidad de quejas por inconfirmidad en el servicio por parte de los

usuarios dentro del primer afio de realizacion del proyecto.

RESULTADOS ESPERADOS

Mediante la ejecucion del proyecto, se espera que la fundacién Metrovia tenga el
correcto posicionamiento en la mente de los usuarios, se logre disminuir las

guejas y lograr una mayor satisfaccion del cliente con el servicio brindado.
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MARCO TEORICO

El Microentorno de la Empresa se evalla a través de varios factores: informacion
interna, es decir, resefla de la empresa, mision, visién valores, objetivos,
estructura organizacional, etc.; y los factores poseen influencias sobre la

empresa. Estos factores son:

Los Proveedores: quienes negocian alza del precio

La Competencia Directa: rivalidad del sector comercial
Los clientes: quienes fuerzan la baja de los precios

Mediante la informacion obtenida de factores internos y externos se puede
realizar un andlisis de la situacién actual de la empresa y con dicho resultado

poder tomar las decisiones correctas para el proyecto.

El andlisis del entorno son los datos macroecondmicos, industria del sector y
andlisis de la competencia, analisis del consumidor y el entorno interno de la

compaifia. Los factores que influyen son los siguientes:
« PRODUCTO INTERNO BRUTO

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso

final generados por los agentes econdmicos durante un periodo.
» INFLACION

La inflacion, en economia, es el aumento sostenido y generalizado de los
precios de los bienes y servicios. Las causas que la provocan son variadas,
aunque destacan el crecimiento del dinero en circulacion, que favorece una
mayor demanda, o del coste de los factores de la produccion (materias
primas, energia, salario, etc). Si se produce una baja continuada de los
precios se denomina deflacién. (WIKIPEDIA, 2011)
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+ INGRESO PER CAPITA

La renta per cépita, PIB per cépita o ingreso per capita, es la relacion que
hay entre el PIB (producto interno bruto) de un pais y su cantidad de
habitantes. Para conseguirlo, hay que dividir el PIB de un pais entre la
poblacion de éste. (WIKIPEDIA, 2011)

» CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Se debe analizar el tipo de industria del bien o servicio, dependiendo de su
clasificacién y al ya determinar el tipo, analizar su comportamiento durante

un periodo de tiempo.

+ SITUACION POLITICA

Analizar la situacion del pais es importante, sobre todo, por posibles leyes

gque puedan afectar al entorno del negocio.

+ ASPECTOS TECNOLOGICOS

La tecnologia es un factor importante ya que esta es cambiante rapidamente
con el pasar de los meses, debido que al poco tiempo un tipo de tecnologia

gqueda obsoleta al descubrirse una nueva.

» ASPECTOS CULTURALES

Conocer el entorno del consumidor, sus costumbres, tradiciones, es decir,

analizar su comportamiento, entre otros factores caracteristicos.

» ANALISIS DE LA COMPETENCIA

Hay que conocer qué empresas son los competidores directos al servicio o
producto, conocer su producto, determinar fortalezas de la empresa, entre

otros
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+ PARTICIPACION DE MERCADO

Porcentaje de ventas de un producto o servicio que una empresa tiene con
respecto a las ventas totales del mercado en el que participa. (J. Walter

Thompson)

* CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto es la evoluciéon de las ventas de un articulo
durante el tiempo que permanece en el mercado. Los productos no generan
un volumen maximo de ventas inmediatamente después de introducirse en el
mercado, ni mantienen su crecimiento indefinidamente. El concepto de «ciclo
de vida de un producto» es una herramienta de mercadotecnia o marketing.
Las condiciones bajo las que un producto se vende cambian a lo largo del
tiempo; asi, las ventas varian y las estrategias de precio, distribucion,
promocién... (variables del «marketing mix») deben ajustarse teniendo en
cuenta el momento o fase del ciclo de vida en que se encuentra el producto.
(Serrano, 2005).

« FODA

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los
insumos necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la
informacion necesaria para la implantacion de acciones y medidas
correctivas y la generacion de nuevos o mejores proyectos de mejora. En el
proceso de analisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas, Andlisis FODA, se consideran los factores econdmicos, politicos,
sociales y culturales que representan las influencias del &mbito externo a la

empresa.

* MATRIZ BCG

La Matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz BCG, es un
método gréfico de analisis de cartera de negocios desarrollado por The
Boston Consulting Group en la década de 1970. Su finalidad es ayudar a
priorizar recursos entre distintas areas de negocios o Unidades Estratégicas

de Analisis (UEA), es decir , en qué negocios debo invertir, desinvertir o
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incluso abandonar. Se trata de una sencilla matriz con cuatro cuadrantes,
cada uno de los cuales propone una estrategia diferente para una unidad de
negocio. Cada cuadrante viene representado entre por una figura o icono.
(Wikipedia, 2011)

« CADENA DE VALOR

La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un modelo tedérico que
permite describir el desarrollo de las actividades de una organizacién
empresarial generando valor al cliente final descrito y popularizado por
Michael Porter en su obra Competitive Advantage: Creating and Sustaining

Superior Performance. (Wikipedia, 2011)

* CINCO FUERZAS DE PORTER

Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar
cualquier industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por Michael
Porter en 1979 y, segun éste, la rivalidad entre los competidores es el

resultado de la combinacion de cuatro fuerzas o elementos.

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

« Concentracion de compradores respecto a la concentracion de
compainiias.

« Grado de dependencia de los canales de distribucion.

- Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos
costes fijos.

« Volumen comprador.

« Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

» Disponibilidad de informacién para el comprador.

« Capacidad de integrarse hacia atras.

« Existencia de productos sustitutivos.

» Sensibilidad del comprador al precio.

« Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

« Andlisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente,

Margen de Ingresos que deja).
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Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El “poder de negociaciéon” se refiere a una amenaza impuesta sobre la industria
por parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos disponen ya sea
por su grado de concentracion, por la especificidad de los insumos que proveen,
por el impacto de estos insumos en el costo de la industria, etc. Por ejemplo: las
empresas extractoras de petroleo operan en un sector muy rentable porque
tienen un alto poder de negociacion con los clientes. De la misma manera, una
empresa farmacéutica con la exclusiva de un medicamento tiene un poder de
negociacibn muy alto. La capacidad de negociar con los proveedores, se
considera generalmente alta por ejemplo en cadenas de supermercados, que
pueden optar por una gran cantidad de proveedores, en su mayoria

indiferenciados. Algunos factores asociados a la segunda fuerza son:

- Facilidades o costes para el cambio de proveedor.

« Grado de diferenciacién de los productos del proveedor.

» Presencia de productos sustitutivos.

« Concentracién de los proveedores.

» Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).

« Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los proveedores.

« Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores.

« Coste de los productos del proveedor en relacion con el coste del

producto final.*

Amenaza de nuevos entrantes

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de
recursos necesarios para organizar una industria aeroespacial es altisima. En
dicho mercado, por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco
probable la entrada de nuevos actores. Algunos factores que definen ésta fuerza

son:

» Existencia de barreras de entrada.

« Economias de escala.

- Diferencias de producto en propiedad.
« Valor de la marca.

« Costes de cambio.
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« Requerimientos de capital.

« Acceso a la distribucion.

« Ventajas absolutas en coste.

- Ventajas en la curva de aprendizaje.
» Represalias esperadas.

« Acceso a canales de distribucion.

» Mejoras en la tecnologia.

Amenaza de productos sustitutivos

Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o
tecnologias muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y
suponen normalmente una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en los
que existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo general baja

rentabilidad. Podemos citar, entre otros, los siguientes factores:

» Propensién del comprador a sustituir.

» Precios relativos de los productos sustitutos.
« Coste o facilidad de cambio del comprador.

« Nivel percibido de diferenciacion de producto.

» Disponibilidad de sustitutos cercanos.

Rivalidad entre los competidores

Mas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el resultado
de las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores define la rentabilidad
de un sector: cuanto menos competido se encuentre un sector, normalmente

sera mas rentable y viceversa.

Narehs Malhotra, en su libro de Investigacién de Mercados Un Enfoque Préctico,
nos dice que la investigacibn de mercado consiste en identificar, recopilar,
analizar y difundir la informacién de manera sistematica y objetiva, con el
propédsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas con la identificacion y
solucion de problemas y oportunidades de mercadotecnia. (Malhotra Naresh,
1997)
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El objetivo de la investigacion descriptiva consiste en llegar a conocer las
situaciones, costumbres y actitudes, objetos, procesos y personas. Su meta no
se limita en la recoleccion de datos, sino a la prediccion e identificacion de las

relaciones que existen entre dos o mas variables. (J.Meyer, 1991)

Tipo Cuantitativa

Muestreo

Tipo de muestreo: Aleatorio simple

Segmento definido, sector geografico: Guayaquil
Formulacion infinita

z: 95%

e: +5%

Si la poblacion es > 100.000 se utiliza la siguiente férmula

n = (7% p*q

e2

n = (1.96)* * (0.5) * (0.5) = 384

(0.5)?
Tamarfo de muestra: 384 casos

Segun la Ing. Mariela Torres en su Boletin 02 de la Facultad de Ingenieria
Universidad Rafael Landivar de México, indica que el error muestral
siempre se comete ya que existe una pérdida de la representatividad al
momento de escoger los elementos de la muestra. Sin embargo, la
naturaleza de la investigacion nos indicard hasta qué grado se puede

aceptar.
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El nivel de confianza, por su parte, es la probabilidad de que la
estimacion efectuada se ajuste a la realidad; es decir; que caiga dentro
de un intervalo determinado basado en el estimador y que capte el valor

verdadero del pardmetro a medir.

Los objetivos y estrategias forman la parte mas importante del Plan de
Marketing. Los objetivos describen qué debe conseguirse para lograr la
prevision de ventas, las estrategias describen como deben enlazarse los

objetivos.

Los objetivos y estrategias se desarrollan revisando las previsiones de
ventas, el mercado objetivo, los problemas y las oportunidades. Hay que
tener presente que aunque esta seccidén no necesita mucho esfuerzo en
cuanto a busqueda de informacién o calculos, si se requiere mucho
tiempo de reflexién. Aqui se marca la diferencia de la empresa; las ideas

innovadoras resultan importantes en este punto.

Un objetivo de marketing indica algo que debe lograrse. Diferenciar
objetivos de estrategias no es siempre facil, es una fuente de confusion
muy usual, incluso para personas de empresa. Para diferenciar ambos

conceptos hay que tener en cuenta que un objetivo de marketing debe:

Ser especifico
Ser medible

Referirse a un periodo de tiempo limitado

O O O O

Afectar el comportamiento del mercado objetivo

Los objetivos de marketing deben referirse al mercado objetivo y tendran en
cuenta el comportamiento; pudiendo dividirse por tanto en dos categorias:
usuarios actuales o nuevos, dentro de cada uno de ellos pueden idearse

varios objetivos.

Usuarios actuales. Los objetivos basicos son: a) Retener los actuales

usuarios, tanto desde el punto de vista del nUmero de usuarios como de
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compras realizadas; y b) Incrementar las compras de los usuarios actuales,
consiguiendo mas compras en un periodo de tiempo, vendiendo mas

cantidad de producto o vendiendo productos con mas margen de beneficio.

Nuevos usuarios. Sus objetivos basicos son: a) Incrementar el nimero de

nuevos clientes; y b) Conseguir la fidelidad de los nuevos clientes.

Ya se ha dicho mas arriba que para desarrollar los objetivos de marketing
primero hay que revisar los objetivos de ventas, el mercado objetivo, los
problemas y las oportunidades. Este andlisis proporciona las lineas maestras

para construir objetivos de marketing realistas.

Revisar los objetivos de ventas: Los objetivos de ventas determinan los
parametros necesarios para definir los objetivos de marketing. Hay que
revisar las razones por las que se estimaron los objetivos de ventas a la baja
0 se han mantenido. Los motivos para establecer objetivos a la baja quizas
se encuentren en una lata competencia, en pérdida de clientes o por razones
coyunturales. Todos los motivos encontrados deben tenerse en cuenta a la

hora de fijar objetivos de marketing.

Revisar el mercado objetivo: El mercado es la fuente de informacion
precisa para fijar objetivos de ventas, tanto para los usuarios existentes como
para los nuevos. Todo objetivo de marketing hard referencia al

comportamiento del mercado, por lo que es fundamental su estudio. (Morera)

El concepto mezcla de marketing fue desarrollado en 1950 por Neil Borden,
quien listd 12 elementos, con las tareas y preocupaciones comunes del
responsable del mercadeo. Esta lista original fue simplificada a los cuatro
elementos clasicos, o "Cuatro P": Producto, Precio, Plaza, Promocion por
McCarthy en 1960. El concepto y la simplicidad del mismo cautivaron a

profesores y ejecutivos rapidamente: (Mccarthy. 2001)
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En 1984 el AMA (Asociacion Americana de Marketing) lo consagré en su
definicion de Marketing: “Proceso de planificacion y ejecucion del concepto
Precio, Promocion y distribucion de ideas, bienes y servicios para crear

intercambios que satisfagan los objetivos del individuo y la organizacién”.

Se le llama presupuesto al calculo anticipado de los ingresos y gastos de una
actividad econdmica (personal, familiar, un negocio, una empresa, una
oficina, un gobierno) durante un periodo, por lo general en forma anual Es un
plan de accion dirigido a cumplir una meta prevista, expresada en valores y
términos financieros que, debe cumplirse en determinado tiempo y bajo
ciertas condiciones previstas, este concepto se aplica a cada centro de
responsabilidad de la organizacion. El presupuesto es el instrumento de
desarrollo anual de las empresas o instituciones cuyos planes y programas

se formulan por término de un afio. (Wikipedia)
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CAPITULO 1
ESTUDIO Y ANALISIS SITUACIONAL

ANALISIS DEL MICROENTERNO

Andrea Garcia
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1.1.1 EMPRESA RESENA HISTORICA

La Fundacién Municipal de Transporte Masivo Urbano de Guayaquil tiene la
funcién de controlar y regularizar el Sistema de transporte masivo urbano de

Guayaquil buscando la eficiencia y calidad del servicio.

La Metrovia es un sistema de autobus de transito rapido que recorre la ciudad de
Guayaquil, el cual se ha convertido en uno de los principales medios de
transporte de la ciudad. La primera troncal de esta red de lineas se inaugur6 en
el 2006, siendo esta la segunda en el Ecuador, después del sistema de trolebus

de Quito. La red de lineas aun esta en proceso de ampliacién.

La Troncal 1 fue inaugurada el 30 de julio de 2006. Esta en construccion la
Troncal 2, mientras que la Troncal 3 fue inaugurada el 3 de mayo del 2008. Se

prevé construir 7 troncales en total.

El Sistema cuenta con los siguientes elementos basicos:

Vias exclusivas separadas del resto del transito

- Buses modernos de alta capacidad

- Estaciones de Transferencia

- Recaudo Centralizado

- Centro de Control Operaciona

- Pago antes de Embarcar

- Paradas Elevadas de Acceso controlado

Andrea Garcia
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El Sistema y sus Operadores

Grafico 1: Organigrama del Sistema Metrovia

FUNDACION METROVIA

(desarrollo y regulacién de
parametros

de calidad)

gggggggg%% FIDEICOMISO INTEGRADOR
(receptor del dinero del UetielioGlto

DE TRANSPORTE recaudo) (ITOR)

Consorcio Metroquil AFFBG (Banco de Consorcio
Consorcio Metrobastién Guayaquil) Tacom/Teleholding

El Sistema brinda servicio a un promedio de 300.000 personas diariamente,
habiendo transportado hasta la fecha 298 millones de pasajeros, cambiando la
transportacion urbana, convirtiéndola en una opcion &gil, segura y confiable.

1.1.2 MISION

Controlar y regularizar el Sistema de Transporte Masivo Urbano de Guayaquil

buscando eficiencia y calidad de servicio.

1.1.3 VISION

Ser una opcion agil, segura y confiable con permanente renovacion de servicios,

orientados a satisfacer las necesidades de la poblacion.

Andrea Garcia
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1.1.4 VALORES
Calidez
Servicio
Responsabilidad Social
Seguridad
Orden

1.1.5 OBJETIVOS ORGANIZACIONALES

Disminuir el indice de Pasajeros por Kilémetro recorrido a 14 en

un periodo de dos afios.

Controlar que al menos el 90% de las unidades de la flota del

sistema de transporte METROVIA se encuentren operativas.

Controlar que la disponibilidad del Sistema de Control de

Operacion -ITOR- sea al menos del 90%.

Lograr al menos el 70% de satisfaccion de los pasajeros a través

de un servicio de calidad.

Reducir el nivel de insatisfaccion de los usuarios en 0.5% anual.

Implementar al menos un Proyecto de Mejoras al afio.

Andrea Garcia
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1.1.6 ESTRUCTURA ORGANIZACIONAL

Graéfico 2: Estructura organizacional

FUNDACION MUNICIPAL TRANSPORTE MASIVO URBANO DE GUAYAQUIL
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Directorio de Fundacion Metrovia
Ing. Cesar Carranza Vera

Ing. Manuel Sierra Alvarado
Ing. Jorge Viteri Vera

Dr. Alejandro Vanegas Cortazar
Ing. Jaime Velasquez Eglez
Dr. lvan Zambrano Cedefio
Arqg. Virgilio Gonzenbach Abad
Ab. Fernando Cisneros

Ing. Carlos Repetto C.

Ing. Alberto Sanchez Varas
Ing. Federico Von Buchwald
Gerencia General

Ing. Leopoldo Falquez
Asistente de Gerencia

Dra. Zoila Ramirez
Coordinador de Infraestructura
Arg. Oscar Granja

Asistente de Infraestructura
Arg. Jorge Alban

Asistente de Infraestructura

Sra. Sandra Gonzabay

Andrea Garcia
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Auxiliar de Infraestructura

Sra. Isuara Molina

Coordinador de Procesos y Tecnologia
Ing. Byron Yong

Asistente de Procesos y Tecnologia
Sr. Eduardo Cabrera

Abogado

Ab. Roxana Calero

Coordinador de Operaciones

Ing. James Casteline

Asistente de Operaciones

Ing. Gabriel Sosa

Auxiliar de Operaciones

Srta. Nora Pilay

Asistente de Medios y Publicidad
Srta. Andrea Garcia

Contabilidad

CPA Angela Leén

Analista Administrativa y de Personal
Ing. Maria Jose Monroy
Recepcionista

Srta. Katty Alvarez

Mensajero

José Luis Guaman

Andrea Garcia



Plan de reposicionamiento y branding de la marca Metrovia en la ciudad de Guayaquil

1.1.7 SERVICIO

Nuestro servicio es transportar a la ciudadania de Guayaquil con nuestras

diferentes paradas y terminales que conectan la ciudad.

Andrea Garcia
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GRAFICO 3: MAPA DEL SISTEMA METROVIA
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Andrea Garcia
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TRONCAL RiO DAULE — GUASMO

« Terminal Rio Daule

« Santa Leonor N-S

+ Base Naval N-S

+ Atarazana

« Hospital Luis Vernaza N-S
« Boca9

« La Catedral

- IESS

» La Providencia N-S

« El Astillero N-S

« Hospital Leén Becerra N-S
- Barrio del Centenario

« Barrio Cuba

» Mercado Caraguay

« Ciudadela Nueve de Octubre
 Praderal

- Pradera 2

« Los Tulipanes

+ Guasmo Norte

« Guasmo Central

¢ Guasmo Sur

« Barrio Cuba S-N

« Barrio Centenario S-N

» Hospital Ledn Becerra S-N
- El Astillero S-N

« La Providencia S-N

« Plaza de Integracion

- Biblioteca Municipal

- ElCorreo

« Banco Central

« Jardines del Malecén

- Base Naval S-N

« Santa Leonor S-N

« Terminal Guasmo

Andrea Garcia
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TRONCAL BASTION POPULAR — CENTRO

« Terminal de Integracién Bastion
Popular

- California

« Inmaconsa

« Coop. Luz del Guayas

« Fuerte Huancavilca

« LaFlorida

« Coop. Gallegos Lara

« Avenida Juan Tanca Marengo

e Prosperina

« Colegio Dolores Sucre

« Cerros de Mapasingue

« Mapasingue

« Centro de Arte

+ Fedeguayas

« Colegio 28 de Mayo

« Avenida Las Monjas

« Ciudadela Bellavista

« Universidad Catdlica

« Ciudadela Ferroviaria

« Universidad de Guayaquil

« Colegio Vicente Rocafuerte

- Calle Esmeraldas

« Plaza La Victoria

« Mercado Central

+ IESS

- Biblioteca Municipal

+ Calle Garcia Avilés

Andrea Garcia
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1.2 ANALISIS DEL MACROENTERNO
121 PIB

El Producto Interno Bruto (PIB) es el valor de los bienes y servicios de uso

final generados por los agentes econdmicos durante un periodo.

Gréfico 4: Producto Interno Bruto afio 2005-2010

Producto Interno Bruto, PIB e Ingreso per capita

e las ae USD (precios constantes de 2000, CVE) uso
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Cuadro 1: Producto Interno Bruto del Ecuador 2005 - 2010

FECHA VALOR
2005 20.965,9 millones USD
2006 21.962,1 millones USD
2007 22.409,70 millones USD
2008 24.032,50 millones USD
2009 24.983,30 millones USD

Fuente: Banco Central del Ecuador

Andrea Garcia
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Se puede observar como ha incrementado el PIB durante los Gltimos afios, a

diferencia del afio 2009 que se redujo 1.1% causa de la crisis mundial.

1.2.2 INFLACION

La inflacién, en economia, es el aumento sostenido y generalizado de los
precios de los bienes y servicios. Las causas que la provocan son
variadas, aunque destacan el crecimiento del dinero en circulacién, que
favorece una mayor demanda, o del coste de los factores de la
produccién (materias primas, energia, salario, etc). Si se produce una
baja continuada de los precios se denomina deflaciéon. (WIKIPEDIA,
2011)

Grafico 5: Inflacion

Fuente: Banco Central del Ecuador

Cuadro 2: Inflacion 2010 - 2011

FECHA VALOR
Abril 30 — 2011 3.88%
Marzo 31 — 2011 3.57%
Enero 31 - 2011 3.17%
Diciembre 31 — 2010 3.33%
Noviembre 31 — 2010 3.39%
Octubre 31 — 2010 3.46%
Septiembre 31 — 2010 3.44%
Agosto 31 — 2010 3.82%

Fuente: Banco Central del Ecuador

Andrea Garcia
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Acorde a la informacion del BCE la inflacion durante el afio 2010 tendio a

bajar, lo cual beneficia directamente a los consumidores.

Gréfico 6: Inflacién anual de precios 2004 - 2008
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Fuente: INEC

En el gréfico se puede observar el alza de la inflacion de precios del 2004
al 2008.

1.2.3 INGRESO PERCAPITA

La renta per cépita, PIB per capita o ingreso per capita, es la relacion que
hay entre el PIB (producto interno bruto) de un pais y su cantidad de
habitantes. Para conseguirlo, hay que dividir el PIB de un pais entre la
poblacion de éste. (WIKIPEDIA, 2011)

Andrea Garcia
14
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Gréfico 7: INGRESO PERCAPITA

Fuente: Banco Central del Ecuador

Cuadro 3: Ingreso Percapita 2009-2007

FECHA VALOR

Enero 31 — 2009 3.715 USD
Enero 31 — 2008 3.927 USD
Enero 31 — 2007 3.345 USD

Fuente: Banco Central del Ecuador

Los indicadores del Banco Central nos muestran que el PIB percéapita del
afio 2008 aumentd un 17% en relacién al afio 2007. En cambio el PIB
percapita del afio 2009 disminuy6é -5% comparativamente con el afio
2008. Lo anteriormente expuesto indica que el ingreso por persona se
redujo, esto es negativo ya que nos muestra que la calidad de vida no ha
mejorado y se tiene menos poder adquisitivo, y como conclusion
llegamos que el precio del pasaje no puede aumentarse, a pesar de que

tiene el mismo valor desde que inicié su operacion en el afio 2006.

Andrea Garcia
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1.2.4 CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

El transporte publico de Guayaquil se movilizaba alrededor de dos
millones de pasajeros al dia en el afio 2004, es decir, un 83% de la

poblacion utilizaban transporte publico.

Enrique Pefialosa sefala, en el afio 2003: “si solamente el 16% de la
poblaciébn se moviliza en automoévil, como sucede hoy, pues es
perfectamente fécil resolver el problema; un embotellamiento aqui, alla,

un tunelcito, una ampliacion de la via.

Pero lo que tenemos que disefiar no es la ciudad en la que el 16% de la
poblacion tiene automovil, sino la ciudad en que el 80% o 90% de la
poblacion se moviliza en transporte publico.

Entonces ¢qué tipo de ciudad queremos? Yo creo que ese es el gran

ejercicio que hay que hacer. (Pefialosa, 2003)

Grafico 8: Contribucion de las industrias a la variacién trimestral del PIB

precios constantes de 2000 (tercer trimestre de 2010)

VAB por industrias, por precios constantes de
2000, t/t-1, CVE, tercer trimestre 2010
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Fuente: Banco Central del Ecuador

Andrea Garcia
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El transporte esta en el décimo lugar en contribucién al Producto Interno

Bruto en el Ecuador, es decir, aporté con un 0.82%.

Los otros elementos del PIB, es decir, recaudaciones de impuestos
indirectos netos sobre productos) y las actividades econdmicas incluidas
en otros servicios, la construccién tanto publica como privada fueron las

industrias con mayor aportacion al crecimiento del PIB.

Gréfico 9: Uso de transporte de estado en la Provincia del Guayas
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Fuente: INEC

Se puede observar que el mayor uso del transporte en la provincia del Guayas
fue en el 2005, mientras que en el 2006 bajo considerablemente., regresando a

la normalidad en el siguiente afo.

1.2.5 Situacion Politica

En la actualidad Ecuador vive una situacion politica inestable, la cual afecta
directamente a los estratos populares, quienes son los usuarios de la Metrovia.
Esa inestabilidad se puede interpretar tanto en el poder adquisitivo de los
usuarios como en la creacion de competencias gubernamentales al Sistema

Metrovia de Guayaquil.

En el siguiente articulo del diario ElI Universo publicado el 14 de junio del 2010

se podra leer la disputa que existe en nuestra ciudad del transporte urbano.

Andrea Garcia
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“Transportistas disefian “Via Pais”, un plan vial pa ralelo a Metrovia

Los propietarios de las cooperativas de buses realizan recorridos por el sur
temen perder sus empleos en caso de que entre a operar la nueva troncal de
este servicio; la dirigencia de los transportistas analiza otra alternativa, apoyados
por Pavicich, secretario general de la FENATU, presenté en mayo pasado los

buses de suspensién hidraulica (cama baja).

Falta poco mas de un afio para que, segun el cronograma del Municipio de
Guayaquil, los buses de la troncal 2 de la Metrovia empiecen a rodar por las
avenidas 25 de Julio, Quito, Machala, Pedro Moncayo, en el sur y centro; y la de

las Américas en el norte.

Sin embargo, ya existen voces contratarias a la tercera fase del sistema de
transporte urbano masivo Municipal, ya que cuenta con los consorcios Metroquil

y Metrobastion, que entraron a funcionar en el 2006 y 2008.

Se trata de dirigentes de la Federacidon Nacional de Transportistas Urbanos
(FENATU), Alberto Arias y Jorge Pavicih, presidente y secretario general

respectivamente.

Pavicich insiste en que el ingreso de la Metrovia sur dejaria sin empleo a cientos
de transportistas que no tienen la capacidad econdmica para invertir en un

vehiculo de mas de 250 mil dolares.

Asegura haber sido uno de los afectados, en el 2006, por la inclusion del
consorcio Metroquil. “Mi linea 144 fue retirada y me devolvieron la frecuencia

cuando los socios ya habian vendido los buses”, asevera.

Los transportistas elaboran un plan vial alternativo a la Metrovia; ellos aseguran

que esta sustentada técnicamente.

Andrea Garcia
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Los buses de suspension hidraulica y un nuevo proyecto, que segun Arias,
cuenta con el apoyo econdmico del Gobierno, denominado Via Pais, son las

opciones que existen para que la Metrovia no se convierta en la Gnica solucion.*

Pavicich ya presentd, en mayo pasado, el modelo de bus que segun él sera
adquirido por la cooperativa Ciudad de Guayaquil, que agrupa a las lineas 1, 6, 9
y 113. “La cooperativa firmd un convenio con el Gobierno por la adquisicién de
103 buses”, especifica el dirigente. Sin embargo, aclara que la compra esta

condicionada a una alza de pasaje, por lo menos a $0,35.

El proyecto Via Pais, explica Arias, se trata de un sistema similar al de la

Metrovia, con paradas y terminales, buses articulados y abastecedores.

En febrero y marzo préximos

El plan, segun Arias ya fue presentado a la Comision Nacional de Transito
(CTE), estaria operativo en febrero y marzo del proximo afio (2011), cuatro

meses antes del arranque de la troncal 2.

El dirigente sefala que en Guayaquil existen 4.096 buses de transporte urbano,
de los cuales solo 2.200 (las mejores unidades) ingresarian al Via Pais como
abastecedores. “El resto tendrd que chatarrizarse, pero esos duefios de carros

ingresaran al sistema comprando acciones”, manifiesta Arias.

Los buses articulados cuestan $300 mil seran financiados por la Corporacion

Financiera Nacional (CFN), al 9,75% de tasa de interés anual, anuncia.

El dirigente asegura que hara publico Via Pais el préximo 1 de julio, durante una

asamblea nacional de la FENATU.”

En julio sera la licitacion

Leopoldo Falquez, gerente general de la Fundacién Metrovia, piensa que es
“muy prematuro” hablar sobre la salida o reubicacién de buses por la inclusién de

la nueva flota.

! Articulo del Diario El universo (14 de junio del 2010)

Andrea Garcia
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“Falta mucho tiempo”, sefiala el funcionario, quien explica que en julio en
Municipio publicara la licitacion para la construccién de carriles y paradas de la
nueva troncal, proceso que debe culminar para tener idea de cuanto tiempo se
demorardn las obras, para conocer qué lineas de transporte urbano seran

reordenadas o saldran.

Falquez se mostrd escéptico sobre el proyecto planteado por Arias. Manifiesta
gue seria poco razonable pensar en una competencia, cuando lo que se busca
es disminuir el nimero de buses y agilizar el traslado de pasajeros. “No habria

espacio para otro sistema”, advierte el gerente general de la Fundacion Metrovia.

Las pugnas entre transportistas y el Cabildo por el funcionamiento de la Metrovia
no son recientes, se remontan al afio 2004, dos afios antes de que entre en

funcionamiento la primera troncal (Metroquil).

En esa ocasion, el 29 de noviembre, Arias, quien ocupaba la presidencia de la
Federacion de Transportistas Urbanos del Guayas (FETUG), presentd una
accion de proteccién para suspender el efecto de la ordenanza municipal que
creaba el sistema, pero ocho dias después, el juez 4° de lo Civil de Guayaquil,
Harry Herndndez Pontén, dispuso su archivo, por considerar que las ordenanzas
municipales son normativas y que no se podian presentar ese tipo de recursos

en contra de un acto de esa naturaleza.” (El Universo, 2010)

Las unidades contaran con estandares de calidad, an uncio el Ministro de

Industrias

En lo que se refiere al transporte urbano de Guayaquil existe un exceso de

unidades por pasajero en su estado es obsoleto.

“Las unidades contaran con estandares de calidad internacional, anuncio el

Ministerio de Industrias”.

Més de 100 buses de servicio urbano completamente nuevos entraran a circular
en la ciudad de Guayaquil. Los buses pertenecen al plan estatal RENOVA y
seran fabricados en Ambato por una empresa ecuatoriana VARMA y la argentina

TAPSA tras firmar un acuerdo con los transportistas del puerto principal.

2 Articulo del Diario El universo (14 de junio del 2010)
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Segun, el ministro de Industrias, Xavier Abad, el proyecto garantizara empleo y
recursos econémicos para el pais. “Esto va a generar empleo en la ciudad de
Ambato, generard transferencia de tecnologia al Ecuador también se

beneficiaran en términos econdmicos resalto.

En este proyecto esta involucrado el Gobierno a través del Ministerio de
Industrias y de la Corporacién Financiera Nacional (CFN), entregara 26 mil
dolares no reembolsables a los propietarios de los buses que entran en el
proceso de renovacién. “Se estima que tendremos una inversién de 20 millones

de délares alrededor de 6 mil unidades”, manifestd el Secretario de Estado.

Estas unidades cumplen con especificaciones técnicas de acuerdo con las
normas de calidad internacional; al respecto representante de TAPSA, Santiago
de Baras, explicé que estos buses “pueden llevar 90 pasajeros entre sentados y
parados. Se estima que las unidades estén listas en 120 dias y circulardn
inicialmente en Guayaquil, pero este plan de renovacién es para todo el pais hy
este proyecto podria contemplar un incremento al precio de los pasajes urbanos,

informé TC Television™. (Ecuador Inmediato, 2010)

1.2.6 ASPECTOS TECNOLOGICOS

Colin Buchanan, especialista en analisis y planificacion de transporte, hace mas
de 40 afos sefialé que la creacién y ampliacion de mas vias resultaria en mayor

congestionamiento dentro de las ciudades.

Segun la Comisién de Comunidades Europeas, el nuevo concepto de movilidad

urbana es aprovechar al maximo el uso de todos los modos de transporte.

Solo en las ciudades de Quito y Guayaquil se empezd a invertir para la mejora

de los sistemas de transporte publico en beneficio a la ciudadania.

Los buses urbanos de Guayaquil poseen muchas falencias como se puede

observar en el siguiente cuadro:

» 31% de buses con capacidad inferior a 50 personas
» El promedio de antigiiedad de buses: 18 afios

» Poca planificacion de rutas operacionales y efectivas

% Articulo de Ecuador Inmediato (2010)
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* Superposicion de rutas: promedio de empleo de 1.43 para llegar a

su destino.

*  90% de las rutas pasaban por zona central y peri central

Antes de solucionar el problema de transporte publico se realizaron varios

estudios:

» Conteos estratégicos de pasajeros y vehiculos
» Definicion de la red de transporte publico

» Estudios de origen y destino

* Sondeos de opinion publica

* Modelacion de la demanda

« Alternativa de estudio fluvial

El servicio de transporte urbano tradicional en Guayaquil es altamente deficiente,
ya que existen frecuentes asaltos, no hay paraderos seguros o algun tipo de

infraestructura que resguarde a los usuarios, un mal trato por parte del chofer.

Ademas datos de la antigua Comisién de Transito del Guayas (CTG) el 35% de

los accidentes de transito eran producidos por buses de transporte puablico.

El sistema tecnolégico adoptado BRT (Bus Rapid Transit) por la Fundacion

Metrovia es:

» Sistemas integrados con todas las troncales

» Paradas elevadas (90 cm)

» Carril exclusivo

* Terminales de integracién

» Seiializacion y semaforizacion

» Tarjeta con ultima tecnologia recargable

* Infraestructura

* Bajo costos en construccion y buses, comparados con otras
alternativas (Fideicomiso en la solucién del Sistema de Transporte

Masivo de la ciudad de Guayaquil, 2009)
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Los beneficios de esta alternativa BRT se describen en los siguientes puntos:

* El Transporte Masivo BRT es una oportunidad para reducir la
marginacion ciudadana

» Desestimula el uso del vehiculo particular y fomenta el uso del
transporte masivo

* Contribuye a contraarrestrar el deterioro de la calidad de vida
urbana

* Aumenta la conciencia publica de que el bien comun debe primar
sobre el particular

* Mejora la eficiencia energética

1.2.7 ASPECTOS CULTURALES

El crecimiento poblacional urbano ha aumentado considerablemente en los

ultimos afios, especialmente en paises pobres.

Las ciudades se extendieron hacia areas marginales de los limites urbanos

establecidos, su poblacion se duplicaba en periodos, cada vez mas cortos.

En América Latina el 75% de los habitantes ha pasado a vivir en ciudades y este
crecimiento demografico se produce dentro de espacios sin planificacion, sin

servicios basicos, es decir, invasiones a tierras.

La poblacién en la ciudad de Guayaquil se ha cuadruplicado en los ultimos

treinta afios, de la misma manera su superficie.

Desde 1959, cuando Guayaquil tenia 250.000 habitantes, el area de ocupacién
urbana se ha incrementado 16 veces, desde 1.100 hectareas a 18.000 en el afio
2001 y a casi 20.000 en la actulalidad.
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El 85% de la poblacion en Guayaquil utiliza el transporte publico, es decir, existe
un gran mercado que no esta satisfecho con el servicio actual de transportacion

publica.

1.2.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

El Sistema Metrovia no posee competencia directa ya que es un proyecto unico
realizado por la M. Municipalidad de Guayaquil, que cuenta con carriles
exclusivos, infraestructura sélida, es decir, que cuenta con paradas y terminales,

ademas de sefalizacion con informacion del Sistema para los usuarios.

1.3 ANALISIS ESTRATEGICO SITUACIONAL

1.3.1 PARTICIPACION DE MERCADO

La participacion de mercado se define en la siguiente formula:

Porcentaje de ventas de un producto o servicio que una empresa tiene con

respecto a las ventas totales del mercado en el que participa. (VV.AA, 2003)

Actualmente no existe la informacién en el mercado que nos permita conocer la
participacién de mercado de la Fundacion Metrovia, debido que los valores que
ingresan por taquilla, es decir, la venta del pasaje, pertenece a los Consorcios
Metroquil y Metrobastion, quiénes son los propietarios de buses articulados y

rutas alimentadoras.
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1.3.2 CICLO DE VIDA DEL PRODUCTO

El ciclo de vida del producto es la evolucién de las ventas de un articulo durante
el tiempo que permanece en el mercado. Los productos no generan un volumen
maximo de ventas inmediatamente después de introducirse en el mercado, ni
mantienen su crecimiento indefinidamente. El concepto de «ciclo de vida de un
producto» es una herramienta de mercadotecnia o marketing. Las condiciones
bajo las que un producto se vende cambian a lo largo del tiempo; asi, las ventas
varian y las estrategias de precio, distribucion, promocion... (variables del
«marketing mix») deben ajustarse teniendo en cuenta el momento o fase del
ciclo de vida en que se encuentra el producto. (Serrano, 2005).

Introduccidn  |Crecimiento | Madurez Declive

/—-\

Ventas

_

Tiempo

La Fundacion Metrovia se encuentra en el ciclo de crecimiento porque es un
servicio relativamente nuevo, su primera Troncal Guasmo - Rio Daule fue
inaugurada en el 2006, mientras que la Troncal Bastion Popular — Centro abrié
sus puertas al publico en el afio 2008. El proyecto total es la construccion de 7
troncales, en proceso se encuentra la Troncal 25 de Julio que estara lista a
finales del 2012.

1.3.3 FODA

El analisis FODA es una de las herramientas esenciales que provee de los
insumos necesarios al proceso de planeacion estratégica, proporcionando la
informacion necesaria para la implantacion de acciones y medidas

correctivas y la generacién de nuevos 0 mejores proyectos de mejora. En el
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proceso de andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades vy
amenazas, Andlisis FODA, se consideran los factores econdmicos, politicos,

sociales y culturales que representan las influencias del &mbito externo a la

empresa.
Cuadro 4: Analisis FODA
Fuerzas Debilidades
+  Tipo de transporte Gnico en Guayaquil. «  Quejas continuas sobre el servicio que
. Propia infraestructura con paradas y ofrece.
terminales del Sistema. * No se ha realizado una campafa que le
e Por el mismo valor de 0.25 centavos comunique al usuario sobre la ventaja
se puede recorrer dentro del Sistema. competitiva que es la rapidez del
e Mayor seguridad en buses, paradas y servicio.
terminales en comparacion con el + Poca cultura por parte del usuario a
transporte  tradicional ~ porque el cambios tecnoldgicos en el servicio.
Sistema cuenta con guardiania +  Bajo presupuesto para el area de Medios
privada. y Publicidad.
* Alto volumen de usuarios (300.000 » Incorrecto posicionamiento sobre el
diarios.) servicio del Sistema.
Oportunidades Amenazas
e Desarrollo de troncales del Sistema y e Inestabilidad del pais
poder abarcar nuevas zonas de la e Poco apoyo por parte del gobierno ya
ciudad de Guayaquil. gue es un ente municipal.
e Apoyo internacional para el desarrollo e Vandalismo por parte del usuario a la
de investigaciones y mejoras continuas infraestructura del Sistema.
en el servicio. * Incremento de la delincuencia en la
ciudad y nueva plaza de robo a mano
armada las taquillas del Sistema

1.3.4 MATRIZ BCG
La Matriz de crecimiento - participacion, conocida como Matriz BCG, es

un método grafico de andlisis de cartera de negocios desarrollado por
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TASA DE CRECIMIENTO DE LA INDUSTRIA

Y/0 DEL MERCADO

The Boston Consulting Group en la década de 1970. Su finalidad es
ayudar a priorizar recursos entre distintas areas de negocios o Unidades
Estratégicas de Analisis (UEA), es decir , en qué negocios debo invertir,
desinvertir o incluso abandonar. Se trata de una sencilla matriz con cuatro
cuadrantes, cada uno de los cuales propone una estrategia diferente para
una unidad de negocio. Cada cuadrante viene representado entre por una
figura o icono. (Wikipedia, 2011)

20%
ESTRELLA INTERROGACION
°
v 15% :
= o
Alta inversion y Alta Requieren mucha inversion y
participacion su participacion es
10% (rentabilidad) nula/negativa
o
VACA PERROS
N,
50/ N
S @ ) b %
J4 S
2 N 7] S
Generan fondos y Baja participacion. Y
utilidades genera pocos fondos
0%
5 1 0.5 o
FUERTE DEBIL

PARTICIPACION RELATIVA DE LA UEN (O EMPRESA) EN
EL MERCADO

En el cuadrante ESTRELLA se posiciona la Fundaciéon Metrovia porque
tiene una gran demanda de usuarios y su nivel de crecimiento crece

significamente

1.3.5 CADENA DE VALOR
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Infraestructura de la Empresa

Actividades Administracion de Recursos Humanos

de Apoyo 7
Desarrollo de Tecnologia

Compras y Abastecimiento

Logistica

Logistica | Marketing

de salida | y ventas Posventa

de Procesos
entrada

———

Actividades Primarias

La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un modelo tedrico
gue permite describir el desarrollo de las actividades de una organizacion
empresarial generando valor al cliente final descrito y popularizado por
Michael Porter en su obra Competitive Advantage: Creating and
Sustaining Superior Performance. (Wikipedia, 2011)

(Ver cuadro 5: Cadena de Valor)
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Cuadro 5: Cadena de Valor

Infraestructura de la compaiiia
La Fundacion Metrovia consta de una amplia infraestructura, con 35 paradas y 2 Terminales en la Troncal Guasmo - Rio Daule
y 24 paradas y 1 Terminal en la Troncal Bastion Popular - Centro.
Administracién de Recurso Humano
El personal de la Fundaciéon Metrovia consta con un organigrama definido para cada cargo y funcién que permite conocer
a los funcionarios sus labores y responsabilidades y puedan cumplir de una manera satisfactoria los procesos requeridos.
Desarrollo tecnolégico
La Fundacién Metrovia ha sido innovadora con su tecnologia, mediante la adquisicion de tarjetas electrdnicas a los usuarios,
camaras en paradas y terminales para su seguridad, etc.

Compras
Las compras de la Fundacién Metrovia son para el mantenimiento de paradas y terminales, comunicacién del Servicio
y los suministros administrativos.

Logistica Interna Operaciones/Logistica Externa Marketing y Ventas Servicios
Despues de terminar el 1) cada mes el Supervisor entrega horario a los conductores de recorridos | No existe mayor comunicacién Existe una linea para sugerencias
ultimo recorrido los buses 2)Cada personal de Consorcio revisa la limpieza de las unidades con el usuario sobre el servicio |quejas o denuncias, un buzén
deben estarenlas terminales 3)Se revisa que estén cargados de bio-diesel que se brinday como resultado |de sugerencias en paradasy
donde pasaran la noche hasta el 4) el conductor sube al articulado y se dirige a la parada a recoger existen grandes quejas por terminales del Sistema, de igual
dia siguiente g inicien recorridos usuarios. parte de los usuarios. manera que en la pagina web
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29



Plan de reposicionamiento y branding de la marca Metrovia en la ciudad de Guayaquil

1.3.6 CINCO FUERZAS DE PORTER

CINCO FUERZAS DE PORTER

Las 5 Fuerzas de Porter es un modelo holistico que permite analizar
cualquier industria en términos de rentabilidad. Fue desarrollado por
Michael Porter en 1979 y, segln éste, la rivalidad entre los competidores

es el resultado de la combinacion de cuatro fuerzas o elementos.

Poder de negociacion de los Compradores o Clientes

Concentracibn de compradores respecto a la concentracion de
compainias.

Grado de dependencia de los canales de distribucion.

Posibilidad de negociacion, especialmente en industrias con muchos
costes fijos.

Volumen comprador.

Costes o facilidades del cliente de cambiar de empresa.

Disponibilidad de informacion para el comprador.

Capacidad de integrarse hacia atras.

Existencia de productos sustitutivos.

Sensibilidad del comprador al precio.

Ventaja diferencial (exclusividad) del producto.

Analisis RFM del cliente (Compra Recientemente, Frecuentemente,

Margen de Ingresos que deja).

Poder de negociacion de los Proveedores o Vendedores

El “poder de negociacién” se refiere a una amenaza impuesta sobre la

industria por parte de los proveedores, a causa del poder de que éstos

disponen ya sea por su grado de concentracion, por la especificidad de los

insumos que proveen, por el impacto de estos insumos en el costo de la

industria, etc. Por ejemplo: las empresas extractoras de petrdleo operan en

un sector muy rentable porque tienen un alto poder de negociacién con los

clientes. De la misma manera, una empresa farmacéutica con la exclusiva de

un medicamento tiene un poder de negociacidbn muy alto. La capacidad de

negociar con los proveedores, se considera generalmente alta por ejemplo
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en cadenas de supermercados, que pueden optar por una gran cantidad de
proveedores, en su mayoria indiferenciados. Algunos factores asociados a la

segunda fuerza son:

» Facilidades o costes para el cambio de proveedor.

« Grado de diferenciacién de los productos del proveedor.

» Presencia de productos sustitutivos.

« Concentracién de los proveedores.

« Solidaridad de los empleados (ejemplo: sindicatos).

« Amenaza de integracion vertical hacia adelante de los proveedores.

« Amenaza de integracion vertical hacia atras de los competidores.

+ Coste de los productos del proveedor en relaciébn con el coste del

producto final.*

Amenaza de nuevos entrantes

Mientras que es muy sencillo montar un pequefio negocio, la cantidad de
recursos necesarios para organizar una industria aeroespacial es altisima.
En dicho mercado, por ejemplo, operan muy pocos competidores, y es poco
probable la entrada de nuevos actores. Algunos factores que definen ésta

fuerza son:

» Existencia de barreras de entrada.

« Economias de escala.

- Diferencias de producto en propiedad.
« Valor de la marca.

» Costes de cambio.

» Requerimientos de capital.

« Acceso a la distribucion.

« Ventajas absolutas en coste.

« Ventajas en la curva de aprendizaje.
» Represalias esperadas.

« Acceso a canales de distribucion.

» Mejoras en la tecnologia.

Amenaza de productos sustitutivos
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Como en el caso citado en la primera fuerza, las patentes farmacéuticas o

tecnologias muy dificiles de copiar, permiten fijar los precios en solitario y

suponen normalmente una muy alta rentabilidad. Por otro lado, mercados en

los que existen muchos productos iguales o similares, suponen por lo general

baja rentabilidad. Podemos citar, entre otros, los siguientes factores:

» Propensién del comprador a sustituir.

» Precios relativos de los productos sustitutos.
» Coste o facilidad de cambio del comprador.

» Nivel percibido de diferenciacion de producto.

» Disponibilidad de sustitutos cercanos.

Rivalidad entre los competidores

Méas que una fuerza, la rivalidad entre los competidores viene a ser el

resultado de las cuatro anteriores. La rivalidad entre los competidores define

la rentabilidad de un sector: cuanto menos competido se encuentre un

sector, normalmente serd mas rentable y viceversa. (Porter, 2002)

Grafico 10: Fuerzas de Porter

Amenazas de nuevos competidores

Municipalidad de Guayaquil para

nuestro Sistema.

La barrera de entrada de nuevos competidores
es alta porque se necesita permiso de la M.l

construir paradas y terminales parecidos a

poder

Poder de Rivalidad entre los
negociacion de los Competidores

Proveedores No existen competidores
Nula directos porque en
El precio del pasaje || Guayaquil es el Unico
del transporte sistema de transporte

publico en Ecuador masivo urbano.
lo designa el
Gobierno

Amenaza de Servicios

Poder de
negociacion de
Clientes

Nula

El precio del
transporte  publico
en nuestro pais lo
designa el
Gobierno.

Sustitutos
Buses tradicionales
Taxis urbanos
Taxis ejecutivos
Carro propio
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Para el Sistema Metrovia las Fuerzas de Porter en Poder de Negociacion con
Proveedores y Poder de negociacion con Clientes es nula ya que el precio de la
misma es dispuesto por el Gobierno Nacional del Ecuador, es decir, es una

ventaja para la empresa.

Por el momento no existe la amenaza de nuevos competidores ya que la M.
Municipalidad de Guayaquil es el ente que determina la autorizacion de
circulacion de un tipo de transporte urbano similar al del Sistema Metrovia y
hasta el momento no se ha permito un proyecto parecido de un sistema BRT
(Bus Rapid Transit).

Los productos sustitutos del Sistema Metrovia poseen un precio elevado, en

caso de los taxis y un carro propio.

En conclusion el proyecto del Sistema Metrovia tiene una gran oportunidad en el
mercado por ser Unica y el primer transporte masivo urbano en la ciudad de

Guayaquil.
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CAPITULO 2

INVESTIGACION DE MERCADO
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Narehs Malhotra, en su libro de Investigacién de Mercados Un Enfoque
Practico, nos dice que la investigacion de mercado consiste en identificar,
recopilar, analizar y difundir la informacion de manera sistematica y
objetiva, con el propdsito de mejorar la toma de decisiones relacionadas
con la identificacion y solucibn de problemas y oportunidades de

mercadotecnia. (Malhotra Naresh, 1997)

2.1.DISENO DE LA INVESTIGACION

Para nuestra investigacion de mercado vamos a utilizar el disefio
descriptivo porque se conoce el problema que es el incorrecto
posicionamiento de la marca Metrovia y como consecuencia

obtenemos las quejas constantes por parte del usuario.

El objetivo de la investigacidon descriptiva consiste en llegar a conocer
las situaciones, costumbres y actitudes, objetos, procesos y personas.
Su meta no se limita en la recoleccién de datos, sino a la prediccion e
identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas variables.
(J.Meyer, 1991)

Solo conociendo previamente cuéles son los problemas, puede
empezarse a pensar en la forma de estudiarlos y, como
consecuencia, en solucionarlos. El reconocimiento, formulacion vy
concreciéon de los problemas es ni mas ni menos la mision de los
estudios preliminares realizados. Una vez efectuados dichos andlisis,
se estd en condiciones de decidir el alcance del estudio y definir los

objetivos 0 metas del trabajo a realizar.

2.2 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Identificar el posicionamiento actual de la marca Metrovia y medir el nivel

de satisfaccion de los usuarios frecuentes del Sistema.
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2.2.1 OBJETIVOS ESPECIFICOS DE LA INVESTIGACION DE
MERCADO

» Identificar atributos o caracteristicas ideales del servicio

» Determinar servicios adicionales que podria brindar el Sistema
Metrovia a los usuarios

» Identificar la frecuencia de uso del Sistema Metrovia

» Determinar que medios de comunicacion utiliza el usuario para
conocer el Sistema Metrovia

e Conocer los atributos denotantes en la eleccidon del servicio de
transporte publico (transporte urbano tradicional y Sistema
Metrovia)

» Analizar percepcién del servicio

2.2.2 PROBLEMATICA

El incorrecto posicionamiento de la marca a pesar de los cinco afios que
tiene en el mercado guayaquilefio, a pesar de poseer gran participacion

en el mercado existen multiples quejas acerca del servicio.

Es a diario que se escucha la incomodidad que vive en el usuario en
horas pico al utilizar el tranporte Metrovia, pide un mayor nimero de
unidades en las 2 Troncales (Troncal Rio Daule — Guasmo y Troncal
Bastion Popular Centro), siendo este requerimiento no viable ya que los
socios de los Consorcios no cuentan con el capital suficiente para
comprar nuevas unidades porque estas son transportadas via terrestre

desde Brasil y todavia no han recuperan su inversion inicial.

2.3 METODOLOGIA DE ESTUDIO DE MERCADO
2.3.1 METODOLOGIA GENERAL DEL ESTUDIO DE MERCADO
Metodologia
Datos técnicos

Area geogréfica de estudio: Ecuador: Costa — Guayaquil
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Estilos: Muestreo

Definicion técnica: el enfoque es descriptivo y plantea metodologia
cuantitativa centrado en el reposicionamiento de la marca Metrovia,
basdndonos en teméticas abiertas vinculadas directamente al
mercado objetivo, los cuales nos permitirdn obtener datos analizables
en base a percepciones y opiniones del usuario al momento de utilizar

el servicio.

Tipo Cuantitativa

Muestreo

Tipo de muestreo: Aleatorio simple

Segmento definido, sector geografico: Guayaquil
Formulacion infinita

z: 95%

e 5%

Si la poblacion es > 100.000 se utiliza la siguiente férmula

n = (7% p*q
2

2

n = (1.96)%* (0.5) * (0.5) = 384

(0.5)?

Tamafno de muestra: 384 casos

Segun la Ing. Mariela Torres en su Boletin 02 de la Facultad de Ingenieria
Universidad Rafael Landivar de México, indica que el error muestral
siempre se comete ya que existe una pérdida de la representatividad al
momento de escoger los elementos de la muestra. Sin embargo, la
naturaleza de la investigacion nos indicard hasta qué grado se puede

aceptar.
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El nivel de confianza, por su parte, es la probabilidad de que la
estimacion efectuada se ajuste a la realidad; es decir; que caiga dentro
de un intervalo determinado basado en el estimador y que capte el valor

verdadero del pardmetro a medir.

24 SEGMENTO DE MERCADO

Macrosegmentacion

¢ Qué satisfacer? La necesidad de movilizacion dentro de la ciudad de
Guayaquil

A quién satisfacer? Personas que utilizan el transporte publico como medio
de transporte

¢, Como satisfacer? Mediante la rapidez del servicio
Microsegmentacion

Sexo: Hombre y mujer

NSE: Medio tpico — Bajo

Ciudad: dentro Guayaquil

Sector: recorridos de las 2 troncales y rutas alimentadoras

Troncal Guasmo Rio Daule:

Sector: Norte - Centro — Sur
Ruta: Norte - Centro — Sur - Sur - Centro — Norte

Salida: Terminal Rio Daule - Av. Benjamin Rosales - Av. Pedro Menéndez
Gilbert - Tuneles - Av. Boyaca - Av. Olmedo - Chile - Av. Rosa Borja de
Ycaza - Av. Domingo Comin - Av. Roberto Serrano - Adolfo H. Simmonds -

Av. Dr. Raul Clemente Huerta - Terminal Guasmo.
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Retorno: Terminal Guasmo - Av. Dr. Raul Clemente Huerta - Adolfo H.
Simmonds - Av. Roberto Serrano - Av. Domingo Comin - Eloy Alfaro - Pedro
Carbo - Roca - Tomas Martinez - Malecéon Simén Bolivar - TUneles - Av.

Pedro Menéndez Gilber - Av. Benjamin Rosales - Terminal Rio Daule.

Troncal Bastion Popular - Centro:

Sector: Sur Oeste — Centro

Ruta: Sur Oeste — Centro

Centro - Sur Oeste

Salida: Terminal Bastion Popular - Marcel Laniado - Via Daule - Av. Carlos
Julio Arosemena - Av Nueve de Octubre - Carchi — Primero de Mayo - Tulcan
- Sucre - Av. Olmedo (Parada IESS) - Eloy Alfaro - Pedro Carbo (Parada
Biblioteca).

Retorno: Pedro Carbo (Parada Biblioteca) - Sucre - Tulcan - Primero de
Mayo - Av. Nueve de Octubre - Av. Carlos Julio Arosemena - Via Daule -

Marcel Laniado - Terminal Bastion Popular

Dentro del Sistema Metrovia, existe una segmentacién segun el tarifario que

paga el usuario.

- Estudiantes: nifios y adolescentes que estudian en colegios y
escuelas, pagan mitad de pasaje, es decir 0.12 centavos.

- Tercera edad: personas mayores a 65 afios, pagan 0.12 centavos

- Movilidad reducida: personas que poseen el carnet del CONADIS
pagan 0.05 centavos.

- No videntes: ingresan de manera gratuita al Servicio Metrovia.

- Publico general: son usuarios regulares que paga la tarifa completa,
es decir, 0.25 centavos.
Dentro de la tarifa de publico general vamos a segmentar segun

nuestro tipo de usuario:

« Personas jovenes trabajadoras
« Ejecutivos que utilizan transporte publico

+ Estudiantes universitarios
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» Personas que trabajan en construccion
» Asistentes domeésticas

« Personas que trabajan en el mercado

UNIVERSIDAD CATOLICA SANTIAGO DE GUAYAQUIL

Sexo Edad
F

MI:I Tipo de tarifa E DT.E E MR D GeneralD

1.- Con una palabra, describa el Sistema Metrovia

2.- ¢Es usted un usuario frecuente del Sistema Metrovia?
Sila respuesta es Sicontinua, sila respuesta es No acaba encuesta

Si I:I No|:|

3.- ¢Con qué frecuencia utiliza usted el Sistema Metrovia?

Diariamente I:I
lvezalasemana I:I
3 veces a la semana D

5veces a la semana D Otros, especifique

4-. Ubique en orden de importancia las siguientes caracteristicas
Siendo el 4 el mas importante yel O el menos importante

Limpieza Seguridad
Rapidez Comodidad

Otros, especifique

5.- Califique las siguientes caracteristicas del Sistema Metrovia

EX{MB| R | M| ML

1) Atencidén en taquillas

2) Limpieza

3) Seguridad

4) Comodidad

5)Atencién del chofer

6.-Mencione una caracteristica positiva y una negativa del Sistema Metrovia y una caracteristica
positiva y una caracteristica negativa del servicio de transporte urbano tradicional

Sistema Metrovia
Positiva Negativa

Transporte urbano tradicional
Positiva Negativa

7.- ¢Qué medio de comunicacidn utiliza usted para informarse del Sistema Metrovia?
Radio Pagina web
Volantes Redes sociales

Otros, especifique

8.- ¢Qué servicios adicionales le gustaria tener en el Sistema Metrovia?
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El 34,34% de los usuarios les gustaria que hayan un mayor ndmero de
unidades dentro del Sistema, seguido por 11,78% que no afiadirian
ningun servicio adicional y un tercer lugar un 10,10% que quieren que

mejore la seguridad.

2.6.2 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION

En conclusion de la investigacion podemos destacar que el usuario del
Sistema Metrovia no tiene una percepcion negativa hacia el servicio, es

decir, piensa que lo lo ofrecido es de una calidad buena o aceptable.

A pesar que la mayor queja es la falta de buses alimentadores y
articulados, la idea de aumentar las unidades no es viable ya que los
Consorcios Metroquil y Metrobastién no recuperan todavia la inversion
inicial. Se debe trabajar en una campafia que el usuario conozca el
beneficio de utilizar el Sistema Metrovia, destacando su ventaja

competitiva siendo esta la rapidez del servicio.

El grupo objetivo considera que la rapidez y la seguridad del servicio son
las dos caracteristicas més importantes del Sistema y con dicho hallazgo
se puede trabajar en una campafia comunicacional al usuario informadole

sobre el beneficio de utilizar la Metrovia.

El usuario del Sistema opina que la atencion en taquilla, atencién del
chofer y la seguridad dentro del Sistema Metrovia es muy buena. Dicha
calificacion son puntos a favor del Sistema, debido que el usuario si

percibe la diferencia del uso de un bus tradicional y el Sistema Metrovia.
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CAPITULO 3

PLAN DE MERCADEO ESTRATEGICO
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3.1.1 OBJETIVOS DE MARKETING

- Aumentar el posicionamiento actual de la marca Metrovia
como una marca que brinda “rapidez” en un 16% durante el

primer afio de ejecucion del proyecto.

- Aumentar el nivel de satisfaccion en al menos un 5% de los

usuarios en el primer semestre del afio.

3.2 SEGMENTACION

3.2.1 MACROSEGMENTACION

¢ Qué satisfacer? La necesidad de movilizacion dentro de la ciudad de
Guayaquil

¢A quién satisfacer? Personas que utilizan el transporte publico como medio
de transporte

¢, Como satisfacer? Mediante la rapidez del servicio

3.2.2 MICROSEGMENTACION

Sexo: Hombre y mujer

NSE: Medio tpico — Bajo

Ciudad: dentro Guayaquil

Sector: recorridos de las 2 troncales y rutas alimentadoras

Troncal Guasmo Rio Daule:

Sector: Norte - Centro — Sur
Ruta: Norte - Centro — Sur - Sur - Centro — Norte
Salida: Terminal Rio Daule - Av. Benjamin Rosales - Av. Pedro Menéndez

Gilbert - Tuneles - Av. Boyaca - Av. Olmedo - Chile - Av. Rosa Borja de
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Ycaza - Av. Domingo Comin - Av. Roberto Serrano - Adolfo H. Simmonds -

Av. Dr. Raul Clemente Huerta - Terminal Guasmo.

Retorno: Terminal Guasmo - Av. Dr. Raul Clemente Huerta - Adolfo H.
Simmonds - Av. Roberto Serrano - Av. Domingo Comin - Eloy Alfaro - Pedro
Carbo - Roca - Tomas Martinez - Malecon Simén Bolivar - TUneles - Av.

Pedro Menéndez Gilber - Av. Benjamin Rosales - Terminal Rio Daule.

Troncal Bastion Popular - Centro:

Sector: Sur Oeste — Centro

Ruta: Sur Oeste — Centro

Centro - Sur Oeste

Salida: Terminal Bastion Popular - Marcel Laniado - Via Daule - Av. Carlos
Julio Arosemena — Av. Nueve de Octubre - Carchi - Primero de Mayo -
Tulcan - Sucre - Av. Olmedo (Parada IESS) - Eloy Alfaro - Pedro Carbo

(Parada Biblioteca).

Retorno: Pedro Carbo (Parada Biblioteca) - Sucre - Tulcan - Primero de
Mayo — Ave. Nueve de Octubre - Av. Carlos Julio Arosemena - Via Daule -

Marcel Laniado - Terminal Bastion Popular

Dentro del Sistema Metrovia, existe una segmentacién segun el tarifario

que paga el usuario.

- Estudiantes: nifios y adolescentes que estudian en
colegios y escuelas, pagan mitad de pasaje, es decir 0.12
centavos.

- Tercera edad: personas mayores a 65 afos, pagan 0.12
centavos

- Movilidad reducida: personas que poseen el carnet del
CONADIS pagan 0.05 centavos.
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- No videntes: ingresan de manera gratuita al Servicio

Metrovia.

- Publico general: son usuarios regulares que paga la tarifa

completa, es decir, 0.25 centavos.

Dentro de la tarifa de publico general vamos a segmentar

segun nuestro tipo de usuario:

» Personas joévenes trabajadoras

» Ejecutivos que utilizan transporte publico

+ Estudiantes universitarios

» Personas que trabajan en construccion

* Asistentes domésticas

« Personas que trabajan en el mercado

3.3 ANALISIS DEL CONSUMIDOR

El que

usa

El que

influye

El que
decide

El que
compra

Cuadro 6:Matriz roles y motivos

Por qué?

Cuando?

Doénde?

Hombre y mujer, que | Utilizando el Sistema Busca movilizacion Cuando debe | Cualquier lugar de
utilice el servicio, transportarse dentro de | Guayaquil
estudiantes, tercera la ciudad
edad, movilidad
reducida
Familiares, amigos, | Emitiendo su opinién al | Por necesidad de conocer | En el momento que de | En el hogar,
conocidos, utilizar el servicio el el servicio de | decision entre otros | trabajo, calle,
publicidad movilizacion tipos de transportacion, | paradas y
taxis, buses | terminales del
tradicionales Sistema
El usuario Informacién  sobre el Analizando si el | Al momento de
servicio: su recorrido, | Beneficios esperados | servicio cumplird con | efectuar la decision
horario, costo del pasaje (rapidez del servicio) sus expectativas de utilizacion de un
medio de
transporte
El usuario Utilizando el servicio Beneficios esperados | Luego de tomada la | Terminales,
(rapidez del servicio) decision de utilizacién | paradas y
del servicio. paraderos del

Sistema Metrovia.
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El LU El usuario Utilizando el servicio Beneficios esperados | Luego de tomada la | Terminales,
usa (rapidez del servicio) decision de utilizacion | paradas y
del servicio paraderos del

Sistema Metrovia.

Fuente: El Autor

Los roles que se utilizan para la elaboracion de esta matriz son: ¢Quién?, ¢ Por
qué?, ¢Cuando?, ¢(Ddbnde?, y ¢(Como?, en donde se analiza los roles que
intervienen en el proceso de utilizacion de servicio de transporte, es decir, el
usuario y su necesidad de transportacion, el que influye, el que decide, el que

compra y el que veta.

3.3.1 MODELO DE IMPLICACION FOOTE, CONE Y BELDING

Grafico 11: Matriz Modelo de Implicacién

INTELECTUAL EMOCIONAL
FUERTE
Aprendizaje Afectividad
Hedonismo
DEBIL

La Fundacién Metrovia esta situada en el cuadrante de rutina, ya que el valor
para ingresar al Sistema es bajo, la interaccién del usuario con el servicio es de
accion, primero utiliza el servicio, luego se informa sobre las rutas, horarios y al
final evalla con el transporte tradicional, ya que un sistema de transporte publico

masivo en la ciudad de Guayaquil no existe.
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3.3.2 EFE/EFI

MATRIZ EFI

La herramienta que se aplica para determinar la posicion estratégica interna. La
matriz EFIl, resume fortalezas y debilidades de la unidad de informacion y
determina la importancia relativa de cada una para el desempefio de la unidad

de informacion.

El procedimiento es el mismo que el de la Matriz EFE, con la diferencia que las

oportunidades y amenazas se reemplazan por las fortalezas y debilidades.

MATRIZ EFE

Es una herramienta para determinar la posicion estratégica externa. Consiste en
listar las oportunidades y amenazas del entorno y determinar la importancia
relativa de cada una para el desempefio de la unidad de informacion, asignacion

dentro de un rango.

CALIFICACION PORCENTAJE M ultipicacion
Fortalezas
Tipo de transporte tnico en Guayaquil 4 5% 0,6
Propia infraestructura con paradas y terminales tnicamente del Sistema 4 10% 04
Porelmismo valorde 0.25 ctvos se puede recorrer la ciudad. 3 10% 03
Mayor seguridad en buses, paradas y terminales comparados con otro tipo de transporte publico. 3 10% 03
Alto volumen de usuarios (300.000 diarios). 4 5% 0,2
El Sistema M etrovia es el que menos contamina dentro del transporte plblico 4 5% 02
Debilidades
Incorrecto posicionamiento en la mente de los usuarios. 1 20% 0,2
Quejas continuas de la comunidad sobre el servicio que se ofrece 1 15% 0,55
Falta de cultura por parte del usuario a cambios tecnolégicos en el servicio 2 5% 0,1
Poco presupuesto para el area de Medios y Publicidad 2 5% 01
EFI 100% 2,55
Oportunidades CALIFICACION M ultipicacién
Mayor desarrollo entroncales del Sistemay poder abarca todas las zonas de Guayaquil 4 20% 08
Programas de apoyo parainvestigaciones 3 5% 045
Amenazas
Inestabilidad del pais. 1 25% 0,25
Poco apoyo por parte del gobierno hacia el Sistema por conflictos politicos entre partidos 1 25% 0,25
Vandalismo por parte del usuario. 2 5% 03
EFE 100% 2,05
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Grafico 12: EFE/EFI
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Segun el andlisis realizado, se puede observar que Fundacion Metrovia se
encuentra en una posicion estratégica equilibrada, es decir, que el proyecto
es viable.

3.4 VENTAJA DIFERENCIAL

3.4.1 PROPUESTA DE VALOR

La Metrovia es el primer sistema de BRT (Bus Rapid Transit) en la ciudad
de Guayaquil y como ventaja competitiva tiene la rapidez del servicio, que
no se ha explotado porque no se le comunica al usuario que a pesar que

va en buses llenos, llega a su lugar de destino en poco tiempo.
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3.4.2 MODELO DE NEGOCIOS
3.4.2.1 MODELO ESTRATEGICO DE NEGOCIOS
Gréfico 13: Modelo Estratégico de Negocios

Posicionamiento
N J

Propuesta Targeting
: de Valor
Apalancamiento e
“.... . Accesibilidad

Operativo
\ 4
Cadenade  cpnglesy o
Suministro vias de
contacto
Y Y

Integracion de Sistemas de Gestion
> 4

PROPUESTA DE VALOR: la rapidez del servicio al contar con carriles

exclusivos.

TARGETING: personas que utilizan el transporte publico como medio principal
de movilizacion. En el sistema se divide en cinco segmentos a los usuarios,

depende de la tarifa que paga.

1. General: pagan 0.25 centavos, tarifa completa

Dentro de la tarifa de publico general vamos a segmentar segun nuestro

tipo de usuario:

» Personas jévenes trabajadoras

» Ejecutivos que utilizan transporte publico
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+ Estudiantes universitarios
» Personas que trabajan en construccion
* Asistentes domesticas

« Personas que trabajan en el mercado

2. Tercera edad: personas mayores a 65 afios, pagan 0.12 centavos, medio
pasaje

3. Estudiantes: personas que estudian en escuelas o colegios (ho
universitarios), pagan 0.12 centavos, media tarifa

4. Movilidad reducida: personas que poseen el carnet del CONADIS, pagan
s6lo 0.05 centavos.

5. No videntes: este grupo de personas no pagan pasaje.

Sexo: Hombre y mujer

NSE: Medio tpico — Bajo

Ciudad: dentro Guayaquil

Sector: recorridos de las 2 troncales y rutas alimentadoras

Troncal Guasmo Rio Daule:

Sector: Norte - Centro — Sur

Ruta: Norte - Centro — Sur - Sur - Centro — Norte

Salida: Terminal Rio Daule - Av. Benjamin Rosales - Av. Pedro Menéndez
Gilbert - Tuneles - Av. Boyaca - Av. Olmedo - Chile - Av. Rosa Borja de
Ycaza - Av. Domingo Comin - Av. Roberto Serrano - Adolfo H. Simmonds -

Av. Dr. Raul Clemente Huerta - Terminal Guasmo.

Retorno: Terminal Guasmo - Av. Dr. Raul Clemente Huerta - Adolfo H.
Simmonds - Av. Roberto Serrano - Av. Domingo Comin - Eloy Alfaro - Pedro
Carbo - Roca - Tomas Martinez - Malecéon Simén Bolivar - TUneles - Av.

Pedro Menéndez Gilber - Av. Benjamin Rosales - Terminal Rio Daule.
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Troncal Bastion Popular - Centro:

Sector: Sur Oeste — Centro

Ruta: Sur Oeste — Centro

Centro - Sur Oeste

Salida: Terminal Bastion Popular - Marcel Laniado - Via Daule - Av. Carlos
Julio Arosemena — Av. Nueve de Octubre - Carchi — Primero de Mayo -
Tulcan - Sucre - Av. Olmedo (Parada IESS) - Eloy Alfaro - Pedro Carbo

(Parada Biblioteca).

Retorno: Pedro Carbo (Parada Biblioteca) - Sucre - Tulcan - Primero de
Mayo - Av. Nueve de Octubre - Av. Carlos Julio Arosemena - Via Daule -

Marcel Laniado - Terminal Bastion Popular

CADENA DE SUMINISTRO

» El usuario se acerca a la parada o terminal méas cercana del sistema

« El usuario paga el pasaje en la taquilla o utiliza su tarjeta personalizada
Metrovia.

e El guardia recibe al usuario dentro de la parada.

e El usuario ingresa a la parada o terminal a esperar la unidad

» Al entrar a la unidad, se escucha la voz del chofer advirtiendo cuando se
van a cerrar las puertas o cuando empieza el recorrido dando un saludo.

* Al llegar al siguiente punto de destino, el chofer anuncia al usuario el
nombre de la parada.

e El usuario se baja de la unidad, ingresando a la parada de destino.

* Finalizado el recorrido el usuario busca la salida de la parada.

CANALES Y VIAS DE CONTACTO

* El mejor canal para estar con contacto con nuestro usuario es dentro del

Sistema, en paradas y terminales, son 59 paradas en total y 3 terminales.
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* Tenemos una pagina web, en la cual el usuario puede realizar denuncias,
guejas o sugerencias sobre el servicio.
« Diariamente los supervisores recorren las 2 troncales y tienen contacto

directo con el usuario.

3.4.2.2 ESTRATEGIA BASICA
Estrategia de diferenciacion:

El Sistema Metrovia es el primer sistema de BRT, es decir, bus rapid transit.
Se caracteriza por tener un carril exclusivo y su atributo principal es la
rapidez del servicio, ademas que cuenta con paradas y terminales. Este

modelo de transporte publico no existia en la ciudad de Guayaquil.

Los buses tradicionales tienen un sistema desorganizado, paran donde el
usuario se los pide “al vuelo”, muchas veces causando accidentes hasta con

otros vehiculos.

Ademas realizando una comparacion de los buses tradicionales y el Sistema
Metrovia, el nivel de seguridad es mayor porque en cada parada cuentan con
un guardia de seguridad, cdmaras que captan el movimiento y personas
especializadas que se encuentran vigilando dicho movimiento para alertar
cualquier inconveniente. Por el contrario existen muchos asaltos a mano
armada dentro de los buses tradicionales, poniendo en riesgo la seguridad e
integridad de los usuarios. Otro factor de diferenciacion es la limpieza de los
buses, el Sistema Metrovia cuenta con una empresa que esta encargada de

la limpieza de buses, paradas y terminales del Servicio.

Lo que propone Fundacion Metrovia es la movilizacién ordenada, con mayor

rapidez y seguridad.
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3.4.2.3 ESTRATEGIAS DE CRECIMIENTO

Grafico 14: Esquema de Crecimiento

ir(t)dulctos NUEVOS
ctuales Productos
Mercados
Actuales - .,
Intensificacion Desarrollo de
producto
Desarrollo de . e,
Diversificacion
mercado
Nuevos
Mercados

El esquema que se debe utilizar para la estrategia de crecimiento son dos:
de intensificacion, debido que el sistema que utiliza la Metrovia es nuevo en
la ciudad (Bus Rapid Transit), por el tamafio de sus buses pueden ingresar
MAas usuarios y gracias a sus carriles exclusivos la rapidez del sistema
aumenta, incrementando la demanda de los usuarios y de desarrollo de
mercado porque el proyecto del Sistema Metrovia es la construccion de siete
troncales en total, es decir, va a cubrir otros sectores de la ciudad con el
pasar de los aflos y a medida que se avance en la realizacion de dicho

proyecto.

Actualmente el sistema Metrovia transporta 300.000 usuarios diarios.
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3.4.2.4 ESTRATEGIAS DE MARCA

ESTRATEGIA UNICA: El transporte masivo urbano de la ciudad de Guayaquil
ofrece solo el servicio de movilizacion a los ciudadanos. Se debe explotar su
atributo que es la rapidez de los buses y manejarse con una sola marca que es

“Metrovia”.

3.5 POSICIONAMIENTO

El posicionamiento de un producto o servicio en el mercado es la forma en que
los consumidores o usuarios definen un producto o servicio a partir de sus

atributos importantes.

3.5.1 POSICIONAMIENTO TECNICO
Fortaleza del servicio: rapidez de los buses
3.5.2 POSICIONAMIENTO PUBLICITARIO

Subete a la Metrovia... Llega bien!
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CAPITULO 4

PLAN DE MERCADEO — MARKETING MIX
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4.1 ESTRATEGIA DE MARKETING MIX
4.1.1 SERVICIO
4.1.1.1 DESCRIPCION DEL SERVICIO

El servicio que ofrecemos es un transporte masivo urbano, dicho sistema es
basado en el Modelo BRT: Bus Rapid Transit. Este cuenta con los siguientes

elementos basicos:

* Vias exclusivas separadas del resto del transito.

* Buses modernos de alta capacidad.

» Concesién a un solo operador por troncal.

* Paradas Elevadas de Acceso controlado

« Estaciones de Transferencia.

* Recaudo Centralizado, pago antes de embarcar.

e Centro de Control Operacional (CCO)

« Pago del pasaje en la taquilla mediante dinero o tarjeta inteligente
* Ingreso a la parada o Terminal

* Espera de la unidad dentro de la parada o terminal
* Ingreso al bus articulado o ruta alimentadora

e Lugar de destino del usuario

e Salida del Sistema en terminal o parada

4.1.1.2 DESCRIPCION DEL SERVICIO

El valor del pasaje en el transporte publico lo decreta el Gobierno. La tarifa
general es de 0.25 centavos, las personas que pagan medio pasaje son
tercera edad y estudiantes. Como Fundacion Metrovia nos preocupamos por
las personas con discapacidad reducida y el valor para los usuarios con
carnet del CONADIS es de 0.05 centavos y las personas no videntes no

pagan pasaje.
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41.1.3 Plaza

4.1.13.1.1 Tipo de Canal

Grafico 15: Organigrama Sistema Metrovia

FUNDACION
METROVIA

(desarrollo y regulacion
de parametros

de calidad)

CONSORCIOS FIDEICOMISO INTEGRADOR
OPERADORES (receptor del dinero TECNOLOGICO

DE TRANSPORTE del recaudo) (ITOR)

Consorcio Metroquil AFFBG (Banco de Consorcio
Consorcio MetroBastion Guayaquil) Tacom/Teleholding

Para poder comprender nuestro Sistema, hay que revisar el organigrama.
La persona que esta a la cabeza es la Fundacion Metrovia, seguido por
los consorcios (los duefios de los buses y quienes realizan la contratacion
de los choferes y mantenimiento de unidades), el fideicomiso, en este
caso el Banco de Guayaquil, es el encargado de recaudar el dinero que
ingresa por taquilla y el ITOR, que dentro de las paradas son las

personas que se encuentran en taquilla.

El sistema Metrovia cuenta de 4 empresas diferentes para poder llegar a
nuestro usuario, que no percibe la diferencia de cada una ya que desde
un principio el objetivo es que nos conozcan como un solo sistema de

transporte masivo urbano.
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Costo de Infraestructura de las tres primeras tronc ales (Troncal Rio

— Guasmo, Troncal Bastion Popular y Troncal 25 de J  ulio):

Carriles exclusivos $ 23'000.000
Terminales $ 28'000.000
Paradas $ 12'000.000
Sefalizacion y semaforizacion $ 10°000.000
Rutas alimentadoras $ 9'000.000
Pasos peatonales $ 10’000.000
TOTAL (INFRAESTRUCTURA) $ 92'000.000*

$67 millones de dolares se financiaron con préstamo de la CAF a 10

afos, y la diferencia la aporté el Municipio de Guayaquil.

Costo de Flota:

Buses articulados 219 x $260.000 $ 56'940.000

Buses alimentadores 233 x $ 80.000 $ 18'640.000
TOTAL (BUSES) $ 75’580.000

INVERSION TOTAL $167°580.000

Grafico 16: Indicadores del 2do Trimestre del 2009

Troncal 1 Troncal 3
Velocidad Promedio 21.5Km/h 20.0Km/h
Porcentaje de pasajeros que pagan tarifa completa 87,89% 88,53%
Porcentaje de pasajeros que pagan tarifa reducida 12,11% 11,47%
Tarifa promedio por pasajero $0,23 S0,24
IPK promedio 10,05 9,00
Flujo de pasajeros promedio por bus al dia 2.901,00 1.819,00
Cantidad maxima de pasajeros por hora 10.515,00 11.611,00
Flujo de pasajeros promedio diario (Lunes - Viernes) 127.578,00 162.799,00
Total de pasajeros transportados Jul/06 - Ago/09 114.272.597,00 | 59.785.590,00

Fuente: Fundacion Metrovia
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Gréfico 17: Pasajeros del Sistema Metrovia

EN ARTICULADOS
ANO TOTAL
ESTUDIANTES | TERCERA EDAD | DISCAPACITADOS [TARIFACOMPLETA| TOTAL
2006 1092613 360263 18510 9.245.165 11.381.455 12.653.478
2007 4.912.976 497.996 34.545 25.986.126 31.431.643 36.158.697
2008 3.816.865 1.993.291 279.055 51.266.016 57.355.227 71.634.544
2009 2.881.355 1.524.926 271.807 39.949.628 44.627.716 60.053.359
TOTAL | 12.703.809 4.376.476 603.917 126.446.935 |144.796.041 180.500.078

*Datos hasta Agosto del 2009

Fuente: Fundacion Metrovia

Grafico 18: Total recaudo en Sistema Metrovia, dinero destinado para los

Consorcios Metroquil y Metrobastion hasta agosto del 2009

TOTAL RECAUDADO
ANO TRONCAL1 TRONCAL3 TOTAL
2006 $2.714.510,08 $0,00 2.714.510,08
2007 $8.230.319,15 $0,00 8.230.519,15
2008 $9.998.136,76 $6.932.381,66 | 16.930.518,42
2009* 6.682.434,22 7.520.784,75 14.203.218,97
TOTAL | $27.625.400,21 | $14.453.166,41 |$42.078.566,62

*Datos hasta Agosto del 2009

Fuente: Fundacion Metrovia
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4.1.13.1.2 POLITICAS DE COMERCIALIZACION

El sistema Metrovia cuenta con 2 troncales en funcionamiento y una

tercera espera inaugurarse a finales del 2012.

La Troncal Guasmo — Rio Daule fue abierta al publico el 30 de julio del
2006, es la primera en operar en el sistema de autobus de transito rapido
en Guayaquil. Se extiende desde la Terminal El Guasmo al sur de la
ciudad, hasta la Terminal de Rio Daule frente al Terminal Terrestre Jaime

Roldds Aguilera, al norte de la urbe.

Esta troncal cuenta con 59 paradas y 2 terminales que son las siguientes:

No. |PARADAS Y TERMINALES
T Terminal Guasmo

1 Guasmo Sur

2 Guasmo Norte

3 Floresta 2

4 Floresta 1

5 Guasmo Central

6 Los Tulipanes

7 Pradera 2

8 Pradera 1

9 Ciudadela Nueve de Octubre
10 |Caraguay x 2

11 |Barrio Cuba

12 | Barrio Centenario

13 |Hospital Le6n Becerra
14 | El Astillero

15 |La Providencia N-S

16 |Plaza de la Integracion
17 | Biblioteca Municipal
18 |Correos

19 |Banco Central

20 |Jardines del Malecon
21 |Las Pefias
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22 Atarazana
23 Liceo Naval N-S

24 Santa Leonor

25 Santa Leonor
26 Liceo Naval S-N

27 | Hospital Luis Vernaza

28 Boca 9
29 Catedral
30 IESS x 2

31 La Providencia
32 El Astillero

33 | Hospital Ledn Becerra

34 Barrio Centenario
35 Barrio Cuba

T Terminal Rio Daule

La Troncal Bastion Popular — Centro comenzo a operar el 3 de mayo del

2008. Conecta el sector de Bastion Popular al noroeste de la ciudad con

el centro de la misma.

Esta troncal cuenta con 1 terminal y 24 paradas que son las siguientes:

P
°

PARADAS Y TERMINALES

Terminal Bastion Popular

California

Inmaconsa

Luz del Guayas

Fuerte Huancavilca

La Florida

Gallegos Lara

Avenida Juan Tanca Marengo

Prosperina

©| 0| N o o Ml W N | H

Colegio Dolores Sucre

[N
o

Cerros de Mapasingue

[EEN
=

Mapasingue

[EEN
N

Centro de Arte
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13 Federacion Deportiva del Guayas
14 Colegio 28 de Mayo

15 Las Monjas

16 Bellavista

17 Universidad Catdlica

18 La Ferroviaria

19 Universidad de Guayaquil
20 Colegio Vicente Rocafuerte
21 Calle Esmeraldas

22 Plaza La Victoria

23 Mercado Central

24 Garcia Avilés

4.1.14 SERVICIO DE BASE ESTRATEGICA

Decisiones en cuanto a atributos
Las caracteristicas o atributos del servicio que van desde el Evidencia

Fisica hasta Procesos.

* Manual de atencion: atencion en taquilla, atencién de guardia de

seguridad, atencion del chofer.

e Limpieza del lugar (paradas y terminales).

e Ambiente cémodo con servicio de alimentos, pantallas

informativas en paradas y terminales

» Informacion de servicios con correcto manejo de sefalizacion

para que puedan orientarse dentro del Sistema.

* Personal capacitado para poder atender necesidades del usuario,
guardias correctamente uniformados y con sus armas en el lugar
indicado, personal de taquilla amable, chofer con su guayabera y

pantalén negro.
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Decisiones en cuanto a la marca

El nombre de la marca, Metrovia ya estd posicionado en el mercado
Guayaquilefio, hasta lo utilizan como nombre genérico, se refieren a los
articulados como “las metrovias” y sobre las rutas alimentadoras “las

metrovias pequefnas”.

4.1.1.3 PROPUESTA

Respecto a la marca

El nombre de la marca sera el mismo “METROVIA”, porque es recordado
en el mercado Guayaquilefio. Lo que se plantea es realizar campafas
comunicacionales, ya que el resultado de la Investigacion de Mercado
nos indica que el usuario piensa que el servicio brindado se encuentra
entre bueno y aceptable, lo que desea nuestro consumidor es la
excelente del servicio, debemos proponer el mejorar el servicio. EI mayor
punto débil de la marca Metrovia es que lo asocian con “buses llenos” y
no se da fuerza a su ventaja competitiva que es la rapidez del servicio,
ademéas que las campafias que ha lanzado la METROVIA no son

permanentes y el usuario suele olvidarlas facilmente.

4.1.1.5 PROMOCION
4.1.1.5.1 PUBLICIDAD

El mensaje principal para nuestro usuario es decirle que nuestro atributo
principal es la rapidez del servicio, ese es el posicionamiento que
deseamos tener. Por experiencias pasadas sabemos que a nuestro

usuario es necesario repetirle el mensaje de una manera chistosa.

El Sistema Metrovia lleva en funcionamiento desde el 2006, en un
comienzo las campafias publicitarias eran de tipo informativo e
institucional, es decir, sélo se le explicaba al usuario sobre los deberes y

derechos, modo de utilizar el servicio, los beneficios, entre otros

La queja mas repetitiva por parte del usuario es la cantidad de personas
gue van en una unidad y el nombre que le han puesto es “Metrosardina”.
Para contrarestar dicho problema hay que enfocarlo de una manera

jocosa, es decir, mientras mas dificil sea el viaje (més apretado o llena la
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unidad), mejor serd la recompensa (por su rapidez llegan en menor

tiempo a su destino).

Debido a los diferentes grupos objetivos que tenemos, manteniendo el

mismo concepto, hay que adaptar un mensaje para cada uno.

Manejo de Publicidad

EXTENSIVA IE— INTENSIVA

La cobertura de debe ser extensiva porque se debe masificar la
comunicacion ya que nuestro servicio llega a un ndmero representativo
de la ciudad, buscar medios como la radio, trabajar con sketch dentro del

mismo Sistema, volantes, entre otros medios es indispensable.

CONTINUIDAD l!— INTERMITENTE

La frecuencia de la publicidad debe ser continua, en la Fundacién
Metrovia se manejan las campafias de manera esporadica, no se dan
seguimiento ni tampoco les recuerdan al usuario. Hay que disefiar un tipo
de publicidad continua para que el usuario lo recuerde y se informe sobre

el Servicio.

CONCENTRACION _-_ DIVERSIFICACION

La forma de publicidad es bajo Diversificacién, ya que no se va a utilizar
un solo medio o canal para comunicar, en el caso de CS, la utilizacion de

varias herramientas como radio, vallas o revistas son necesarias.
Publicidad ATL — BTL

Radio Canela: se plantea esta radio por su gran acogida y porque llega a

nuestro grupo objetivo, un usuario “muy guayaquilefio”.

Radio Caravana: es una tradicion al despertarse transmitir dicha emisora
dentro de los hogares guayaquilefios.
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Radio Mas Candela: un grupo significativo de nuestros usuarios son los
estudiantes, dicha radio nos brinda un tipo de musica alternativa que los

jovenes escuchan en la actualidad.

SKETCH DE ACTORES QUE SE PRESENTARAN DENTRO DEL
SISTEMA (PARADAS Y TERMINALES)

Para llegar directamente al usuario se va a trabajar con un sketch de
actores que vayan en las paradas, dentro de los articulados y en las
terminales haciendo una presentacion y tratando directamente con el

usuario.

MES DE ENERO CUARTA SEMANA

Lunes | Miér. | Viernes

TERMINAL RiO DAULE - GUASMO X X

TERMINAL BASTION P. - CENTRO X
MES DE ENERO CUARTA SEMANA

Lunes | Miér. | Viernes

TERMINAL RIO DAULE - GUASMO X

TERMINAL BASTION P. - CENTRO X X

MES DE ENERO CUARTA SEMANA

Lunes | Miér. | Viernes

TERM INAL RIO DAULE - GUASMO X X

TERMINAL BASTION P. - CENTRO X
MES DE ENERO CUARTA SEMANA

Lunes | Miér. | Viernes

TERMINAL RiO DAULE - GUASMO X

TERMINAL BASTION P. - CENTRO X X

El cronograma de recorrido se puede observar que son 3 dias que dicho
sketch trabajard dentro del Sistema y que dia recorre cada Troncal en 3
horarios diferentes durante el dia: de 07h00 — 09h00, 12h00 — 14h00 y
18h00 — 20h00, para abarcar las horas picos de la Metrovia.

Andrea Garcia



Plan de reposicionamiento y branding de la marca Metrovia en la ciudad de Guayaquil

MERCHANDISING
Dipticos, volantes

Elaboracion de material grafico entregandolo en paradas y terminales del
Sistema mediante supervisores comunicandole directamente al usuario

sobre los beneficios de la Metrovia.

Para crear un vinculo con el usuario es necesario informarlo de manera
directa sobre noticias de la Fundacién Metrovia, para dicho proyecto se
propone la elaboracién de un polidiptico que contenga temas de relevacia

y comunicando a nuestro grupo objetivo sobre los acontecimientos del

Sistema.

meiro metro
LA (EPN GUIAN

CULTURA DEL RECICLAJE

Lioeres eN SISTEMAS INTEGRADOS
BRT DE AMERICA LATINA
RESPONSABILIDAD SOCIAL

SE REUNIERON EN GUAYAGUIL

etro G PFa Llega bien metro » Llega bien

meiro
LA

NUEVA TRONCAL DE LA METROVIA
ENEL 2012 SERA UNA REALIDAD

CAMARAS DE SEGURIDAD
EN BUSES DEL SISTEMA

L Funtacn Mirovs s camares o
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Productos promocionales

Elaboracion de productos promocionales para que generen recordacion
de marca o presencia de marca, por ejemplo, camisetas polo, gorras,
calendarios, entre otros, dichos que seran entregados por supervisores
de la Fundacion a usuarios que se encuentren utilizando el Sistema, es

decir, mientras estén dentro de las paradas y terminales
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4.2 PROGRAMACION

HORARIOS DE ATENCION Y SERVICIOS DEL SISTEMA

siguientos

CALL CENTER
A través del Call Center, cuyo nimerc es
2130402 ~ 2130403 ext. 111 - 115, podrés

CION AL CLIENTE “SAC"
cada terminal a las 5h00, y la (ltma salida  tarjeta personalizada, hacer tus denuncias, oblener informacién basica del sistema y sus
€5 a las 23000, llegando a la terminal de sugerencias y oblener informacién del recorridos, hacer tus sugerencias o inclusive

Los buses inician su recorido saliendo de  Son los puntos en los que podras obtener tu

CENTRO DE SERVICIO DE ATEN-

SERVICIO DE TRANSPORTE
De Lunes a Sabado:

sistema. Estdn a tu disposicion en el horario bloquea tu tarjeta en caso de pérdida, para poder
recuperar tus créditos.

de 08hOO a 19h00, de lunes a viemes.

PLAN DE TRABAJO

Enero

Febrero

arzo

Mbril IJ/Iayo Junio Jll|i0 Ad

osto Se

btiembr

e

Octubre [Noviembre Diciembre

Publicidad y Propaganda

Produccion de cufias radiales

Produccion de video 2D

Plan de emisién de Medios (3 Radios)

Folleteria, afiches, volantes

Campafia la Metrovia es Positiva

Campafia Te Ayudo

Camisetas Polo

Jarros

Gorras

Calendarios buses

Boletines Metroguia
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Se debe realizar una campafa positiva para que el usuario no se queje sobre el

exceso de persona en los buses, para dicho objetivo se ha realizado los

siguientes story boards para cada diferente grupo objetivo.

Campafa: La Metrovia es “Positiva”

Tema de campafa: (Encebollado)

IMAGEN

VIDEO

AUDIO
Locucion en off: Hey
tu! Presta mucha
atencién a esto:

La Metrovia es
Positiva!!!
Y por eso muchos
guayaquilefios la
utilizan.

“Erase una vez...

Por animacion entra fondo

de color institucional con
textos animados segun la

locucién

Transicion en forma de

inicio de historia.

Musicalizacién:
musicalizacion comica
acompafiando la

escena.

Por animacién se ve

personaje muy gordito en

una parada esperando
subirse al bus de Ia
Metrovia.
Transicion
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Musicalizacion:

musicalizaciéon cémica

Personaje se sube al bus
que esta lleno pero aun asi
mantiene el buen humor

silbando.

Transicion

Musicalizacion:

musicalizaciéon cémica

Locucion en off: “ Hola

carifio, Queeee!!l Si
Quiero encebollado voy
en la metro llego en 2

minutos.”

Se escucha un celular y
responde a lo que su esposa
le dice.

Los demas pasajeros lo
miran y se sonrien viendo la

escena comica.

Transicion

Locuciéon en off:  Por
eso y muchas cosas
mas la Metrovia es

Positiva.

Utilizala y llega rapido,
feliz, animado,
enamorado, a tiempo a

comer...

... enfin llega bien!!!

o0
-/

Porfeso

(e

'a|Metroviales’
Positiva

Por animacioén entran textos

y el
animado sentado en la mesa

rostro de personaje

comiendo encebollado.

Transicion

Locucion en  off:

slUbete a la Metrovia

LEE “IAN

Cierre institucional
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Campafia: La Metrovia es “Positiva”

Tema de la campafa: (Enamorados)

AUDIO

IMAGEN VIDEO

Locucion en off:  Hey td!
Presta mucha atencion a

esto:

La Metrovia es Positiva!!!

muchos

Y por eso

guayaquilefios la utilizan.

“Erase una vez...”

Por animaciéon entra fondo

de color institucional con

textos animados segun la

la_ |
» Metrovia

locucién

e estp Oglf;

Transicion en forma de
inicio de historia.

Musicalizacion:
musicalizacién comica

acompafiando la escena.

Por animacibn se ve
personaje subiéndose al bus
de la Metrovia lleno de

gente.

Transicién

Musicalizacion:

musicalizaciéon comica

- Personaje avanza hasta por
uno de los pasillos hasta

ponerse comodo.

Al mismo tiempo una chica
bonita ya se encontraba en
el pasillo
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Musicalizacion:

musicalizacion comica

Debido a que el bus cada

vez se llena mas el
personaje es empujado poco
a poco hacia la chica bonita
y cada vez mas hasta estar
totalmente apretado hacia
ella.

Transicién

Musicalizacion: Musica

de romance.

El la mira y ella también.

Se sonrojan, sonrien y por
~ animacion aparece la silueta
de los dos dentro de un
corazén con efecto de

suefo.

Transicién

Locucién en off:  Por eso
y muchas cosas mas la

Metrovia es Positiva.

Utilizala y llega rapido,
feliz, animado, enamorado,

a tiempo...

... en fin llega bien!!!

Por animacién entran textos

. ’ w% y el rostro de personaje
Ww animado sonriendo.

N\~

'a|Metroviale’s
Positiva

Transicion

Locucién en off: subete a
la Metrovia

Cierre institucional

LEie, “IAN
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Campafa: La Metrovia es “Positiva”

Tema de la campania: (Vecinas)

AUDIO

IMAGEN

Locucién en off: Hey
tu! Presta  mucha

atencion a esto:

La Metrovia es

Positivall!
Y por eso muchos
guayaquilefios la
utilizan.

“Erase una vez...”

. Metrovia
e es~P Ogl.t

Musicalizacion:

musicalizacion comica.

la

VIDEO

iva

..‘u

Por animacion entra
fondo de color
institucional con textos
animados segun la

locucién

Transiciéon en forma
de inicio de historia.

Por animacion se ven
a dos vecinas criollas
cotorreando en una
parada de la Metrovia
esperando subirse al
bus.

Transicion
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Musicalizacion:

musicalizacion comica

Locucién en  off:

vecina le cuento Que
Luis Mario no Quiere
regresar con la gata y

ella lo ama con locura..

Bla bla bla bla bla bla...

Musicalizacion:

musicalizaciéon comica

Locuciéon en off : La

vecina Que escucha la

interrumpe y le
pregunta: ¢vecina a
donde va?

La vecina responde: a

mi casa pues!

La otra le dice: pero si
su casa ya la pasamos
hace 2 paradas!!!

Se suben al bus pero
no paran de conversar
sobre la novela
mientras la gente se

las queda mirando.

Por animaciéon se ve
que transcurren 5

minutos

Transicién

Contindan en la

escena de
conversacion las
vecinas.

Vecina grita y se
impresiona de haber
llegado tan rapido sin
ni  quiera haberse

dado cuenta.

Transiciéon

Locucién en off: Por
eso y muchas cosas
mas la Metrovia es

Positiva.

Utilizala y llega rapido,
feliz, animado,
enamorado, a tiempo a
ver la novela en fin

llega bien!!!

o0
-/

Porfeso]

Y{RoY

'a|Metroviale’s

Positiva

Por animacién entran
textos y el rostro de
personajes animados
sonriendo a camara.
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Locucion en off:

sUbete a la Metrovia

Cierre institucional

Radio

Emisoras seleccionadas

Respecto a la radio se plantea un tipo de cufias con una frecuencia trimestral.

Radio Caravana
Lunes a Viernes )
PROGRAMACION

Los Comentaristas (1a.
Emision)

18:00 19:00 La Megahora de Caravana
19:00 21:00 Dialogo Deportivo

08:00 11:00

Radio Candela

Lunes a Viernes
PROGRAMACION

18:00 20:00 Tacos, Canelay Chile

Radio Mas Candela
Lunes a Sabado
PROGRAMACION

06:00 10:00 Activate

El valor que paga Fundaciéon Metrovia es minimo ya que por ser parte de la M.I

75

Andrea Garcia




Plan de reposicionamiento y branding de la marca Metrovia en la ciudad de Guayaquil

Municipalidad podemos obtener un precio especial.

Campana T Ayudo

La finalidad de la Campafia serd el orientar a los usuarios del sistema, al uso
correcto de sus tarjetas y su recarga, que el supervisor de la Fundacién brinde

ayuda a las personas que utilizan el Sistema para mejorar la calidad del servicio,

Las campafias tendran un tiempo de duracién de 2 meses, y se retomaran de

acuerdo a las disposiciones de la Gerencia General de la Fundacion.

Seran ubicados 2 supervisores por cada parada, y 3 por cada terminal.

Los supervisores realizardn jornadas de 4 horas diarias, y estaran ubicados en
horarios y paradas de acuerdo a los cronogramas establecidos.

Se trasladaran a cada punto (parada o terminal) por medio del sistema, el trabajo

de campo a realizar no necesita salir de las paradas o terminales.

Reglas de Uso.

» Cobmo se utiliza la Tarjeta Metrovia para ingresar a | Sistema.

a) En las Paradas : Acerque la tarjeta al validador que se encuentra
en la parte superior de los tornigquetes de ingreso. Una vez que el
validador haya leido la tarjeta se encendera una luz y se realizara

la descarga del valor del pasaje.

b) En los buses Alimentadores : Ingrese al bus y acerque la tarjeta
al validador que se encontrara cercano al lugar del chofer. EL

validador realizard la descarga del valor del pasaje de la tarjeta.

Como se recarga la tarjeta.

a) Acérquese a los Centros de Servicio al Cliente y a las Terminales
Guasmo y Rio Daule. Presentar su tarjeta y entrega el dinero con

el que desea recargarla. El personal de la Taquilla o Centro de
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Servicio al Cliente realizara la respectiva recarga, y devolvera la
tarjeta al usuario.
b) EIl usuario debera verificar en los puntos correspondientes, que la

carga se haya realizado correctamente.

UNA FORMA DE PAGAR RAPIDO, MODERNA Y SEGURA.

« Es una tarjeta especial que usted va recargando con dinero para uno
0 varios pasajes. Por ejemplo, usted puede tener en su tarjeta el cupo
suficiente para los pasajes del mes o simplemente recargarla con el

valor del pasaje del dia.

BENEFICIOS DE PAGAR CON TARJETA :

e Acceso rapido al sistema.

e Seguridad al no tener que andar con efectivo

e« Varios miembros de la familia pueden utilizarla (si no esta
personalizada).

¢ Consulta de saldos en determinados puntos de venta, terminales y
paradas.

* Acceso a promociones especiales.

Denuncias.

a) Con la tarjeta personalizada en caso de robo o pérdida, puede
recuperar sus pasajes no devengados, ya que puede anular la
anterior y emitirse una nueva, a la cual se traspasaria el valor de
los pasajes.

b) Puntos de recarga: paradas, terminales, centros de atencién al

cliente y locales comerciales.
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CAPITULO 5

PRESUPUESTO
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78



Plan de reposicionamiento y branding de la marca Metrovia en la ciudad de Guayaquil

5.1 PRESUPUESTO/PLAN DE INVERSION

PLAN DE TRABAJO
Enero |Febrero |Marzo | Abril  [Mayo Junio [ulio Adosto Se |Jtiem br  e|Octubre [Noviembre Diciembre | TOTALES
Publicidad y Propaganda
Produccion de cufias radiales 470,40 470,40 470,40 1.411,20
Produccion de video 2D 700,00 700,00 1.400,00
Plan de emision de Medios (3 Radios) | 2.000,00 2.000,00 2.000,00 2.000,00 8.000,00
Folleteria, afiches, volantes 1.768,00 1.768,00 1.768,00 2.268,00(  2.268,00] 2.268,00 12.108,00
Campafia la Metrovia es Positiva 3.360,00 3.360,00
Campafia Te Ayudo 3.360,00 3.360,00
Camisetas Polo 672,00 672,00 672,00 2.016,00
Jarros 685,00 685,00 685,00 685,00, 2.740,00
Gorras 500,00 500,00, 500,00, 500,00, 2.000,00
Calendarios buses 2.004,00 2.004,00
Boletines Metroguia 800,00 800,00 800,00 800,00, 800,00 800,00 4.800,00
TOTAL 43.199,20
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metro

N

FUNDACION MUNICIPAL TRANSPORTE MASIVO URBANO DE GUAYAQUIL

Nomina Presupuestada

Relacion Bajo Dependencia Cantidad  Remuneracion Bseggféll(l:leoss Costo Mensual | Total / Anual
Gerente General 1 $ 3.758,66 | $ 1704,39|1$ 5.463,05|% 65.556,66
Coordinador de Operaciones 1 $ 2.44850 | $ 981,76 |$ 3.430,26($  41.163,09
Coordinador Infraestructura 1 $ 2.650,001 $ 787,46 |$  3.437,46($ 41.249,50
Cordinador de Tecnologia y Procesos 1 $ 2.106,50 | $ 118165|$% 3.28815|9% 39.457,80
Abogado 1 $ 1.650,00 | $ 618,98|$ 2.268,98($ 21.227,70
Secretaria - Infraestructura 1 $ 682,00 | $ 269,04 | $ 951,04|1$ 1141252
Asistente - Infraestructura 1 $ 900,00 | $ 384,000 $ 1.284,00($ 15.408,00
Asistente - Operaciones 1 $ 682,001 $ 269,04 | $ 951,04 [ $ 11.412,52
Asistente - Operaciones 1 $ 1.196,32 | $ 45497|$ 1.651,29($  19.81548
Asistente de Tecnologia y Procesos 1 $  119%32($ 454976  1651,20|$  19.81548
Contador 1 $ 163240 $ 612,61|$ 2.24501|9% 26.940,15
Secretaria / Asistente de Gerencia 1 $ 1.299,201 $ 52831 ($ 1.82751($  21.930,13
Asistente de Medios y Publicidad 1 $ 795,00 | $ 309,89|$ 1.10489($  13.258,71
Asistente Administrativa 1 $ 595,001 $ 309,89 $ 904,89 | $ 10.858,71
Recepcionita 1 $ 378,001 $ 175,38 $ 553,38 | $ 6.640,56
Mensajero / Conserje 1 $ 308,10 $ 119,02 | $ 42712 $ 5.125,39
SUBTOTAL REMUNERACIONES
UNIFICADAS MENSUALES 16 $ 22.278,00| $ 9.161,37| $ 31.439,37| $  377.272,38
TOTAL REMUNERACIONES UNIFICADAS MENSUALES 17 Colaboradores $ 3143937 $ 377.272,38

FM-MP-C0-003-01
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- melro\ZAIN

FUNDACION MUNICIPAL TRANSPORTE MASIVO URBANO DE GUAYAQUIL

PRESUPUESTO GENERAL DE LA ADMINISTRACION ANO 2011

DESCRIPCION MONTO
GASTOS DE PERSONAL $ 377.272,38
REMUNERACIONES UNIFICADAS $ 267.336,00
DECIMO TERCER SUELDO $ 26.578,00
DECIMO CUARTO SUELDO $ 4.320,00
VACACIONES $ 26.373,95
FONDO DE RESERVA $ 17.103,07
APORTE PATRONAL $ 35.561,36
OTROS GASTOS DE PERSONAL $ 5.000,00
CAPACITACION $ 5.000,00
TRASLADOS, INSTALACIONES, VIATICOS Y SUBSISTENCIAS $ 8.000,00
PASAJES AL INTERIOR / EXTERIOR $ 5.000,00
VIATICOS Y SUBSISTENCIAS EN EL INTERIOR / EXTERIOR $ 3.000,00
GASTOS FINANCIEROS $ 900,00
COMISIONES BANCARIAS $ 900,00
BIENES Y SERVICIOS DE CONSUMO
SERVICIOS BASICOS $ 9.000,00
TELECOMUNICACIONES $ 9.000,00
MANTENIMIENTO Y REPARACION $ 9.500,00
DE EQUIPOS DE OFICINA $ 2.500,00
DE MUEBLES Y ENSERES $ 500,00
DE EQUIPOS DE COMUNICACION $ 500,00
DE INSTALACION $ 3.000,00
DE EQUIPOS ELECTRONICOS $ 3.000,00
SERVICIOS ADMINISTRATIVOS $ 73.302,00
ENVIOS Y CORREOS 250,00
MPORTE 4-000.00 |
PUBLICIDAD Y PROPAGANDA 46.6@_(&)
FOTOSCOUPIS m—"750,00
SUSCRIPCIONES 10.000,00
FORMULARIOS 150,00
SEGUROS 4.500,00
NOTARIZACION DE DOCUMENTOS 1.000,00
PROGRAMAS Y LICENCIAS 1.478,00
OTROS TRIBUTOS 3.000,00
VARIOS 1.500,00
CONTRATACIONES DE ESTUDIOS E INVESTIGACIONES $ 11.000, 00
CONSULTORIA,ASESORIA E INVESTIGACION ESPECIALIZADA $ 11.000,00
SUMNISTROS DE CONSUMO CORRIENTES $ 10.500,00
SUMINISTROS DE OFICINA 2.000,00
PAPELERIA E IMPRENTA 1.000,00
SUMINISTROS DE COMPUTACION 6.000,00
MATERIALES DE LIMPIEZA 1.500,00
ACTIVOS FIJOS $ 7.272,00
MUEBLES DE OFICINA 3.500,00
EQUIPOS DE OFICINA 2.500,00
EQUIPOS ELECTRONICOS $ 1.272,00
TOTAL PRESUPUESTOS DE GASTOS $ 511.746,38

FM-MP-C0-003-01

En este presupuesto se puede observar el valor asignado por el
departamento de Contabilidad al area de Medios y Publicidad, es decir,
$46.674,00 es el total de gastos en el que puede invertir el departamento

durante el afio 2011.
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\

FUNDACION MUNICIPAL DE TRANSPORTE MASIVO URBANO DE
GUAYAQUIL METROVIA

PRESUPUESTO GENERAL DE OPERACIONES ANO 2011

TRONCAL | TRONCAL Il

DESCRIPCION
PROYECCION | PROYECCION
INGRESOS DE GESTION PROYECTADOS ANUAL ANUAL
ARRIENDOS
Locales, Arriendo $ 36.000,00| $ 11.520,00
Oficinas Tacom $ 25.393,20
Islas, Arriendos $ 27.960,00 | $ 4.,200,00
Islas, Paradas $ 24.060,00 | $ -
Kioskos para comida, Arriendos $ - $ 14.400,00
ATM, Cajeros Automaticos, Terminales $ 18.000,00 | $ -
ATM, Cajeros Automaticos, Paradas $ 25.200,00 | $ -
PUBLICIDAD
Vallas Mobiles $ 138.780,00| $ -
Pantallas de Publicidad $ 50.760,00| $  46.440,00
Paletas Fijas - Otros $ 26.640,00 | $ -
Espacios Publicitarios $ 38.400,00 | $ -
Espacios Publicitarios - Paradas $ 23.364,00 | $ -
Vending Machine $ 23.328,00| $ 18.000,00
Convenios Promocionales $ 7.500,00 | $ 3.500,00
SUBTOTAL $ 465.385,20| $ 98.060,00
TOTAL DE INGRESOS $ 563.445,20
EGRESOS PROYECTADOS PARA GASTOS PROYECCION
ADMINITRATIVOS ANUAL
GASTOS DE PERSONAL 377.272,38
OTROS GASTOS DE PERSONAL 5.000,00
TRASLADOS, INSTALACIONES, VIATICOS Y SUBSISTENCIAS 8.000,00
GASTOS FINANCIEROS 900,00
SERVICIOS BASICOS 9.000,00
MANTENIMIENTO Y REPARACION 9.500,00
SERVICIOS ADMINISTRATIVOS 38.302,00
CONTRATACIO DE ESTUDIOS E INVESTIGACIONES 11.000,00
BIENES DE USO Y CONSUMO CORRIENTE 10.500,00
ACTIVOS FIJOS 7.272,00
TOTAL DE GASTOS ADMINISTRATIVOS | 476.746,38|
| SUPERAVIT PROYECTADO DEL PRESUPUESTO ADMINIS TRATIVO | $ 86.698,82 |

FM-MP-C0-003-01

Para dicho presupuesto el valor de Publicidad es el ingreso de dicha actividad a
la Fundacion, es decir, es el valor que cobra la Fundacién Metrovia a empresas
que deseen publicitar dentro de paradas y terminales (infraestructura del
Sistema).
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El presente proyecto no posee algunos elementos financieros, por ejemplo, flujo
de caja, TIR y Van porque la entidad es una empresa sin fines de lucro, no
realiza ventas, sus ingresos son fijos por cuanto son contratos con arredantarios
de locales comerciales, arriendo de pantallas, cajeros automaticos o islas dentro
de las paradas y terminales. Tampoco posee inversion inicial ya que la
Fundacion Metrovia fue constituida por la M.l. Municipaldiad de Guayaquil, quién
manejoé los gastos iniciales de construccion de la infraestructura del Sistema
(Terminales, paradas y carriles exclusivos) y delegé a la Fundacién para la
supervision y mantenimiento del Sistema. El presupuesto de cada departamento
0 area de la Fundacién es asignado en base a un plan que realiza cada jefe del
departamento o &rea y debe ser aprobado por la Gerencia General. Debo
resaltar que tanto los buses articulados y las alimentadoras son adquiridos por
los Consorcios (Metroquil y Metrobastion) y el ingreso por taquilla pertenece e

ingresa directamente a la cuenta de los Consorcios.

Presupuesto Asginado al area de $ 46.674
M edios y Publicidad por parte de

la Fundaciéon M etrovia

Presupuesto de Plan de

Reposicionamiento y branding 2012 $ 43.199,20

Presupuesto de Plan de

Reposicionamiento y branding 2012 $ 21.599,60

semestral

NUmero de usuarios diarios dentro del Sistema: 300.000

Los objetivos del plan de Marketing:

1. Incrementar en un 5% del primer semestre la satisfaccién del usuario.

Usuarios satisfechos: 300.000*5% = 15.000
Gasto por usuario: $21.599,20/1500 = $1,43

El costo del plan de marketing por usuario es de $1,43, es decir, que cada
usuarios nos representa dicha cantidad alcanzdo nuestra meta que es mejorar la

satisfaccion en un 5% dentro del primer semestre de la ejecucion del proyecto.
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ESTADO DE RESULTADO
Ingresos $563.445,20
(-) Gastos de Marketing $43.199,20

(-) Gastos Operacionales $449.346,38
(=) UTILIDAD OPERACIONAL $70.899,62
(-) Gastos Financieros $900,00
(=) UTILIDAD NETA $69.999,62

Al ser una Fundacion Municipal sin fines de lucro, se esta extento del valor al
impuesto a la renta, ya que la empresa no posee socios Yy la utilidad al final del

ejercicio se reinvierte en las actividades de la misma.

El Marketing ROl (Retorno de Inversion) es un indicador financiero de la
efectividad de la inversion de mercadeo en la rentabilidad de la empresa.

La féormula del indicador es la siguiente:

Marketing ROI = Margen Bruto — Inversion en Marketing

Inversion en Marketing

Marketing ROl = 69.999,62 — 43199,20 = 62,04%
43199,20

El indicador fue de 62,04%, positivo lo que significa que los gastos estan sobre

la inversion y el proyecto si es viable.
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5.2 JUSTIFICACION DE LA INVERSION

El plan que desarrollamos est4 enfocado a mejorar la imagen, el servicio y el
posicionamiento de la marca Metrovia, enfocAndonos en la comunicacion directa
con el usuario. Se trabajara en campafias continuas al plazo de un afo, ya que
el mayor error de la Fundaciéon son las camparfias esporadicas, que no tienen
mayor recordacién porque solo lo hacen una vez y no mantienen una

permanencia en el tiempo.

El indicador nos dice que el proyecto es viable segun el costo que se programo

para el plan de marketing.

MARKETING ROI = 62,04%

La forma de medicion si se lograron cumplir los objetivos sera mediante
encuestas de satisfaccion al cliente, se les hara preguntas sobre la marca
Metrovia a los usuarios dentro del Sistema, es decir, en paradas y terminales,
para poder determinar si su posicionamiento y comodidad ha variado después de

la campaiia.
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CONCLUSIONES

1. El Sistema Metrovia cuenta con infraestructura Unica, la cual se debe explotar

porgue es el tnico servicio de transporte masivo en la ciudad de Guayaquil.

2. A pesar de tener 5 afios en el mercado, no se ha logrado mantener una

comunicacidon permanente con el usuario.

3. Las campafas realizadas por Fundacion Metrovia son esporadicas y no se
mantienen de una forma permanente en el tiempo para la recordacién por parte
del usuario.

4. De acuerdo a la investigacion de mercado realizada, el usuario no posee una
mala percepcion del servicio, estad conforme con lo que recibe pero busca la

excelente de calidad.

5. Se debe trabajar en campafias para que la incomodidad dentro de las

unidades se cambie por la rapidez del servicio.

RECOMENDACIONES

1. Diferenciar la ventaja competitiva del servicio, no se estd explotando

correctamente el atributo principal del servicio.

2. Elaboracion de campafas lineales para llegar al grupo objetivo.

4. Desarrollar una imagen positiva de la marca Metrovia y realizar una

comparacion con el transporte tradicional.

5. Mejorar la comunicacion directa con el usuario, mediante herramientos ya

creadas, Facebook o pagina web.

6. Se debe realizar una investigacion de mercado trimestralmente para conocer

si se esta llegando al usuario con la informacién necesaria sobre el servicio.
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7. Recomendamos realizar un monitoreo que permita evaluar el desempefio de

las estrategias sugeridas en nuestro plan de mercadeo.
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ANEXOS

1. Con un palabra, describa el Sistema Metrovia

Cuadro: Descripcion del Sistema Metrovia

Bueno/aceptable 84 21,88%
Veloz 35 9,11%
Excelente 30 7,81%
Aglomerado 26 6,77%
Segura 26 6,77%
Regular 22 5,73%
Transporte 21 5,47%
Eficiente 20 5,21%
Metrosardina 20 5,21%
Ineficiente 19 4,95%
Confiable 18 4,69%
Incomodo 18 4,69%
No sabe 18 4,69%
Moderno 13 3,39%
Sauna 7 1,82%
Servicio 7 1,82%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacion de Mercado



Gréfico: Con una palabra, definir el Sistema Metrovia

Definir la Metrovia en una palabra

M Bueno/aceptable 1 Veloz M Excelente H Aglomerado
B Segura Regular H Transporte H Eficiente
Metrosardina H Ineficiente H Confiable Incobmodo
No sabe ® Moderno Sauna Servicio
5% 5% 3% 2% 2% 229%

5%

5%
5%

6% 7%

Fuente: Investigacion de Mercado

Se puede observar que los usuarios mayormente definen al servicio con una
caracteristica buena o aceptable 22%, seguido por la velocidad con el 9%, luego

tenemos el 8% que describen al servicio como excelente.

Las tres primeras caracteristicas que dan a Metrovia son positivas, es decir,

nuestro usuario no tiene una percepcion negativa sobre el servicio.

2. ¢Es usted un usuario frecuente del Sistema Metrovia?

Cuadro: Frecuencia de uso del Sistema Metrovia

Si la usan

frecuentemente 297 7%
No la usan

frecuentemente 87 23%
TOTAL 384 100%

Fuente: Investigacién de Mercado



Grafico: Frecuencia de uso del Sistema Metrovia

Uso frecuente del Sistema Metrovia

M Si la usan frecuentemente M No la usan frecuentemente

Fuente: Investigacién de Mercado

El 77% de la muestra nos indica que utiliza frecuentemente el servicio, mientras

qgue un 23% no es de uso recurrente.

3. ¢, Con qué frecuencia utiliza usted el Sistema Metrovia?

Cuadro: Frecuencia de uso del Sistema Metrovia

Diariamente 180 60,61%
1 vez X semana 33 11,11%
3 veces X semana 53 17,85%
5 veces x semana 31 10,44%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacion de Mercado



Grafico: Frecuencia de uso del Sistema Metrovia

Frecuencia de uso del Sistema Metrovia

M Diariamente M1 vez x semana 3 veces x semana M5 veces x semana

Fuente: Investigacién de Mercado

El 61% de los usuarios del Sistema utilizan el servicio diariamente, seguido por
el 10% que lo usa 5 veces por semana.

4.Ubique en orden de importancia las siguientes caracteristicas

Cuadro: Orden de importancia segun caracteristicas

Seguridad |80 27%
Rapidez 80 27%
Limpieza |73 25%
Comodidad | 64 21%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacién de Mercado



Gréfico: Orden de importancia segun caracteristicas

Orden de importancia de
caracteristicas del Servicio

m Seguridad ® Rapidez Limpieza Comodidad

21%

25%

Fuente: Investigacion de Mercado

Para el usuario lo mas importante esta en la seguridad y la rapidez del
servicio, que entre los dos suman un 54%, seguido por la limpieza dentro de
paradas y terminales con un 25% y al dltimo se encuentra la comodidad con
un 21%.

5. Califique las siguientes caracteristicas del Sistema Metrovia

Cuadro: Calificacion de atencion en taquillas

REGULAR 58 19,53%
MUY MALO 12 4,04%
MUY BUENO 115 38,72%
MALO 89 29,97%
EXCELENTE 23 7,74%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacién de Mercado



Grafico: Calificacion de atencion en taquillas

Calificacion de atencidn en taquillas
B REGULAR m MUY MALO MUY BUENO m MALO m EXCELENTE

8%

o'a.

Fuente: Investigacién de Mercado

La calificacion en la atencion de taquilla es de muy buena con un 39%,
seguida por un 30% que piensa que es mala.

Cuadro: Calificacion en limpieza del Sistema Metrovia

EXCELENTE |26 8,75%
MUY BUENO |79 26,60%
REGULAR 131 44,11%
MALO 52 17,51%
MUY MALO 9 3,03%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacién de Mercado



Grafico: Calificacion en limpieza del Sistema Metrovia

Calificacion de limpieza en el Sistema
Metrovia

W EXCELENTE m MUY BUENO REGULAR m MALO m MUY MALO

3%

<,
9

44%

Fuente: Investigacién de mercado
El 44% piensa que la limpieza del Sistema es regular, luego el 27% dice que

es muy bueno y en tercer lugar tenemos que la limpieza es mala con un
17%.

Cuadro: Calificacién de seguridad en Sistema Metrovia

EXCELENTE 38 12,79%
MUY BUENO 133 44,78%
REGULAR 80 26,94%
MALO 39 13,13%
MUY MALO 7 2,36%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacién de Mercado



Grafico: Calificacion de seguridad en Sistema Metrovia

Calificacion de Seguridad dentro del
Sistema Metrovia

W EXCELENTE m MUY BUENO REGULAR m MALO m MUY MALO
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Fuente: Investigacién de Mercado

Los usuarios piensan que la seguridad es muy buena con un 45%, seguido
por un 27% opinan que es regular y en tercer lugar estdn con un 13% cada

una excelente y mala.

Cuadro: Calificacion de comodidad en Sistema Metrovia

EXCELENTE 7 2,36%
MUY BUENO 53 17,85%
REGULAR 132 44,44%
MALO 54 18,18%
MUY MALO 51 17,17%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacién de Mercado




Grafico: Calificacion de comodidad en Sistema Metrovia

N
Calificacion de Comodidad dentro del
Sistema Metrovia
W EXCELENTE m MUY BUENO REGULAR m MALO m MUY MALO
2%
45%
Y,

Fuente: Investigacién de Mercado

Se puede observar que los usuarios van incomodos dentro del Sistema ya

gue el 45% respondieron que la comodidad es regular, seguido por un 18%

gue nos dice que es mala.

Cuadro: Calificacion de atenciéon del chofer en Sistema Metrovia

EXCELENTE 81 27,27%
MUY BUENO 172 57,91%
REGULAR 38 12,79%
MALO 4 1,35%
MUY MALO 2 0,67%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacién de Mercado



Grafico: Calificacion de atencion del chofer en Sistema Metrovia

Calificacion de atencion del chofer en
Sistema Metrovia
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Fuente: Investigacién de Mercado

El 58% de los usuarios piensa que la atencion dada por el chofer es muy
buena, seguido por un 27% que piensa que es excelente.

Cuadro: Caracteristicas positivas en Sistema Metrovia

Rapidez 108 |36,36%
Seguridad 77 25,93%
Sistema moderno masivo 10 3,37%
Respeto al usuario 18 6,06%
Economico 13 4,38%
Ordenado 11 3,70%
Cortas distancias 9 3,03%
Sistema de TV 8 2,69%
Preferencia para discapacitados 8 2,69%
Limpienza 8 2,69%
Paraderos fijos 6 2,02%
Cémodo 6 2,02%
Confiable 5 1,68%
Choferes informan paradas 4 1,35%
Tiene alimentadores 3 1,01%
NINGUNO 3 1,01%
TOTAL 297 | 100%

Fuente: Investigacién de Mercado
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La caracteristica positiva del Sistema Metrovia es la rapidez de su servicio que
tiene un 36.36%, seguido por la seguridad que posee un 25.93% y luego esta un

3.37% que piensan que es un sistema moderno.




Cuadro: Caracteristicas negativas en Sistema Metrovia

Buses llenos 85 28,62%
Pocas unidades 40 13,47%
Incomoda 35 11,78%
Se demoran 28 9,43%
Faltan mas asientos (amarillos) 21 7,07%
Poca ventilacion 21 7,07%
Unidades dafiadas 14 4,71%
No cumple con requisitos basicos 14 4,71%
Falta seguridad 12 4,04%
Falta limpieza 10 3,37%
Choferes manejan mal 7 2,36%
Ventiladores no funcionan 7 2,36%
Pocas rutas alimentadoras 3 1,01%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacion de Mercado
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Del sistema Metrovia nos indican los usuarios que las caracteristicas
negativas son en primer lugar los buses que van con muchos pasajeros que
lo han menciona un 28,62% de la muestra, seguido por pocas unidades que
es 13,47% y luego un 11,78% que es incomoda, es decir, que el 53,87% de
los usuarios piensan que el servicio es no brinda mayor comodidad para los

pasajeros.

Cuadro: Caracteristicas positivas en transporte tradicional

No tiene nada positivo 146 49,16%
Asientos disponibles 53 17,85%
Llegan a mas partes de la ciudad 27 9,09%
Mayor unidades 20 6,73%
Réapida 17 5,72%
Para en cualquier lugar 12 4,04%
Ponen musica 8 2,69%
pasa constantemente 6 2,02%
Vendedores ambulantes 5 1,68%
Barato 3 1,01%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacion de Mercado
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El 49,16% de los usuarios piensan que no tiene ninguna caracteristica positiva la

transportacion tradicional, seguido por un 17,85% que opinan que hay un mayor

numero de asientos disponibles y en tercer lugar con un 9,09% que nos dicen

gue el bus tradicional llega a mas lugares de la ciudad, es decir, abarca mas

sectores que el Sistema Metrovia

Cuadro: Caracteristicas negativas de la transportacion tradicional

Inseguro por robos 150 50,51%
Irrespeto al usuario 30 10,10%
Mal estado las unidades 28 9,43%
Sucias 25 8,42%
Vendedores ambulantes 23 7,74%
Buses desordenados por trafico 15 5,05%
Contaminacion 6 2,02%
Lenta 6 2,02%
Choferes manejan mal 10 3,37%
No hay ventilacion 4 1,35%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacién de Mercado

Gréfico: Caracteristicas negativas de la transportacion tradicional

Caracteristicas negativas de la transportacion

tradicional
M Inseguro por robos M Irrespeto al usuario
m Mal estado las unidades B Sucias
H Vendedores ambulantes Buses desordenados por trafico
Contaminacion Lenta
Choferes manejan mal No hay ventilacién

Choferes manejan mal
Contaminacién
Vendedores ambulantes
Mal estado las unidades

Inseguro por robos

150

Fuente: Investigacion de Mercado




La caracteristica que lidera en la transportacion tradicional es la inseguridad por
robo que posee un 50,51%, en segundo lugar esta el irrespeto al usuario por
parte de los choferes con un 10,10% y en tercer lugar las unidades se

encuentran en un mal estado.

Cuadro: Qué medio de comunicacion utiliza usted para informarse del

Sistema Metrovia

Radio 97 32,66%
Volantes 87 29,29%
Pagina Web 78 26,26%
Redes Sociales 35 11,78%
TOTAL 297 100%

Fuente: Investigacién de Mercado
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El 33,62% de los usuarios utilizan la radio para obtener informacion del Sistema,
en segundo lugar estan los volantes con un 29,29% que son repartidos dentro

del Sistema.

Cuadro: Qué servicio adicional le gustaria que tenga el Sistema Metrovia

Mas unidades en horarios pico 102 34,34%
Ningun servicio adicional 35 11,78%
Mayor seguridad 30 10,10%
Mayor comodidad en disponibilidad de asientos 45 15,15%
Mayor ventilacion 30 10,10%
Mayor orden en paradas y terminales 10 3,37%
Mas numeros de estaciones 9 3,03%
Mejorar publicidad en videos de pantallas 9 3,03%
Mayor recorridos 8 2,69%
Mejorar la limpieza 7 2,36%
Capacitar al chofer en atencién al cliente 6 2,02%
Mejorar la reparacion de buses 6 2,02%
TOTAL 297 100,00%

Fuente: Investigacion de Mercado
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