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RESUMEN

La provincia de Santa Elena es un referente turistico que recibe cerca de 80.000
turistas entre nacionales y extranjeros en fechas especiales, los mismos que se
trasladan de diferentes partes del pais y del mundo. La nueva Terminal Terrestre
Regional Sumpa es el centro de llegada a la provincia, en la que se ofertan diferentes
servicios para satisfaccién de las necesidades de sus usuarios principalmente a los

309.000 beneficiarios directos de Santa Elena.

El transcendental acontecimiento ha provocado cambios en sus habitantes en el
ambito socio cultural, socio econdmico debido a la ubicacion de la Terminal, la
misma que se encuentra en la parroquia Ballenita del Cantdn Santa Elena. El presente
documento busca determinar las emociones basicas que se conectan directamente con
la marca Terminal Terrestre Sumpa al momento de percibir los servicios que se
ofertan. El descubrimiento de las conexiones emocionales puede aportar en
potencializar y el crecimiento del valor de la marca para convertirla en una lovemark
del servicio publico. La investigacion emocional de la marca permite la identificacion
de los origenes, experiencias e identidad cuyos factores despiertan emociones
favorables en la personas que se reflejan en el consumo de la marca para dar paso a

una Lovemark a través del modelo investigativo potencial de marca

Palabras Claves: Terminal Terrestre, Sumpa, Santa Elena, Servicios, Emociones
Basicas, Lovemark, Potencial, Origen, Experiencia, Identidad, Conexién Emocional.



ABSTRACT

In the Province from Santa Elena it’s a principal center touristic that receive 80.000
national and international tourists in special dates, They travel in Ecuador and all over
the world. . The new Regional Transportation Amantes de Sumpa it’s the center that
the tourists arrive in it,It offers different services of satisfations for 309.00 benefits

from Santa Elena.

In trascendental event changed the habits in the social, cultural and economic for the
specific place in Parroquia Ballenita of the Canton Santa Elena. This document finds
the basic emotions that connect in Terminal Transportation Sumpa in the moment that
it has the services that offer. The discovery of the emotional connections can grow
the mark for in the future will be lover mark the public service. The emotional
investigation of the mark identify the original experiences this factors has the
favorables emotions for the people that use the stamp for the pass to lover mark

across the investigative model potential of the mark.

The keywords: Transportation Terminal, Sumpa, Santa Elena, Services, Basic

Emotions, Lover mark, Potential, origin, Experience, and Emotional connection.
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INTRODUCCION

Santa Elena tiene 7 afios desde su provincializacion, cuyo progreso depende de la
implementacién y desarrollo de proyectos socio-culturales y socio-econdmico de las
entidades gubernamentales, siendo un referente turistico a nivel nacional. La
creacion de la nueva Terminal Terrestre que permitira brindar servicios a cerca de
309.000 beneficiarios, serd objeto de estudio sobre la conexion emocional hacia la
marca, a través de la medicién de la calidad de los servicios percibidos por los
usuarios. Se busaca determinar las emociones basicas generadas por la marca en sus
usuarios. La experiencia de las personas en satisfacer sus necesidades generan

emociones, las cuales son parte de este estudio.



CAPITULO 1

1 ASPECTOS GENERALES
1.1 ANTECEDENTES

Los tramites burocraticos, judiciales y de educacion eran los principales motivos por
lo que los ciudadanos de los cantones peninsulares viajaban a las ciudades de
Guayaquil y Quito. El tiempo y los costos impedian realizar con rapidez sus
diligencias; fueron estas razones suficientes para que los Santaelenenses exigieran sus
derechos y Santa Elena y se convirtiera en la provincia 24 del pais (Prefectura de
Santa Elena, 2009). Fue creada en el Ecuador con una extension de 3.762,8 km2,
conformada por sus tres cantones: Salinas, La Libertad y Santa Elena. Unidos por la



busqueda de su progreso, los habitantes solicitaron su independencia y es asi que el 7
de Noviembre del 2007 mediante publicacion en el Registro Oficial 206 Santa Elena
queda inscrita como nueva provincia. El pueblo peninsular se manifest6 en las calles
por el logro obtenido, expresando sus sentimientos en las principales vias de la nueva
provincia. Después de 6 afios de provincializacion de Santa Elena nace el proyecto de
una terminal terrestre, que se cre6 con el fin de brindar un mejor servicio con
categoria provincial a los residentes y visitantes, lo que facilitaria el traslado de una
ciudad a otra. Son catorce empresas de transporte publico que trabajan en este lugar
segun la Agencia Nacional de Transito. (A.N.T, 2014)

La provincia de Santa Elena es considerada como la zona de los balnearios del
Ecuador; sus mayores atractivos son sus amplias y hermosas playas, ademas de su
variada gastronomia y cultura, las que hacen que afio a afio lleguen muchos turistas
nacionales y extranjeros a disfrutar de sus célidas aguas (Ministerio de Turismo,
2013). En la péagina de la Asociacion de Gobiernos Parroquiales Rurales de la
Provincia de Santa Elena (2012), menciona que a esta nueva provincia llegan unos
ochenta mil turistas por temporada tipica, dejando ganancias estimadas de 12'000,000

de délares.

Segun cita diario EI Universo (2014), las vias de acceso hacia la provincia peninsular
facilitan el traslado cotidiano de centenares de personas que llegan hasta los
diferentes lugares de esta localidad ecuatoriana, ya sean por motivos: laborales,
familiares, entretenimiento, educacion y propiamente turistico. Asi mismo las vias
internas de la provincia facilitan el acceso a las diferentes localidades y atractivos
turisticos que posee, pues los gobiernos local y seccional han invertido en las vias
internas y externas de la Terminal Terrestre de Santa Elena, nuevas carreteras
construidas y otras con mejoramiento de carpetas asfélticas benefician a unos 308.000
habitantes de esta zona segin menciona el Ministerio de Transporte y Obras Publica
(2013). La existencia de autopistas a nivel nacional hasta las costas de la Peninsula de

Santa Elena permiten que ésta sea una de las provincias méas visitadas en diferentes



épocas del afio, siendo la autopista Guayaquil - Salinas una de las mas cercanas con
una aproximacién de 163 km de via desde la Ciudad de Guayaquil, quien es una de
las grandes ciudades con mayor poblacion. Asi mismo los limites viales con la
provincia de Manabi permiten una poblacién flotante de aproximadamente de mas de
200.000 personas que llegan desde diferentes partes del Ecuador (Municipalidad de
Salinas, 2014).

La creacion de la Provincia también conllevé a la instauracién o representacion de
entidades publicas locales y gubernamentales que por lo general una provincia debe
tener en la actualidad, que permitan el impulso y progreso de sus mandantes y
satisfacer sus diferentes necesidades. En Santa Elena existen algunas instituciones
publicas locales y seccionales del gobierno nacional, dentro de ellas estan: El
Ministerio de Transporte y Obras Publicas, Ministerio de Turismo, Agencia Nacional
de Transito, Ministerio de Cultura, entre otras segun datos del Ministerio de
Coordinacion de la Produccion, Empleo y Competitividad (2011).

Por ser una de las provincias con gran afluencia de visitantes en las épocas de
feriados y temporada invernal, se dificulta el traslado a otros destinos del pais, lo que
origina molestia y quejas en los usuarios de transporte publico ya que la demanda
supera la oferta como menciona diario ElI Universo (2014). Los problemas en
transportacion vienen desde décadas atrds por la carencia de infraestructura, con los
servicios basicos e instalaciones adecuadas; por estas razones las personas tenian que
hacer largas colas en la calle bajo el intenso sol, asi nace la necesidad de una terminal
terrestre que acogiera a todo el transporte puablico de los tres cantones
(Salinasecuador, 2014). En el centro del canton La Libertad existian varias mini
terminales privadas para buses inter provinciales y locales que se dirigen a las
comunas. Luego se implementd otra cooperativa y se crearon dos mini terminales en
los cantones Santa Elena y Salinas; a pesar de esto continuaban los reclamos pues los
buses se trasladaban por el centro de las ciudades y congestionaban el transito interno
(Salinasecuador, 2014).



A través de la Comision de Transito del Ecuador se realizd una convocatoria a
concurso en busca del nombre emblemético para la Terminal Terrestre de Santa
Elena. En esta convocatoria fueron participe los habitantes locales y nacionales,
emitiendo nominaciones en una primera fase de concurso desde el 7 Octubre hasta el
15 del mismo mes, del 2013. En la segunda fase del concurso los ciudadanos votaron
por los tres nombres con mayor nominacion dentro de los cuales fueron: Terminal
Terrestre Sumpa, Terminal Terrestre Venus de Valdivia y Terminal Terrestre
Ballenita; el jurado fue conformado por la Lcda. Amelia Pinoargote de Alvarez,
Profesora de Literatura y Lenguaje en colegios de la provincia de Santa Elena,
escritora e historiadora, el Lcdo. Felix Lavayen Orrala, Catedratico y escritor y la
Dra. Gloria Amaya de Gonzalez, empresaria (Comision de Transito del Ecuador,
2013). EI primero de noviembre del 2013, segin la Comision de Transito daria a
conocer el nombre ganador, escogido por todos los ciudadanos que desearon
participar en el proceso de busqueda del nombre de la Terminal Terrestre de Santa
Elena. (Comision de Transito del Ecuador, 2013). De este modo el dieciseis de enero
del 2014 fue inagurada en Ballenita la nueva Terminal con el nombre "Terminal
Terrestre Sumpa™ (A.N.T, 2014).

La Terminal Terrestre Sumpa (TTS) ha generado factores positivos y negativos, entre
éstos estan: econdmicos, sociales y culturales. De los factores econémicos son
beneficiados quienes trabajan en el sector de transporte publico y privado, dando la
oportunidad a nuevas fuentes de empleos, los usuarios de la terminal terrestre deben
trasladarse a diferentes lugares esto ha incomodando un poco al turista por el
incremento de gasto que ocasiona (Toro, 2014). Esto también conllevd que se
distribuya el trafico en sentido Santa Elena — E 15 Ballenita — Terminal Terrestre
(Ministerio de Transporte y Obras Publica, 2013).

Un factor de caracter social, es la inseguridad que puedan sentir los turistas en las
noches, por la falta de alumbrado y guardiania en los alrededores de la TTS, sumada



las invasiones asentadas en la parte posterior de la infraestructura publica (EI
Universo, 2014).

1.2 PROBLEMATICA

La TTS tiene menos de un afio en funcionamiento y en este corto tiempo ya existen
quejas e inconformidades en quienes usan estas instalaciones; la mayor parte de las
molestias son de los residentes de los cantones de Salinas y La libertad. La apertura
de una nueva terminal provoco el cierre de las mini terminales en Santa Elena, La
Libertad y Salinas, haciendo que el viajero y/o usuario se traslade hasta Ballenita para
luego salir hacia su destino (EI Universo, 2010). Segun datos de diario El Telégrafo
(2014), 80.000 turistas ingresaron a la provincia de Santa Elena en el mes de
diciembre y en promedio cada visitante gasta alrededor de 30 USD diarios, dejando
ganancias a los negocios en general. Residentes y turistas reclaman la ubicacion e
infraestructura de la terminal terrestre, y por los escasos buses que se dirigen a la
parroquia Ballenita, esto dificulta tomar un bus interprovincial o local que se dirija a
la Ruta del Spondylus. Probablemente estos serian algunos de los motivos que los
usuarios de la TTS no la consideran como opcion de desarrollo provincial debido a la
distancia, falta de servicios y el valor monetario que genera el movilizarse hasta la

parroquia Ballenita.

La marca TTS no ha logrado ubicarse entre las primeras opciones de los usuarios;
para ello Keller (2008) menciona que se debe comenzar con la comprension de la
marca, qué representa y como debe ser posicionada ante sus posibles competidores, el
posicionamiento de imagen de la compafiia debe idearse para estar valiosamente en la
mente de los consumidores, con el objetivo de masificar los beneficios y atributos de
la empresa. Este mismo autor indica que la construccién de una marca depende de
tres factores importantes: Elementos de la marca, programas de marketing y

vinculaciones con la marca.



1.21 ELEMENTOS DE LA MARCA

Las asociaciones fuertes, favorables y Unicas de una marca pueden ser basadas en los
elementos comunes de una marca, las mismas que pueden estar fundamentadas en el
nombre, logotipo, simbolo, entre otros Keller (2008). La Terminal Terrestre Sumpa,
posee un nombre fuerte que se asocia directamente a los consumidores locales por ser
una marca propia y que tiene sentido de pertenencia para los habitantes de Santa
Elena, pero no se ha maximizado a otros consumidores externos, que desconocen la
historia de origen del nombre y qué relacion tiene con los pobladores. A pesar de
poseer su nombre la TTS carece de una marca grafica que permita la identificacion o
diferenciacion de sus competidores, no tiene elementos tipoldgicos que permitan una

relacion emotiva con los consumidores o que describa su funcién.

Chaves (2011) al disefiar una marca grafica hay que identificar los elementos o tipos
pertinentes que permitan una correcta identificacion corporativa cuyos factores
pueden estar dados por: sector, nombre, condiciones de lecturas, arquitectura, entre
otros. Segun este mismo autor hay seis megatipos marcarias: Simbolo sélo, logotipo
con simbolo, logotipo con accesorio, logotipo puro, logotipo con fondo, logo
simbolo. De estos seis megatipos la TTS esta conformada por logotipo puro, el cual
es la fiel representacion a través de tipografias o caligrafias que describen el nombre
de la marca. La TTS estd compuesta por fuentes en cajas altas, san serif, en lo
ocasional como en las diferentes instituciones publicas creadas por el gobierno.

1.2.2 INTEGRACION DE LA MARCA A LAS ACTIVIDADES Y
MARKETING

Keller (2008) indica que aunque exista la correcta eleccion de elementos de la marca
el marketing debe estar relacionado con los tipos o elementos que lo componen, a
través de ello y mediante una estrategia se pueden lograr marcas unicas, fuertes y
favorables. Para Lopez (2008) el marketing y la publicidad generan emociones en los



consumidores ofreciéndoles informacion de productos que satisfagan sus necesidades
por medio de mensajes. Al momento la TTS no tiene ninguna campafia, ni estrategia
de marketing que promueva los servicios que se ofertan, ni del valor simbdlico que
tiene por ser una marca propia de la zona, que a su vez pueda ayudar en el aumento
de valor a la marca, ni en el posicionamiento de la TTS en la mente de los
consumidores. En una observacion de campo, se pudo constatar que no hay campafia
interna, ni externa de marketing, publicidad, mucho menos de branding. Segln la
pagina de Facebook de la Comisién de Transito del Ecuador, la Terminal Terrestre
cuenta con los servicios de " Paraderos para buses urbanos y taxis, estacionamientos
para vehiculos livianos, parqueos para motos Yy bicicletas, 20 andenes para embarque
y desembarque de buses, patio de maniobras, nave principal con 22 boleterias, 7
locales gastrondmicos, 26 locales comerciales, areas administrativas, bafios pablicos,
area de servicios generales, oficina de la Unidad Administrativa Provincial de la
ANT, oficina de la Unidad de Control de Transporte Publico de la CTE, area de
revision vehicular de vehiculos, entre otros espacios" (Comision de Transito del
Ecuador, 2013); en una observacion se pudo constatar que de los locales
gastrondmicos 2 estan abiertos al publico, los otros permanecen cerrados,
dificultando la eleccién de los consumidores en la satisfaccion de sus necesidades
alimenticias. Tampoco hay pantallas de informacion que promuevan los servicios o
destinos turisticos de la zona aunque si existe una stand de informacion al ingreso de
la TTS, no hay letreros o sefialética que indiquen qué transportes puede el usuario
escoger para su destino final, no hay otras alternativas de marketing y publicidad que
auxilien a estar conectados con las emociones de los consumidores y ayude a

satisfacer sus necesidades.

Otro sistema que colabora en la comprension y estimulo de los procesos de compras
y consumo es el neuromarketing, que puede ayudar a la preferencia de la marca TTS.
A través de la publicidad emocional, se puede facilitar la persuasion dirigiéndola
hacia las emociones del grupo objetivo. (L6pez, 2008)



Las investigaciones de Reinoso (2014) estudiadas por Profits Consulting Group a
través del neuromarketing dicen que las marcas se posicionan por medio de la vista,
tacto, sonido, sabor e inclusive por el olor, aunque este Gltimo no es muy utilizado en

las actividades del marketing.

1.2.3 APALANCAMIENTO DE LAS ASOCIACIONES SECUNDARIAS

Se puede aprovechar la relacion de la marca con el origen o procedencia cultural y
ancestral, y su proceso de construccion, aun cuando el nombre no esté asociado al
producto o servicio, de manera directa o secundaria con la marca. La TTS podria
estar asociada a vinculos culturales como los Amantes de Sumpa, el Museo Amantes
de Sumpa, entre otros acontecimientos y hechos que la poblacién conoce, pero que no
necesariamente tienen que ver con el tipo de servicio que la entidad pablica oferta. Es
por ello que para Capriotti (2009) las experiencias directas o indirectas de las
personas con la marca de una organizacion crean una estructura mental cognitiva en
los usuarios, la misma que estaria conformada por atributos o caracteristicas que se

identifican como sujeto social y comercial que la distinguirian de otras marcas.

Modernas Atencion

Instalaciones \ ‘ Personalizada

TTS

Orden y ‘ ‘ Innovacion y
Seguridad Tecnaltgia

Figura 1. Estructura mental cognitivade la TTS

Elaborado por: Los autores
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La estructura mental o esquema mental se forma en la mente de los consumidores
segun sefiala Villafafie (1993), siendo un proceso acumulativo y evaluativo de
informacion, las que son interpretadas, analizadas y comparadas con los primeros

recuerdos percibidos segun descripciones de Costa (1977) y Capriotti (1992).

Hasta el momento poco o nada se ha hecho para promocionar y posicionar la TTS: no
se ha encontrado campafias de difusion o estrategias de posicionamiento de la marca
por parte de alguna entidad gubernamental excepto por la convocatoria a concurso
para nominar y elegir el nombre de la marca. A pesar que el nombre Sumpa proviene
de los Amantes de Sumpa, no se ha difundido ni se ha aplicado alguna estrategia que
permita a los turistas locales, nacionales e internacionales conocer sobre sus origenes
y el porqué del nombre, pudiendo aprovechar que Sumpa es parte de la historia y
mito de la Provincia de Santa Elena y que puede aportar ain mas en el crecimiento

del valor de la marca.

La marca TTS mediante su nombre identificativo Sumpa, genera valor central ya que
se desprende de una identidad cultural vinculando de una manera profunda a los
usuarios que conocen, entienden y se identifican con el término Sumpa. EI nombre de
marca contribuye a la identidad fisica del producto /servicio y asi mismo con
personalidad.(Wilensky, 2003 )

Menciona Gobé (2005) quelas emociones hay que saber manejarlas cuando se crea
una estrategia, ya que son capaces de crear o destruir una marca. Mediante las
emociones se busca el vinculo entre la marca TTS y el usuario, relacionandolos con
su identidad cultural: entre mas fuertes son las emociones, los sentimientos seran mas
profundos; es decir crean un vinculo afectivo mas fuerte y estrechan lazos entre el
cliente y el prestador del servicio. Desde el punto de vista emocional el término
Sumpa estd ligado a una cultura ancestral y es dificil asociarla a una moderna
terminal de trasporte terrestre, por lo que se considera que la marca es nueva y por

ello no produce emociones positivas.
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El alcance del estudio abarcara los tres cantones peninsulares: Salinas, La Libertad y
Santa Elena y la investigacién de la marca TTS buscara presentar y conocer mas
sobre las necesidades percibidas por los usuarios.

1.3 JUSTIFICACION

Para el desarrollo y progreso de las ciudades y/o provincias es necesaria la
implementacién de estructuras organizacionales en funcion de sus pueblos, y el
servicio de transporte publico es uno de ellos. Muchas personas viajan a través de
varios medios de transporte, los mismos que llegan a diferentes Terminales Terrestres
segun la necesidad de sus usuarios y segun el medio de transporte a usar, siendo éste
el transporte publico provincial. Este estudio aportard con un concepto que pueda

entenderse para mejorar la imagen del ciudadano peninsular.

Santa Elena es un referente turistico a nivel nacional; por ello cuenta con la Terminal
Terrestre Regional Sumpa que recibe a turistas nacionales, locales, extranjeros y
brindar servicios a cerca de 309.000 beneficiarios ANT (2014). Esta edificacion
ofrece varios servicios que tratan de satisfacer las necesidades de los consumidores
del transporte publico, y es aqui que por medio de este estudio se puede llegar a
conocer las reacciones emocionales de las variables motivacionales de la TTS que

ofrece a sus usuarios y comunidad en general.

De acuerdo a recopilacion de informacion a través de medios informaticos
gubernamentales, se demuestra la inexistencia de estudios académicos de emociones
para la creacion de Terminales Terrestres, que ayuden a identificar los factores
positivos y negativos hacia la misma. De esta manera esta tesis podrd ser
implementada académicamente para los estudios de las emociones en la creacion de

marca de un servicio publico como la Terminal Terrestre.
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OBJETIVOS

OBJETIVO GENERAL

Evaluar las emociones generadas por la marca Terminal Terrestre Sumpa (TTS) en

Sus usuarios.

1.4.2

1.5

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar las variables que inciden en la generacion de emociones bésicas
enelusuario de la TTS.

Determinar la asociacion de la marca TTS segln sus usuarios.

Reconocer la relacion de pertenencia de los habitantes de la provincia con la
marca TTS.

Elaborar un modelo emocional de marca para servicios de transporte, tomando

como ejemplo la TTS.

HIPOTESIS
La variable cultural podria generar influencia en la aceptacion o en el
consumo de la marca TTS

La marca TTS estéa asociada a palabras con connotacion negativa acorde a su
funcionalidad.

La marca TTS tiene un componente emocional positivo por pertenecer a la
provincia de Santa Elena.

Existe un contraste emocional entre la funcionalidad y el simbolismo de la

marca TTS.
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1.5.1 VARIABLE INDEPENDIENTE
La cultura es una variable independiente que determina el comportamiento de cada

ser humano vinculandolos con normas y creencias impartidas por la sociedad.

152 VARIABLE DEPENDIENTE
La variable dependiente, son las emociones que poseen las personas y su reaccion al

contacto visual con la marca.


http://www.monografias.com/trabajos13/quentend/quentend.shtml#INTRO�
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CAPITULO 2

2 MARCO TEORICO
2.1 MARCO REFERENCIAL

El término Sumpa proviene de la extinta lengua chimd, cuyo significado quiere decir
punta o puntilla. En 1964, se produjo un hallazgo de osamentas arqueoldgicas que
constituyen el enterramiento de una pareja de jovenes (hombre y mujer) depositados
en posicion flexionada con los brazos entrelazados, este descubrimiento es conocido
con el nombre de “Los amantes de Sumpa”, siendo uno de los referente principales de
la historia y cultura Santaelenense, al ser la Unica evidencia de un asentamiento

paleoindio de la costa del Ecuador aproximadamente 7000 afios A.C segun el
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Instituto Panamericano de Geografia e Historia (I.P.G.H, 2014). Por ser un hito en la
historia Ecuatoriana y propiamente en la Provincia de Santa Elena, las autoridades
decidieron adoptar y posicionar el nombre Sumpa como marca para la nueva
Terminal Terrestre Sumpa como menciona la Comisién de Trénsito del Ecuador
(2013)

Por disposicion a las autoridades que regulan el servicio de trasporte pubico, la
terminal terrestre entro en funcionamiento a la parroquia Ballenita, el 16 de enero del
2014, esto hace que los habitantes de los tres cantones que conforman la Provincia
usen obligatoriamente la terminal como punto de llegada o de salida a sus diferentes
destinos, influyendo en la aceptacion o rechazo de la marca por el cambio estratégico

de su infraestructura debido al distanciamiento y costumbre de sus usurarios.

La demanda del transporte en la provincia de Santa Elena va en aumento;
concretamente en la zona norte, también llamada Ruta del Spondylus, donde existen
varias poblaciones y comunas pertenecientes al Canton Santa Elena con
aproximadamente 144.075 habitantes segun Ecuador en cifras (2010), quienes se
benefician con la Terminal Terrestre por su ubicacion. Ademas, estan los turistas
nacionales y extranjeros los que se desplazan de una ciudad a otra, ellos son los que
en su mayoria requieren de servicios de transporte local y nacional de las
cooperativas de la provincia, sobre todo en la denomina temporada alta y feriados.

Los factores demograficos y econdmicos son variados en las comunas, por esto
acogen a muchos visitantes nacionales y extranjeros; en el campo laboral son lugares
que se dedican desde su ancestralidad a la pesca, el turismo y en menor proporcion
agricultura y ganaderia. Estos factores son los que hacen de la provincia una de las

mas visitadas a nivel nacional (EI Comercio, 2014).

Asi mismo el Ministerio de Turismo (2013) declara que Santa Elena es una de las
provincias mas visitadas del pais en diferentes épocas del afio, con cerca de 73.989

visitantes que llegaron a Santa Elena en el feriado de fin de afio del 2013, ubicandola
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como la segunda provincia mas visitada después de Guayas, de manera que el
traslado de un lugar a otro es importante para quienes visitan Santa Elena y
propiamente para quienes habitan en ella. Los visitantes deben llegar a través del
transporte publico a la Terminal Terrestre Sumpa ubicada en la capital de la provincia
de Santa Elena.

Sumpa, como una entidad prestadora de servicios publicos, tiene poco tiempo de estar
en el medio y cuenta con los servicios basicos para suplir las necesidades del
consumidor, segun manifiesta la Agencia Nacional de Transito (A.N.T, 2014). Para
Schiffman y Kanuk (2010) todos los seres humanos tienen necesidades y éstas
pueden ser innatas o adquiridas. De las innatas estan las necesidades de alimento,
agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo, a las que se denomina fisiolégicas; las
necesidades adquiridas se obtienen del ambiente, de la cultura siendo estas
necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje y suelen ser
psicoldgicas. Los resultados de las experiencias vividas crean una relacion directa
entre el grado satisfactor de los consumidores y la marca determinando la
complacencia, y lo importante de la presencia de la marca para el caso de estudio
Sumpa en Santa Elena, podria ser de muy buena relevancia porque se asocia en lo

cultural proveniente de la identidad con el servicio que se presta.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

221 MARCA

Las marcas o signos son muy importantes para las firmas cormerciales ademas de ser
activos intangibles que permiten identificarse y diferenciarse en el mercado frente a
la competencia (Keller, 2008). Si bien es cierto que los productos o servicios captan
clientes a través de las experiencias de marca, también generan preferencias de
marca entre los consumidores, la que puede ir convirtiéndose en una Lovemark
(Roberts, 2010).
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El nombre Sumpa es un referente intangible de la cultura peninsular que tiene
conexiones emocionales por ser Gnica dentro de un mundo de marcas lo que genera
la preferencia de marca entre los usuarios (Roberts, 2010). Ademas del nombre que
diferencia a una marca, también puede diferenciarse e identificase por medio de una
marca grafica, basada en un signo o simbolo visual cuya funcién especifica es de
representar a una entidad (Chaves et al., 2006). Sumpa puede tener de acuerdo a su
cultura un icono visual que se identifique con los usarios y logre diferenciarse y

destacarse de otras marcas y no salmente por su nombre.

2.2.2 EMOCIONES

Grande (2009), indica que entre seres humanos se hacen deducciones sobre los
estados mentales y se interpreta su conducta que incluye emociones, deseos, metas,
intenciones y creencias. Para las marcas, las emociones son importantes ya que
influyen directamente en la toma de decisiones de los consumidores, segun el tipo de
experiencias percibidas (Fallon y Senn, 2007). Las marcas intervienen también de
manera afectiva entre los clientes segln el impacto causado en los productos, que
influyen en las actitudes de los consumidores de manera favorable o desfavorable
segun los estados de animos y la experiencia entre cliente y la marca.

En las terminales terrestres el estado de animo de los usuarios es influenciado por las
experiencias positivas 0 negativas que pueden generar emociones fuertes como la

alegria, diversion, orgullo, nostalgia o frustracion. (Delgado y Fernandez, 2011)

2.2.3 ACTITUDES

Las actitudes son ideas emocionales que persuaden en la accién de un tipo de
situacion especifica (Triandis, 1974), son comportamientos propios de las personas y
son capaces de intervenir directamente en la decision de compra, evaluando un

producto o servicio. La experiencia de los usuarios dentro de la TTS influyen en sus
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comportamientos o son impulsadas hacia la marca, para ser evaluada al momento de

diferenciar sus atributos y sus beneficios (Keller, 2008).

2.2.4 PERCEPCION

La percepcién es una o varias sensaciones completadas y corregidas que una persona
interpreta por medio de sus conocimientos y experiencias vividas (Velazquez, 1975).

Las marcas en su afan de competir y generar ventas, en el mercado utilizan
estrategias de marketing y publicidad valiéndose de las experiencias o percepciones
que tienen los consumidores de los productos. El termino Sumpa esta basado en las
experiencias culturales en los consumidores de la provincia de Santa Elena, lo que
permite posicionarla dentro de las categorias de marca servicio como lo es la

Terminal Terrestre Sumpa.

A través de los medios de publicidad se puede manipular el habito de consumo de las
personas y aumentar el consumo de productos alimenticios gracias a la percepciones,
las mismas que también permiten manipular la ambientacion fisica donde se realizan
los consumos, por ejemplo el frio puede producir estimulacion de hambre y puede ser
implementado dentro de la TTS para el consumo de los alimentos que se ofertan en el
espacio fisico denominado patio de comidas (Schiffman et al., 2010).

2.25 SENTIMIENTOS

Lopez (2008) los sentimientos de un publico objetivo pueden ser persuadidos por
medio de la publicidad emocional que trata de satisfacer deseos de forma real o
simbdlica, esto a su vez puede generar una vinculacién afectiva del consumidor hacia
la marca con el propdsito de fidelizar al consumidor con la marca, obteniendo
reacciones emocionales leves o intensas, y en la que puede haber sentimientos
tranquilizadores, optimistas, excitantes, seguridad, favorables de aceptacion y de

orgullo, esto segun lo que la marca pueda inspirar (Keller, 2008).



19

Segun los beneficios que oferta la TTS son de alimentacion, de seguridad, de
trasportacion (A.N.T, 2014), los que influyen en los sentimientos de los usuarios al
tratar de satisfacer sus necesidades que provocan actitudes positivas 0 negativas
segun la experiencia de relacidn entre la marca y el usuario (Schiffman et al., 2010).

2.2.6 MISTERIO

En el misterio se encuentran historias, suefios e inspiraciones, capaces de crear
lealtad hacia la marca y ayudar a mejorar las relaciones y experiencias entre la marca
y el usuario (Roberts, 2005). A través de la historia y cultura de Santa Elena se han
creado lazos emocionales hacia la marca TTS que son inspiradores para sus
habitantes por ser una marca propia, reflejado por su nombre histérico, de
descubrimiento arqueoldgico y geografico.

2.2.7 DE LAS HISTORIAS

Las marcas tienen historias que se conectan directa o indirectamente con las personas
y permiten darle valor a las cosas que aman. Estas historias pueden ser creadas para
conectarse emocionablemente por medio de la publicidad, una de las herramientas
para este fin son los anunciacion publicitarios persuasivos (Schiffman et al. ,2010).

El tiempo de los anuncios publicitarios también es influyente en la conexion
emocional que necesita la marca, deben de durar hasta 30 segundos, siendo estos los
que con mayores frecuencias aman las personas y logran convertirse en mitos y
leyendas porque tienen una buena historia que contar en cambio los que carecen de
creatividad a través del anuncio son aborrecidos y generan un desinterés por la marca
(Roberts, 2005). La marca TTS tiene historia por contar, pero hasta el momento
carece de anuncios publicitarios que se conecten emocionalmente con las personas e
influyan en el crecimiento del valor de la marca, y pueda diferenciar y destacar de las
demas, aln siendo de las mismas categorias o subcategorias teniendo una historia

atractiva.
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2.2.8 DEL PASADO, PRESENTE Y FUTURO

Para que una marca sea éxitosa se debe de comprender las necesidades de los clientes
y tomar encuenta el pasado, presente y futuro con el obejtivo de mejorar y de ser
competitivo. La TTS cumple con estos acontecimientos de pasado, presente y futuro
atravez de su historia, su nombre o marca, infraestructura, ubicacion estrategica, las

que crean una conexion emocial con los usuarios (Keller, 2008).

2.2.9 DE LOS SUENOS

A través los suefios las marcas tratan de satisfacer los deseos y anhelos de los
consumidores, por ello las marcas indagan y provocan reacciones emocidnales en
las personas, dandoles a entender que se preocupan por ellos y los comprenden
(Sanchez-Quifiones, 1996).

Uno de los anhelos de los peninsulares fue la independencia para ser provincia y asi
poder obtener los recursos necesarios para la implementacion de servicios que
satisfagan sus necesidades. Esto conllevo a la creacion de la TTS en Santa Elena para
brindar un mejor servicio dentro de la comunidad. En los tres cantones, solo quedan
del pasado los recuerdos de viejas infraestructuras de los centros de acopio de
transportacion pablica que dieron paso a un nuevo disefio arquitectonico que trata de

brindar un mejor servicio para los usuarios (A. N.T, 2014).

2.2.10 DE LOS MITOS E ICONOS

Las marcas son iconos representativos de un bien o servicio, pero deben tener la
capacidad de poder dar esperanzas, generar temores y estar al nivel de las nuevas

generaciones y llenar de expectativas del grupo objetivo (Roberts, 2005).
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Uno de los mitos marcarios es que el consumidor tiene la percepcion, que la marca le
da identidad y estatus de pertenecer a cierto grupo social (Schiffman et al., 2010).

La TTS posee identidad propia al asociarse directamente con la cultura peninsular lo
que facilita la conexion emocional entre sus usuarios con la marca y que puede
ayudar al incremento del valor de la marca por los atributos que posee su nombre
pero que carece de una identificacién grafica que se convierta en un icono (Aaker,
1994).

2.2.11 DE LA INSPIRACION

Eventos y hechos transcendentales pueden ser de inspiracion que transformen vidas,
ensefien, promueven e impulsen, caracteristicas que hacen de una marca comin una
Lovemark (Roberts, 2005). EIl acontecimiento arqueoldgico de una pareja jovenes
entrelazados, bajos los suelos peninsulares inspira en los habitantes una historia de
amor llamado los amantes de Sumpa, Instituto Panamericano de Geografia e Historia
(1.P.G.H, 2014).

2.2.12 SENSUALIDAD

Los 6rganos humanos tienen funciones de observar, escuchar, oler, gustar y tocar y
pueden mezclarse entre ellos al momento de adquirir o usar la marca, asi la
sensualidad depende estas experiencias con los organismos humanos y pueden
adaptarse a niveles altos o bajos de sensibilidad (Schiffman et al., 2010).

La experiencia directa con los servicios que ofrece la TTS, crean estimulos y
sensaciones que acercan o alejan al consumidor de la marca, por medio de los
sentidos sensoriales como los ojos, oidos, nariz, boca y piel que son capaces de
mejorar la percepcién de la marca (Schiffman et al., 2010). Estas experiencias
emocionales pueden ser dadas por colores, formas, olores, sabores, musicas,
texturas, entre otras, las mismas que generan recordacion, diferenciacion y lealtad en

el producto bien o servicio. (Esguerra et al., 2008).



22

2.2.13 INTIMIDAD

Generar confianza en las personas crea un vinculo de intimidad que involucra las
relaciones interpersonales y familiares que se acercan a la marca, para ser una
Lovemark (Roberts, 2005), sin embargo pocas logran conectar esa intimidad entre la
marca y el cliente de manera participativa y apasionada, considerando que las
empresas las usan como estrategia (Aaker, 1994). Las terminales terrestres tienden
acercar a las personas y vincularlas en sus diferentes actividades cotidianas, las que
apoyan y motivan en la toma de decisiones para solucionar los inconvenientes de
manera individual o socialmente (Schiffman et al., 2010). Para poder generar la
intimidad se necesita de tres factores que son: compromiso, empatia y pasion, de
donde el primer factor necesita interaccién comunicacional entre las personas y la
marca para el entendimiento, cooperacion y coordinacién de sus acciones para el bien
comun. La intervencion interpersonal esta constituida también por los cinco sentidos
sensoriales que aporta en el acercamiento del producto o servicio con el consumidor,
de manera que es muy importante para la recordacién de marca y poder lograr el
compromiso emocional marca - consumidor y que permanezca en la mente a través

de sus sentimientos ( Esguerra et al., 2008).

El compromiso entre la marca y consumidor es importante para una Lovemark, no
basta solamente la lealtad hacia el producto (Roberts, 2005).

Una de las alternativas para crear vinculos cercanos entre la empresa y consumidor
seria las ofertas pero estas tienden a fracasar a no aplicar las mejoras necesarias y la
implementacién de estrategias comunicacionales, sobre todo por no tener el
compromiso necesario para alcanzar el éxito. Se requiere innovacion cuando hay
obstaculos demandando recursos, pues las empresas deben adquirir ese compromiso y
aportar los recursos necesarios dependiendo del nivel de alcance que tenga para
invertir, ademas de lo politico. (Aaker, 1994)
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El segundo factor nombrado se basa en escuchar y sentir lo que otros sienten, de
comprender sus emociones y de ser consientes de lo que se comparte y de donde sus
atributos y beneficios del servicio esti basado en la comprension del cliente y el

agrado de los proveedores para generar confianza y amabilidad (Keller, 2008).

El altimo factor que es la pasion, puede llegar a convertir a las marcas insignificantes
en una marca imprescindible, que logra hacerla prevalecer en tiempos buenos como
en tiempos dificiles (Roberts, 2005). A pesar que al principio de la implementacion
de la TTS en Ballenita existié la incomodidad de sus usuarios por la distancia y el
proceso de traslado que tienen que hacer, la relacion cultural de la marca con el

consumidor se mantiene en la aceptacion de la misma.

2.2.13.1 EMPATIA

Los procesos cognitivos generan favorablemente las conductas altruistas facilitando
la empatia cuya funcion es generar actitudes positivas hacia uno mismo y a los
demas. (Chéliz, 2005). Roberts (2005) y Aaker (1994) comparten que la empatia se
basa en saber escuchar, de sentir lo que sienten los demas, de comprender sus
emociones, de ser consientes de lo que se comparte. La empatia forma parte de los
cinco tipos de atributos y beneficios de acuerdo al desempefio de la marca, de los
cuales consisten en: Ingredientes primarios y caracteristicas complementarias:
confiabilidad, durabilidad, posibilidad de darle mantenimiento al producto;
efectividad, eficacia y empatia del servicio; estilo y servicio; y el precio; de donde la
empatia al servicio esta basado en la comprension al cliente y se mide el agrado hacia
sus proveedores y si estos generan confianza y amabilidad. (Keller, 2008, Pag. 65).

Una de las herramientas que puede ayudar en el acercamiento y entendimiento hacia
la marca - consumidor es la publicidad que contiene dramatizacion segin Lépez,
(2008), en las que puede despertar emociones importantes en la audiencia debido a
que usan empatia y contagio emocional que hacen destacar elementos positivos hacia

la marca. El humor es una de las estrategias utilizadas para este fin que ayuda a
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obtener respuestas afectivas y cognitivas favorables influyendo en la actitud hacia la
marca, gracias a que la publicidad puede estar hecha a base de historias, mitos, relatos

0 cuentos que se conectan psicoldégicamente con quienes estan expuestos a ella.

2.3 MARCO TEORICO

2.3.1 EL CONSUMIDOR Y SUS NECESIDADES

Para que exista un determinado producto en el mercado es porque debe suplir una
necesidad especifica del consumidor, por ello las empresas las identifican para
satisfacerla, aumentando su rentabilidad en un mercado cada vez méas exigente
(Schiffman et al., 2010)

Las necesidades psicologicas, de seguridad, de aceptacién, de estima y de
autorrealizacion, son partes de las necesidades basicas de las personas, la TTS cuenta
con infraestructura'y servicios con los puede satisfacer dichas necesidades, ademas
de las necesidad fisioldgicas y de seguridad (Maslow, 1943), pero estas necesidades
en los seres humanos no serdn satisfechas totalmente sino parcial, es decir siempre
existira una nueva necesidad que reemplazara anteriores (Schiffman et al., 2010). Por
ejemplo, las personas antes de viajar suelen tener hambre, por lo que buscaran
satisfacerla, la misma que se cumplira segun su necesidad de viajar en su tiempo

programado.

2.3.2 PERCEPCION DEL CONSUMIDOR

Para saber qué motiva a determinada persona a adquirir un producto o servicio hay
que tener en claro que las personas basan sus decisiones no exactamente en la
realidad de determinado producto sino en la percepcion de lo que ellos creen que es
real. Los consumidores casi siempre se ven influenciados en las decisiones de

compra y no en la realidad de los beneficios o el valor agregado que ofrecen los
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productos, a esto hay que darle merito a las estrategias de mercadeo por la percepcion
que se generan a través de las emociones y definir el lugar donde quiera ubicarse
para siempre en la mente del consumidor (Schiffman et al., 2010).

La TTS no solamente cuenta con el servicio de transporte, sino que también
implemento otro tipo de servicios, como si este fuera un centro comercial que atiende
a 309.000 beneficiarios de la provincia ademas de turistas nacionales y extranjeros
(A. N.T, 2014).

2.3.3 LA MARCAY EL BRANDING

La maraca posee atributos de diferenciacion, que sirven para identificarse y
destacarse de otros productos o servicios Yy estos pueden estar dados por el nombre,
simbolo o algln distintivo en particular pero una marca no esta compuesta solo de la
exclusividad de su nombre, 0 una representacion visual, sino por una serie de
atributos intangibles, los cuales son en esencia de quienes le agregaran valor y la
diferenciaran de otras marcas a través del tiempo (Aaker, 1994). Por ello es necesario
aplicar estragias de branding que logren conectarse emocionalmente entre la marca y
el consumidor gestionando su valor marcario, en la que muchas veces las marcas
tratardn de traspasar los limites que les conceden los medios de publicidad

convencional (Roberts, 2005).

“El branding es el proceso de hacer concordar de un modo sistematico una
identidad simbdlica creada a propdsito con unos conceptos clave, con el
objetivo de fomentar expectativas y satisfacerlas después. Puede implicar la
identificacion o la definicion de estos conceptos; practicamente siempre,
supone el desarrollo creativo de una identidad”. (Healey, 2009, pag. 248)

Lo que motiva la accion de compra en las personas son las emociones compuestas
por tres factores: Misterio, Sensualidad e Intimidad, los que a su vez estan

conformados por otros atributos (Roberts, 2005) acorde a lo indicado en la Tabla 1.
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Misterio
Grandes historias
Pasado, presente y futuro
Despierta los suefios
Mitos e iconos
Inspiracion

Sensualidad
Oido
Vista
Olfato
Gusto
Tacto

Intimidad
Compromiso
Empatia
Pasion

Tabla 1. Composicion emocional de la marca

Fuente: Roberts (2004)

2.3.4 PRESENCIA DE MARCA

En un mundo cada vez mas saturado, las personas se sienten abrumadas ante tanta
cantidad de publicidad invadiendo sus vidas constantemente, por lo cual ya no
importan tanto la cantidad de anuncios, sino saber escoger el lugar, momento y
medio oportuno para transmitir un mensaje o principalmente provocar emociones en
los consumidores, de acuerdo a la creatividad de poder contar la historia mediante las
herramientas comunicacionales, en las que debe de prevalecer la calidad de la misma
(Gobé, 2005). A pesar de exitir las herramientas necesarias para desarrollar estas
comunicaciones que se enlazan emocionalmente entre la marca y el consumidor poco
se ha implementado especificamente sobre las terminales terrestres, solo por
Guayaquil y algunas otras que han desarrollado campafias publicitarias para
promover los atributos y beneficios de su nueva terminal, y esto se puede evidenciar
por medio de paginas o redes de comunicacion virtuales como Youtube, a excepcion
dela TTS.
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Ambos pueden generar una reaccidn ya sea positiva 0 negativa en la mente de sus
usuarios pero a diferentes niveles, entre més cercana y emotiva sea esta relacion,
mejor se involucrara la marca con el diario vivir de su publico y los resultados seran
mas idoneos, vinculados a la cotidianidad de los consumidores, y esto dependera de
la confianza y la reputacion que exista en la mente del consumidor sobre la marca
pero esto no es suficiente ya que es necesario también saber escoger el medio y
momento oportuno para llegar a su segmento de forma mas personal (Gobé, 2005).

Para desarrollar una correcta estrategia de branding, se debe de crear un vehiculo de
comunicacion que ademas de permitir la presencia de la marca, sea Util en la vida

diario de su publico y que pueda ser aplicada en la TTS (Gobg, 2005).

2.3.5 LAS EMOCIONES

Los estados emocionales de las personas influyen en la toma de decisiones
dependiendo de sus procesos cognitivos, asi los estados animicos positivos influyen a
tomar decisiones rapidamente, en cambio los estados animicos negativos tienden a
retrasar la toma de decisiones (Grande, 2009). El buen humor es uno de los estados
animicos que permiten el acercamiento en las relaciones personales y de negocios
(Roberts, 2005).

Para que exista una relacion exitosa debe de estar orientado hacia el cliente,
satisfacerlo y retenerlo (Schiffman et al., 2010).

Las emociones producidas por la calidad de servicios de la TTS son parte del
constructo de una imagen corporativa tanto como las percepciones, experiencias y
sensaciones (Costa, 2001). Estas emociones deben de ser consideradas para
posicionarse en la mente y en el corazén del consumidor apelando su felicidad,

tranquilidad y amor.

Schiffman et al. (2010) ponen al descubierto que varias investigaciones han
demostrado que los consumidores son influenciados por familiares, amigos, anuncios

ademas del estado de animo, situacién y las emociones, generando un modelo de
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toma de decisiones en el consumidor divididas en tres fases: de entrada, proceso y
salida. Siendo la fase de entrada influyente en reconocer sobre la necesidad de un
producto; una vez reconocida esa necesidad la fase de proceso depende de la
motivacidn, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes; y la fase de salida
comprende la experiencia que el consumidor logra obtener después de la decision de
compra. “Las emociones evocadas por una marca pueden estar asociadas con tanta
fuerza que se puede acceder a ellas durante el consumo y uso de los productos”.
(Keller, 2008, p. 69)

Todas las emociones tienen funciones con utilidades que generan reacciones
conductuales y menciona 3 funciones de Reeve: adaptativas, sociales y
motivacionales Chdliz (2005). Las funciones adaptativas son consideradas como unas
de las més importantes y se destacan ocho funciones principales de las emociones de
Plutchik. “La ventaja adaptativa de discernir las sefiales sociales y organizar
respuestas conductuales flexibles se pudo haber logrado en parte, a partir de la
seleccion de sistemas neuronales que originalmente evolucionaron para afrontar

sucesos heddnicos como los estimulos apetitivos o sexuales” (Grande, 2009, p. 10)

Lenguaje Subjetivo | Lenguaje Funcional
Miedo Proteccion

Ira Destruccion

Alegria Reproduccion
Tristeza Reintegracion
Confianza Afiliacion

Asco Rechazo
Anticipacion Exploracion
Sorpresa Exploracion

Tabla 2. Estados Emocionales

Fuente: Plutchik (1987)
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En las funciones sociales este mismo autor sostiene que son fuertes promotores de
reacciones emocionales y las regiones neuronales hacen procesar rapidamente los
estimulos sociales (Grande, 2009); facilitando conductas apropiadas, expresiones
emocionales que permiten predecir los comportamientos asociados con las mismas.
Aqui también se menciona la felicidad e ira como emociones que generan vinculos

sociales y relaciones interpersonales positiva y negativamente (Choliz, 2005).

Es importante reconocer las emociones que estan asociadas a la marca, las mismas
que se clasifican en emociones basicas o universales y secundarias. Estas emociones
pueden estar dentro de todas las marcas, pero no necesariamente con la misma
percepcion, debido al grado de satisfaccion y valoracion de la calidad del servicio por
parte de los consumidores. Dentro de las emociones basicas de Evans (2002) se
encuentran: Ira, Alegria, Asco, Tristeza, Sorpresa y Miedo. Una o varias de estas
emociones estaran asociadas mayormente hacia la marca de forma positiva o
negativa. Otras de las emociones fundamentales que estan conectadas con la marca,
son las secundarias que estan enlazadas en la mente y en el corazon como lo es el

Amor, Verglenza, Orgullo, Envidia, Celos (Roberts, 2005).

Choliz (2005) y Roberts (2005) concuerdan segun los investigadores lzard (1991) y
Evans (2002) respectivamente, en que hay emociones basicas o universales que estan
presentes en todos los seres humanos. Estas emociones denominadas basicas son: ira,
alegria, asco, tristeza, sorpresa y miedo, desprecio. Tanto Roberts (2005) como
Choliz (2005) se apropian del listado de emociones del investigador Evans (2002)
cuyas emociones son: alegria, tristeza, ira, miedo, sorpresa y asco; y de las emociones

secundarias. Estos autores describen a las emociones secundarias como las que estan

Las reacciones emocionales en el ser humano son necesarias para adaptarse y
sobrevivir, esta especie tiene la capacidad de percibir las emociones positivas o
negativas, arraigadas en su biologia. Las emociones positivas amplian los recursos

intelectuales, fisicos y sociales, asi mismo las personas reaccionan instintivamente
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con emociones negativas como defensa de una amenaza externa. Por ejemplo el
miedo es una sefial de defensa que nos advierte del peligro (CNN, 2011). (Ver tabla
2. Estados emocionales).

2.3.6 APRECIACION DE LOS MODELOS TEORICOS

La compresidn de las necesidades humanas son importantes para la marca que oferta
un bien o un servicio, ain cuando no pueda existir una satisfaccion completa para los
seres humanos (Schiffman et al., 2010), pero que cumplen con esa funcién en un
periodo determinado reemplazando necesidades por necesidades, basadas en las

percepciones de los individuos que tienen deseos y viven sus experiencias.

Para influir en las emociones de las personas, primero es necesario entender sus
necesidades, ayudando en la percepcion del pablico hacia los productos, implementa
con la ayuda de herramientas de comunicacion y publicidad para inducirlas hacia la

marca Y generar experiencias de aceptacion o rechazo.

Las actitudes de las personas estan compuestas por la experiencia directa de la marca
con el consumidor, la evaluacién y la percepcion de los usuarios hacia el servicio, la
intension de compra que ademas puede estar afectada por impedimentos personales o
del ambiente, pero que de todas maneras necesitan suplir sus necesidades, por otro
lado, los anuncios publicitarios que influyen en las emociones de las personas hacia la

marca, menciona (Schiffman et al. ,2010)

La marca posee atributos intangibles y que pueden agregarse en el transcurso del
tiempo y que es creada por la imagen mental del colectivo. (Aaker, 1994; Keller,
2008). Cémo intangibles no sélo estan el nombre, la imagen gréfica, que represente,
identifique o diferencie, también estan los valores creados por los consumidores, lo
que hacen diferenciar a la marca (Costa, 1999), por ello también es importante

planificar estrategias comunicaciones que incremente el valor de la marca,
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despertando emociones positivas de los consumidores, lo que motiva a la accion de
compra o aceptacion, esto puede lograrse gestionando el valor de la marca por medio
del branding emocional. Para lograr obtener una conexion mas directa entre la marca
y el consumidor, es necesario descubrir los vinculos cercanos y emocionales que
estan relacionados con tres factores importantes que deberan tomarse en cuenta, como
el Misterio, Sensualidad e Intimidad. Los valores intangibles que poseen las marcas
pueden estar enlazados en la historia cultural, ancestral o inclusive creada en el
presente que pueden llegar a ser inspiradoras en las actitudes de las personas
influenciado sus sentidos cognitivos que también pueden ser mezclados para mejorar

la percepcidn en los consumidores acercAndolos mas a la marca (Roberts, 2005) .

Los atributos que posee la marca pueden provocar emociones (Roberts, 2005) que al
mismo tiempo influyen en el consumo o el uso de sus servicios, pero deben ser
canalizados sus mensajes en medios comunicacionales oportunos para despertar las
emociones, inclusive provocarlos para que formen parte de la vida cotidiana del
colectivo (Gobé, 2005); Los estados emocionales de las personas intervienen en las
relaciones personales con la marca, su satisfaccién y la permanencia en la mente de
los consumidores (Roberts, 2005). Todos los seres humanos tienen diferentes
necesidades que tratan de satisfacerlas, particularmente cuando identifican tal
necesidad de adquirir un producto o servicio, y estos deben motivar su adquisicion,
consumo 0 uso para tener la experiencia funcional que despiertan las emociones
basicas y secundarias, provocando reacciones positivas como: la alegria, confianza, el
amor; negativas: ira, asco, tristeza, sorpresa, miedo, desprecio, culpa, vergiienza,
envidia, celos. Las emociones se encuentran arraigadas en la biologia humana y estas
pueden cumplir funciones especificas para el crecimiento del valor de la marca o su

posicionamiento.
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CAPITULO 3

3 DISENO INVESTIGATIVO
3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El estudio cualitativo y cuantitativo aplicado en esta investigacion tiene el fin de
aportar con datos valiosos para el desarrollo de la presente tesis. La investigacion
cientifica cualitativa es necesaria para adquirir informacion sobre el perfil del usuario
local, nacional y/o internacional que habita o visita la Provincia y que llega a través
de la marca TTS.

Se analizardn los comportamientos y emociones que la marca TTS genera en los
habitantes y/o turistas locales; de esta manera posibilita entender las diferentes
reacciones sensoriales a través de la nueva marca a posicionarse en el entorno
peninsular. Para la obtencién de la informacion necesaria para el estudio del

comportamiento sensorial que produce la marca TTS en la poblacion se debe aplicar
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el método de recoleccion de datos cualitativo y cuantitativo.Ramallo y Roussos
(2008) mencionan en sus estudios que “bajo el epigrafe de lo cualitativo” se engloban
eventos de distinta naturaleza: Una visidn epistemol6gica, modelos de accion para la
investigacion, métodos de trabajo y técnicas, tanto de obtencién de informacién como
de analisis de datos (no necesariamente diferenciados entre si).

3.2 METODOLOGIA DE LAINVESTIGACION

El presente estudio permitird acercar la realidad en la que se encuentra la marca TTS,
la cual se plantea con la primera fase del estudio a través de la exploracion que
orientara hacia donde se debe de llevar y direccionar eficientemente. El estudio
descriptivo asi mismo refiere a cada uno de los aspectos mas determinantes de las
causas que originan el problema; El estudio concluyente permite obtener las posibles

soluciones que se puedan plantear.

3.21 EXPLORATORIA

Mediante esta metodologia se llevara un registro sistematico y confiable del posible
comportamiento, actitudes y emociones de los usuarios hacia la marca. El presente
trabajo sera efectuado en el mes de marzo con varias visitas a las instalaciones de la
TTS, en un periodo de 20 minutos en diferentes horarios y dias debido a que varia la

afluencia de usuarios de la terminal terrestre.

3.2.2 DESCRIPTIVA

Las entrevistas se las llevarda cabo con representantes de organismos oficiales como
por ejemplocdmaras, gremios, asociaciones, es decir personas que representen
efectivamente como informantes a los intereses del estudio. Cada entrevista durara un
periodo de 20 minutos aproximadamente y se realizaran en el trascurso del 8 al 15
de Julio del 2014.
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Para realizar la técnica de grupo focal se recluté mujeres y hombres entre los 18 a 70

afios de edad, usuarios o personas que por algiin motivo consumen la marca TTS.

3.2.3 CONCLUYENTE

Se disefiara un cuestionario con opciones multiples y escala de Likert, el mismo que
se emplearacomo trabajo de campo de manera personal a los usuarios de la TTS,

provenientes de la peninsula, del pais y extranjeros.

3.3 INSTRUMENTOS

3.3.1 ESTRUCTURA DE LA OBSERVACION

Se realizard una visita personalizada a la terminal en dos periodos entre lunes a
viernes y otro entre sdbado y domingo; para lo cual se utilizaran instrumentos para
grabar informacion digital tomando como base los exteriores tanto como la fachada y
las vias de acceso, asi como al interior en los pasillos, boleterias y locales
comerciales. Se observara cuales son las aptitudes de los usuarios dentro y fuera de
la TTS. Para este proceso se debera empelar una camara fotografica para documentar

a través de imagenes a los usuarios que se relacionan con la TTS.

3.3.2 GUIA DE TEMAS
Preguntas empleadas en las entrevistas:
Tema: Construccion de la marca
1. ¢Cdémo fue el proceso de la creacién de la Marca TTS? ;De donde surgio el

nombre Sumpa?

2. ¢Enbase aqué? ;Como y Cuando?
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3. ¢Existio algun estudio para determinar que la Terminal Terrestre tenia que
tener el nombre Sumpa?

4. Cree Usted que los peninsulares estan desacuerdo o en desacuerdo que la
TTS este en Ballenita?

Emociones hacia la marca

5. ¢Qué cree Usted que podrian sentir los usuarios?

6. ¢En qué factores cree Ud. que favorece y desfavorece a los usuarios locales,
nacionales e internacionales el uso la Terminal Terrestre Sumpa?

7. ¢Como cree usted que se siente el usuario de la TTS de Salinas, La Libertad y
de Santa Elenacon la TT?

Calidad de servicios

8. ¢Como considera Usted la calidad de servicios de La TTS? ;Ha Utilizado Ud.
algun servicio de la TTS, ¢Cual?

Relacién de la marca con otras instituciones

9. ¢Cual es la importancia de las creaciones de instituciones publicas en la

Peninsula desde su creacion como Provincia? ¢Qué pueden generar?
Impactos de la marca

10. ¢De qué forma aporta turisticamente la TTS?
11. ;Cudl es el impacto de la TTS en la Sociedad?
12. ¢ A su consideracion cuales fueron los cambios que provocé la TTS?
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3.3.3 CUESTIONARIO

EDCOIM : &mincacion visuaL

Lseno y S iermas [ecnologeamenie integrodos

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL
ESCUELA DE DISENO Y COMUNICACION VISUAL (EDCOM)

Encuesta: “Estudio de la marca y medicion emotiva de la calidad de los servicios
percibidos por los usuarios de la Terminal Terrestre de Santa Elena “Sumpa” de la
Provincia de Santa Elena.”

La encuesta que va a llenar a continuacién nos permitird conocer el nivel de
informacion académica sobre la Marca Terminal Terrestre Sumpa. Las preguntas que
respondera a continuacién, seran de importante ayuda para la investigacion cientifica
sobre las actitudes de los consumidores del producto o servicio que ofrece la marca
Terminal Terrestre Sumpa.

Estamos seguros que sus respuestas serdn un gran aporte para nosotros, por lo que

agradecemos de antemano la informacion proporcionada.

Encuesta autorizada por:
ESPOL-EDCOM: Danny Christian Barbery Montoya, Director de Tesis

Realizada por:
Gerzon Cochea Panchana:gerzoncochea@hotmail.com

Richart Gonzalo Trivifio Barreto: gonzaltrivio@hotmail.com


mailto:gcochea@espol.edu.ec�
mailto:gonzaltrivio@hotmail.com�

Figura 2. Formato de encuestas A.1

Elaborado por: Los autores.
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por: Los autores

Figura 3. Formato de encuestas A.2.

Elaborado por: Los autores.
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3.4 FUENTES DE LA INFORMACION

3.4.1 FUENTES PRIMARIAS

Terminal Terrestre

La terminal es el lugar donde se realizara la observacion de las aptitudes de los
usuarios y asi mismo donde se reclutaran a las personas que conformaran el grupo

focal.

Informantes

Por medio de las entrevistas se logr6 obtener valiosa informacién de:

e Ing. Byron Lucin, ex Presidente del Colegio de Ingenieros Civiles de
Santa Elena.

e Lcda. Susana Gémez Directora Provincial de Cultura y Patrimonio de
Santa Elena.

e Exp. Trib. Joice Toro Presidenta de la Camara de Comercio de Santa
Elena.

(Ver anexos 15, 16 y 17)

Usuarios/ Encuestados

Los usuarios de la marca TTS son mujeres y hombres de 18 a 70 afios de edad los
gue pueden ser estudiantes, personas nativas que se trasladan a los diferentes puntos
de la peninsula, turistas nacionales, extranjeros y personas que acuden a la terminal

por motivo de trabajo y otros motivos que se conoceran durante este estudio.
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3.4.2 FUENTES DE LA INVESTIGACION

3.4.21 FUENTES SECUNDARIAS:

e Bibliotecas
e Libros

e Instituciones publicas

3.4.22 FUENTE PRIMARIA

Turistas que han tenido la experiencia de conocer la peninsula de Santa Elena.

3.5 MUESTRA

35.1 CALCULO DE LA MUESTRA

Se desea saber que tan grande se requiere que sea una muestra para asegurar que el

error al estimar p sea menor que una cantidad especifica S.

N=308.693
Z=1,96
p=0,5
g=0,5
e=0,05

DATOS:

N= Total de la poblacion

Z= 1,96 al cuadrado (si la seguridad es del 95%)
p= proporcién esperada o probabilidad de éxito
g= probabilidad de fracaso

e= precision (en su investigacion use 5%
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De esta forma el resultado obtenido, considerando una poblacion infinita es de 384

elementos como parte de la muestra.

3.5.1.1 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES Y PRESUPUESTO

., Horas de Fecha de Fecha de
DESE[ZE eI trabajo inicio Culminacion
22 de Junio 25 de Junio
Encuestas 20 horas del 2014 del 2014

Tabulacién | 20 horas | 34eJulio 6 de Julio del

del 2014 2014
Entrevistas
Exp. Trib. Joice
Toro 20 minutos 8 de Julio del 2014
Lo [20minutos |10 51 el 2014
Camer | 20minutos | 1 i et 2014

Tabla 3. Cronograma de actividades

Fuente: Elaborado por los autores.
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Presupuesto de trabajo de campo
Boligrafos $ 1,00
Copias $ 61,760

Transporte $ 10,00
Alimentos $ 20,00
Llamadas a celular  $ 5,00
Otros gastos $ 10,00
Total $ 107,76

Tabla 4. Presupuesto de encuesta.

Fuente: Elaborado por los autores.

3.6 FORMATO DE GUIA DE GRUPO FOCAL

3.6.1 DEFINICION DEL TEMA

Terminal Terrestre Regional Sumpa

3.6.2 ELEMENTOS DE UN GRUPO FOCAL
Reclutamiento

El reclutamiento debe permitir la obtencion de datos confiables, perfiles y reacciones
de la poblacion y para ello se reclutard mayormente a personas que por algin motivo
llegan o estan en la TTS y que comprende en variables dicotomicas hombre y mujer
especificamente en un rango de edad de entre 18 a 70 afios, sin diferenciacion de

clases sociales a la que pertenezca. El reclutamiento de los participantes se realizara
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en la TTS, a quienes se les debera pagar 20 dolares por concepto de ayuda por el
tiempo prestado en la entrevista.

Moderacion

La investigacién se la realizara en el patio de una casa donde no va existir ninguna
clase de distraccién, donde la persona que esta al frente de la investigacion como
requisito debe de tener carisma Yy ser de facil interpretacion y entendimiento para
obtener la informacidn necesaria que ayude al descubrimiento de las emociones que

la marca TTS genera en ellos.

Informe

El informe deberd cumplir satisfactoriamente con los datos obtenidos de la
investigacion y se podréa contar con amplia informacion de los reclutados, generando
las hipdtesis de aceptacion o rechazo hacia la marca TTS. El focusgroup sera
registrado en audio y video como soporte del trabajo.

3.7 DESARROLLO DEL GRUPO FOCAL

3.7.1 INFORME

La entrevista grupal se desarrollo en las siguientes fases:

e Previa investigacion acerca de la herramienta cualitativa, técnica proyectiva y
su aplicacion.
e Técnica de reclutamiento de consumidores-usuarios de la TTS.

e Disefio y presentacion del Guidn para el proceso de entrevistas en grupo.
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Para poder aplicar y realizar la entrevista en grupo fue necesario disefiar la guia con
base a ejemplos y conocimientos tedricos descritos en el comportamiento del
consumidor de Schiffman et al. (2010), tomando en cuenta las emociones bésicas
planteadas por (Plutchik, 1987). Cabe recordar que un grupo de enfoque sirve para
generar una discusion sobre reacciones hacia productos y servicios y pudiera constar
de 8 0 10 participantes reunidos ante un moderador o investigador que explora sobre
productos, servicios en particular o alguin tema de interés que se desea investigar, bajo
estos parametros de Schiffman et al. (2010) se ha procedido a realizarlo en un
ambiente libre y comodo para que los participantes pueden expresar sus reacciones

emocionales, generando varios pensamientos de un tema especifico.
Poblacién de reclutamiento:
Personas de cualquier indole de clase social econdmica que radica, visita, trabaja o

estudia en la provincia de Santa Elena a partir de los 18 afios hasta los 70 afios de
edad que hayan usado Terminales Terrestre.
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PIDA HABLAR CON UNA MUJER O UN HOMBRE DE LA FAMILIA QUE TENGA ENTRE 18 Y 35 ANOS DE

EDAD. CUANDO LOCALICE A LAPERSONA CORRECTA, PRESENTESE.

Hola, soy , de . Participo en el

proyecto de un estudio que pretende saber mas acerca de los sentimientos y emociones de la gente en relacién a la marca TTS.

¢Me permite hacerle algunas preguntas?

1. ELIJA UNO:
1= [1
HOMD . o [1

POTENCIAL PARA EL GRUPO 2
ENCUESTADOR: EN LA P1 (pregunta 1) HAY QUE ENCUESTAR A 12 MUJERES Y 12 HOMBRES.

2. ¢Acudl de los siguientes grupos de edades pertenece usted? (LEA LAS OPCIONES)

MENOE 8 18 A0S, vt eee ettt ettt ettt ettt ettt bt b s e b st bbb s b b s e bbbt e eb s [1 TERMINE
De 18 a 30afios...... .1
D8 3L @ 50AM0S. .. et evtetee ettt et ettt et ettt ke b s s b e bbb e b e bbbt bbb s r b [1
D8 51 @ 70BM0S. .. vt eetete ettt ettt et et et b ekt b st eb e s bR e b e e bbbt ke er b [1
MAYOE 08 7OAMOS. ... vttt et ettt et et eae et b ekt b b e b s bbb e bbb s et et ennas [1 TERMINE

ENCUESTADOR: EN LA P2 ASEGURESE DE TENER UNA BUENA MEZCLA
DE LOS RANGOS DE EDADES INDICADOS.

3. ¢Usted o alglin miembro de su familia trabaja para uno de los siguientes negocios? (LEA LAS OPCIONES)

No Si
Una compafiia o agencia de investigacion de mercados. . .. ..o, [1[] TERMINE
Una compafiia o agencia de publicidad o relaciones publicas. . .. .................... [1[] TERMINE

4.a. ;Ha participado alguna vez en una entrevista en profundidad, grupo de enfoque o grupo de discusion?
S [1PASE A LA P4b.
N O, L []1PASE A LA PS.

b. ¢Cuéando fue la Ultima vez que participé en una entrevista en profundidad, grupo de enfoque o grupo de discusion?
HAaCe SEIS MESES O MENOS. . . . . o ettt et e et e e et e e e i e [1 TERMINE
HAaCe MAS A8 SBIS MESES. . . . ottt et ettt e e e et e e e e [1CONTINUE
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5. También para fines de clasificacion, por favor, digame en cudl de las siguientes categorias se encuentra su gasto
personal o familiar total en trasportacion publica.
(LEA LAS OPCIONES)

Menos de $100,00. . . . .ot [1 TERMINE
Entre $100,00 Y $200,00. . . .. . ettt []
$200,00 0 MAS. .« oottt e et e e e [1

ENCUESTADOR: TODOS LOS QUE RESPONDAN A LA P6 DEBEN TENER INGRESOS MINIMOS DE $300,00.
6. ¢ Cudles de las siguientes marcas han utilizado en los Gltimos 5 dias? LEA LA LISTA COMPLETA.

Si No
P, e [1 1
THANCISA. « . oo ettt et e e e e e e [1 [1]
THUNSA. « . o ettt e e e e e e e e e e e e [1] [1]
CITUP. e e [1 [1
Horizonte Peninsular. . . ... ... . [1] [1]
Gl A L [1] [1]
Terminal Terrestre Regional SUmMpPa. . ... ...t [1] [1]
LiDBrPESa. . o oo [1] [1]

ENCUESTADOR: QUIENES RESPONDAN A LA PREGUNTA 7 DEBEN HABER RESPONDIDOCLP, CICA Y
LIBERPESA, POR QUE ESTAS MARCAS SE RELACIONAN DIRECTAMENTE CON EL USO DE LATTS.

7.PREGUNTE LO SIGUIENTE A QUIENES EN LA P6 RESPONDIERON QUE Si HANUTILIZADO LAS MARCAS
MENCIONADAS:

a. ¢Cuantas veces a la semana utiliza estas marcas ____ ?

NOmero de veces:

b. ¢Cuantas veces a la semana utiliza la marca TTS? ____

NUmero de veces:

ENCUESTADOR: LA RESPUESTA A LA PREGUNTA 7b DEBE DECIR “AL MENOS DOS VECES A LA
SEMANA”; DE OTRA FORMA, CONCLUYA LA ENCUESTA.

8. Ahora le voy a pedir que utilice su imaginacion. Si usted pudiera invitar a pasear un personaje famoso, ¢a quién
elegiria? ¢;Dénde lo invitaria?

ENCUESTADOR: LA P8 ES UNA PREGUNTA DE ARTICULACION; QUIENES LA RESPONDAN DEBERIAN
MOSTRAR“BUENA IMAGINACION Y CREATIVIDAD” PARA INCORPORARSE A UN GRUPO DE DISCUSION.

9. Como parte de nuestro estudio, estamos organizando grupos de discusion de 8 a 10 personas. Es a lo que nosotros
Ilamamos “grupo de enfoque”. Durante la discusion tendra la oportunidad de expresar sus puntos de vista e interactuar con los
demas participantes acerca de una variedad de temas referentes al estudio emocional de las personas hacia una marca.

La sesion del grupo de enfoque durara cerca de 2 horas. Usted recibira $20.00 como una forma de ayudar a sufragar el costo.
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Nos gustaria invitarlo a participar en la sesion del grupo de enfoque. Sera una sesidn interesante y que disfrutara. Tal sesion se
llevara cabo en (MENCIONE EL LUGAR), que se localiza en (INDIQUE LA DIRECCION), el dia.......... a las (INDIQUE LA
HORA).

¢Podemos contar con su asistencia?

Sl eeeeeeee et [] REGISTRE LA INFORMACION DEL PARTICIPANTE.
REPITAEL DiA, LA HORA Y LA DIRECCION.
N [1 TERMINE

GRACIAS POR ACEPTAR PARTICIPAR. LE LLAMAREMOS UN DiA ANTES PARA RECORDARLE LA CITA.
Registre: Las mujeres participantes se asignan al grupo de enfoque de las 6 PM
Los hombres participantes se asignan al grupo de enfoque de las 8 PM

3.9 FICHAS DE RECLUTAMIENTO

*o)
{2 MDB- EDCOM

ENTREVISTA DISCURSIVA O NARRATIVA

Tema: Estudio de la marca y medicién emotiva de la calidad de los servicios percibidos por los
usuarios de la Terminal Terrestre de Santa Elena "Sumpa” de la Provincia de Santa Elena.

Ficha de identificacion

Nombre entrevistado Tyrone Sttefano Moderador Gerzon Cochea

Sexo Masculino Profesian Ledo. En Disefio
Grafico

Lugar de nacimiento Guayaquil Video Filmadora IVC Everio

Afio de necimiento 1969 Fecha de la grabacion 11 de Julio del 2014

Profesian Tecndlogo mecénico
automotriz
Residencia Actual Salinas

Tiempo de la entrevista

2 horas con 40
minutos

Figura 4. Ficha de reclutamiento.

Fuente: Elaborado por los autores.
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3.10 ESTRUCTURA DEL GRUPO FOCAL

Se les da a conocer a los participantes las fases de la entrevista grupal para proceder
al debate.

I. INTRODUCCION

I1. TTS PRIMEROS RECUERDOS

I11. CIRCUNSTANCIAS EN EL USUARIO DE TERMINALES TERRESTRES
IV. SELECCION Y TOMA DE DECISIONES ENTRE TERMINALES

V. EJERCICIO SENSORIAL DE TERMINALES

V1. PENSAMIENTOS/SENTIMIENTOS FINALES

3.11 Disefio del guién

RONDA 1 GRUPO DE ENFOQUE:
ESTUDIOS DE EMOCIONES QUE GENERAN LAS MODERNAS
INSTALACIONES DETTS
Guia de discusion

I. INTRODUCCION

A. Preséntese al grupo y explique su funcion.

B. Exponga a los participantes el rol que desempefaran.

C. ldentifique el sistema de grabacion de audio y video de la sesién, y el espejo de
una sola vista.

D. Haga que cada participante se presente (que hable brevemente sobre su trabajo, la
composicion de su familia, sus intereses y pasatiempos).

E. Describa el objetivo “basico” de la discusion del grupo de enfoque: Terminal

Terrestre Regional Sumpa
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I1. TTS PRIMEROS RECUERDOS

A. Recuerde su nifiez. ¢Cuales son sus primeros recuerdos relacionados con las mini
terminales terrestres en la peninsula? ;Algo més?

B. En particular, ¢qué piensa acerca de las terminales terrestres? En el “mundo de las
terminales terrestres”, ;dénde se ubica la “TTS”? ¢ Qué piensa acerca de ello?

C. Cuando piensa en una “terminales terrestres publica”, ¢qué le viene a la mente?
¢Hay una o mas terminales terrestres en la provincia?

D. Actualmente, ¢cudl es su terminal terrestre favorita?

E. ¢Las terminales terrestres en la provincia han cambiado con el paso de los afios?
¢De qué forma?

F. ¢Como ha cambiado las terminales terrestres de la nifiez a la edad adulta? ;Hubo
algunos otros cambios?

G. (Cdmo caracterizaria la diferencia entre una terminal terrestre de una provincia

mas desarrollada con la de Santa Elena? ;Cual prefiere? ;Por qué?

I11. CIRCUNSTANCIAS EN EL USUARIO DE TERMINALES TERRESTRES
A. Para usted, ¢una terminal terrestre es “cultura” o es “parte de una cultura”? ¢Por
qué le parece asi?

B. ¢(Cual es la diferencia entre terminal terrestre como “cultura” y como “parte de una
cultura”? ¢Algo méas?

C. ¢Existe alguien que se pueda considerar un “personaje cultural”? Describa a tal
sujeto. Deme un perfil de una “gente cultural”

¢La “gente cultural” de que manera es diferente de la “gente que no es cultural”?

IV. SELECCION Y TOMA DE DECISIONES ENTRE TERMINALES

A. En su hogar, ;cdmo se toma la decision de cdmo ir y que hacer en la terminal
terrestre? (Indague sobre varios aspectos de la eleccion y la influencia de la familia.)
B. ¢Hay una marca de terminal terrestre en que su familia esté de acuerdo? ;Cual?

¢Por qué?
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C. ¢Como se realiza la seleccion de qué hacer en la terminal? ;Cada uno de ustedes se
considera un especialista, un experimentador, un usuario habitual?
D. ¢(Cuél es su idea de un “usuario de terminales”? Describa a uno.

E. A su juicio, ¢cual seria un terminal terrestre perfecto?

V. EJERCICIO SENSORIAL DE TERMINALES

INTRODUCCION: “TENEMOS CUATROS IMAGENES DIFERENTES DE
TERMINALES TERRESTRES PARA QUE CADA UNO DE USTEDES
EXPRESE SUS EMOCIONES SOBRE ELLOS”. DESPUES DE OBSERVAR
LA IMAGEN DE CADA UNA, SE LES PIDE QUE ANOTEN EN LAS LIBR
ETAS SUS IMPRESIONES ACERCA DE ESA TERMIANALES
ESPECIFICA.

A. Presentacion de las cuatros terminales.

B. Realizar el siguiente test sobre las cuatro terminales, una por una.

Reaccion a la imagen ¢Cémo la describiria a una persona que no la ha utilizado?

Si esta terminal terrestre estuviera en cada ciudad, ¢la usaria? ¢Por qué?

C. [REPITA LO MISMO CON LA SIGUIENTE TERMINALES TERRESTRES
HASTA TERMINAR CON LAS CUATRO]

D. Una vez visto todas las imagenes de terminales terrestres ¢cual su reaccion con la
ultima imagen de la terminal que se mostro?

E. ¢Alguna idea acerca de cdmo mejorar una terminal terrestre?

F. ¢Cual de las cuatro terminales terrestres le gusté mas? ;Cual le gustd menos?

G. Reflexionemos sobre sus reacciones a las cuatro terminales terrestres.

VI. PENSAMIENTOS/SENTIMIENTOS FINALES
A. ¢Tiene alguna idea o pensamiento final acerca de la marca TTS?
B. ¢Qué la haria mejor?

C. ¢(Cuadles serian sus expectativas al utilizar la marca TTS?
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CAPITULO 4

4 RESULTADOS

4.1 PERFIL DEL USUARIODE TTS

El perfil de los usuarios de la TTS se obtuvo mediante encuestas, las cuales arrojaron
emociones positivas y negativas. Entre las variables existentes en los consumidores se
puede decir que les gusta la confianza, les agrada el orden, sienten sorpresa y estan de
acuerdo con la importancia de su cultura y ellos también piensan que la provincia de
Santa Elena se identifica por las playas. Entre las variables negativas los usuarios de
la TTS no les agradan el desorden y los gastos le producen coraje.

4.2 SENTIDOS Y EMOCIONES: CONSTRUCCION DE MARCA
EMOCIONAL

Para desarrollar este modelo se ha tomado en consideracion aspectos conectados
emocionalmente entre el consumidor y la marca sirviendo como un intangible

valioso, el nombre de la marca asociado al servicio del sector publico, como lo es la
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Terminal Terrestre Regional Sumpa que brinda sus servicios a visitantes locales,

nacionales e internacionales.

De acuerdo a los resultados obtenidos de la investigacion previa a este modelo, los
productos - servicios son de necesidad para los consumidores de la TTS, estan
basados en: alimentacién, transporte, seguridad, limpieza, organizacion,
infraestructura, locales comerciales, atencion entre otros, las mismas que son
necesidades fisiologicas, y que influyen en la actitud emocional del consumidor de
acuerdo a las experiencias vividas del consumidor con la marca generando
comportamientos favorable o desfavorable hacia la misma marca cuyas emociones y
sentimientos provocan actitudes evaluativas, incentivas e influyentes al momento de
adquirir o consumir el producto o servicio, las cuales ayudarian en el incremento del
valor capital de marca.

Mediante previa investigacion se pudo reconocer cuales son las reacciones
emocionales positivas y negativas que devela la marca TTS en los consumidores
segun las necesidades suscritas por los usuarios, las mismas que se interpretan dentro
de las siglas M, S, I; donde M (significa Misterio), en la que se encontraron variables
positivas como: confianza, aceptacion, sorpresa, interés, optimismo, admiracion,
alegria, éxtasis y anticipacion; mientras que S (significa Sensualidad) inspiracion,
aceptacion, confianza, sorpresa y vigilancia; por ultimo | (significa intimidad)

aceptacion, confianza, interés, alegria, anticipacion, sorpresa, admiracion y amor.

Variables negativas

M: miedo, ira desconfianza, desprecio, tristeza, envidia, rechazo, vergiienza y asco.

S: aburrimiento, asco, desprecio, disgusto, rechazo, tristeza y verglienza.

I: desconfianza, coraje, desprecio, sumision, ira, tristeza, culpa, asco, rechazo,

verguenza, celos y envidia.
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Confianza -

Inspiracidbn - Aceptacion -
Confianza - Sorpresa -
Vigilancia.

———
TERMINAL TERRESTRE REGIONAL SUMPA

BRI rianto - Asco- D
Disgusto - Rechazo - Tristeza
Verglenza.

Figura 5. Modelo de Factores emocionales de la TTS.

Fuente: Elaborado por los autores.

Dentro de los andlisis de Schiffman et al. (2010) la necesidades fisioldgicas son
necesidades basicas de los humanos de hecho son bioldgicas como el agua, aire,
vestimenta, sexo y biogénicas como el alimento, vestimenta y lugar fisico. Las
necesidades de seguridad y tranquilidad, no sélo es la seguridad fisica también
emboca al orden, estabilidad, rutina, familiaridad, el ambiente, donde existen medios
que ayudan a satisfacer las necesidades de seguridad ya sea en el campo laboral o en

sus propias vidas.

De las necesidades sociales este mismo autor considera las relaciones humanas como
la fuente de satisfaccion del ser humano al poder expresar el amor, los afectos,
establecer pertenencia y aceptacion dentro de la sociedad. Asi mismo las necesidades

de autoestima se basan en orientaciones internas y externas en donde las internas
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autosatisfacen sus necesidades de autoaceptacion, autoestima, éxito, independencia,
mientras que el prestigio, reputacion, estatus social y reconocimiento hacia los demés

estan orientados hacia las necesidades exteriores a satisfacer.

Por ultimo la necesidad de autorrealizacién o de autosatisfaccion pertenece a la
motivacion interna del individuo en llegar a cumplir sus deseos 0 metas desarrollando
su capacidad para lograrlo. Todas estas necesidades Schiffman et al. (2010) las
jerarquiza en cinco niveles estas necesidades de acuerdo a las necesidades humanas
de la teoria de Maslow (1975).

Basados en las teorias de Roberts (2005) sobre las Lovemarks, este modelo esta
constituido por tres atributos importantes, Misterio, Sensualidad e Intimidad que
llegan a generar conexiones emocionales de los consumidores, las mismas que han
sido identificadas del listado de emociones basicas de Plutchik (1987) formando el

modelo emocional hacia las marcas de servicio publico.

Para Roberts (2005. Pag. 74) las Lovemarks son de las personas que las ama mas, no
de los "fabricantes, productores o de las empresas" y sélo se puede lograrlo cuando
las personas expresan ese amor. Estas fuertes relaciones emocionales son expresadas
bajo los atributos del Misterio, Sensualidad e Intimidad que generan conexiones

emocionales para llegar a amar la marca y convertirla en una nueva Lovemark.

4.3 INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.3.1 INTERPRETACION DEL GRUPO FOCAL

Las terminales usadas en esta investigacion corresponden a sectores geogréaficos con
mayor poblacion segun indicadores del INEC (2010) mediante el censo poblacién del
afio 2010 en el Ecuador, donde la Provincia del Guayas tiene 3'645.483 habitantes
entre hombres y mujeres, la Provincia Pichincha tiene 2°576.287 de habitantes entre



55

hombres y mujeres, la Provincia de Santa Elena tiene 308.693 habitantes entre
hombres y mujeres. Estos datos permitieron seleccionar a la Provincia del Guayas y
Pichincha como referentes para la investigacion debido a la cantidad de habitantes
que tienen y por ser provincias de mayor visita correspondientes al turismo interno
donde Guayas tuvo un aproximado de 130.820 viajeros, Pichincha 30.047, Santa
Elena es considera como una de las Provincias mas visitadas segun los datos

publicados en la web del Ministerio de Turismo con 73.989 visitantes (M. T, 2014).

4.3.2 DE LOS RECUERDOS:

Se ha logrado comprobar a través de la exploracion grupal que las personas tienden a
recordar negativamente sobre la organizacion de transportacion publica en la
peninsula, existe gran insatisfaccion en ellos desde la nifiez hacia la edad adulta ya
que en ellos predomina la inseguridad, el desagrado debido a que el pasado marco
una etapa de sus vidas al usar las minis terminales que existian en aquel entonces.
Tras el paso del tiempo sigue existiendo inconformidad por parte de las personas al
tener que usar la TTS a pesar de haber mayor organizacion, orden y de sentir mayor
seguridad en la misma. A pesar de ello las personas lo primero en pensar aliralas TT
es en la aglomeracion de personas, lo que conlleva la pérdida de tiempo provocando

incomodidad, impaciencia.

La falta de servicios que pueda satisfacer las necesidades de todos los consumidores
de la TTS, esta presente en ellos haciendo que la evaluacion y percepcion a través de
su experiencia entre la marca y el consumidor provoque conductas desfavorables
hacia la TTS y favorables por las Terminales Terrestres de otras provincias méas
desarrolladas, pero que tienen mayor fluencia de usuarios. Esto ha logrado captar el
interés y la preferencia de la Terminal Terrestre de Guayaquil que cuenta con varios
tipos de servicios que promueven el consumo, distraccion, entretenimiento para los
usuarios ademas de la infraestructura que posee, facilitando la implementacion de los

servicios que exige el consumidor.
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De igual manera sorpresivamente existe una preferencia hacia la cooperativa de
transporte privada que tiene un pequefio centro de acopio para usuarios de transporte

terrestre.

La Terminal Terrestre Sumpa se encuentra en ultimo lugar de preferencia a pesar de
que los usuarios a través del tiempo han visto los cambios positivos en organizacion,
orden, limpieza, aseo existente en el presente tal como lo han manifestado en debate

grupal.

(CAOS \ PERFECCION ‘ TT GUAYAQUIL
COMIDA COMIDA T RUTA DEL SOL
DESORDEN COMODIDAD TT SUMPA
DIFICULTAD INFRAESTRUCTURA
ENVIDIA LIMPIEZA
IMPACIENCIA ORDEN
INCOMODIDAD ORGANIZACION
INCONFORMIDAD POSITIVOS
INFRAESTRUCTURA SEGURIDAD
INSALUBRIDAD SERVICIOS
INSEGURIDAD UBICACION
LIMPIEZA VARIEDAD
PERDIDA DE TIEMPO -

RECHAZO
SEGURIDAD
\ SERVICIOS )

Figura 6. Il. TTS primeros recuerdos.

Fuente: Elaborado por los autores.
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4.3.3 DE LAS CIRCUNSTANCIAS EN EL USUARIO DE TERMINALES
TERRESTRES

Para las personas las Terminales Terrestre son parte de la cultura de la poblacion por

que les permite una mejor organizacion adoptando un estilo de vida méas ordenado.

Asi mismo se puso en manifiesto que las autoridades de la provincia son consideradas
como personas culturales ademas de personas representativas en el arte, literatura,

entre otros, personas que imparten idealismo, costumbres, tradiciones, educacion.

Figura 7. l11. Circunstancias en el usuario de terminales terrestres.

Fuente: Elaborado por los autores.

4.3.4 DE LA SELECCION Y TOMA DE DECISIONES ENTRE
TERMINALES

Por lo general las personas tienden a ser independientes de algin familiar a la hora de
tomar decisiones respecto de ir y que hacer en la Terminal Terrestre, pero se toma

consideracion que los padres suelen tomar las decisiones en grupo familiar.
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Es rotunda la preferencia hacia la TT de Guayaquil como una Terminal Terrestre
Familiar por las comodidades, y los diversos servicios que ofrece al consumidor y de
acuerdo a sus necesidades realizan actividades de compra o consumo por lo que la TT
de Guayaquil suple esas necesidades existentes de los usuarios habituales al
momento, mas no siendo asi la TTS.

Queda claro que una Terminal Terrestre perfecta debe cumplir con una buena
infraestructura, que ofrezca comodidad y tenga diversidad de servicios como de
alimentacion, vestuarios, seguridad, salubridad, control, orden, climatizacién

agradable, limpieza e higiene en los bafios.

Figura 8. IV. Seleccion y toma de decisiones entre terminales.

Fuente: Elaborado por los autores.

4.3.5 DEL EJERCICIO SENSORIAL DE TERMINALES

Se mostrd interés por parte de los presentes al momento de hacer el ejercicio
sensorial, tomando en sus manos las figuras armadas en paletas que contienen las
emociones descritas por Plutchik (1987), las mismas que fueron mostradas en grupo

al momento de observar fotografias en pantalla.
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La primera imagen correspondia a la Terminal Terrestre de Guayaquil que con gran
agrado se procedid a exponer las emociones de Interés, Sorpresa, Aceptacion,
Satisfaccion, Inspiracion y Deseo, asi como también hubo una expresién de
aburrimiento tomando en cuenta las expresiones de una persona que no la haya

utilizado.

Se esta de acuerdo que se utilizaria la TT de Guayaquil si estuviera en cada ciudad,
gracias a los servicios que ésta ofrece y la aceptacidn que tiene en ellos.

La segunda imagen fue de Transportes Ecuador a la que optaron por expresar en ella:
tristeza, aburrimiento, disgusto, susto, rechazo, vergiienza, siendo esta utilizada solo

por necesidad.

La tercera imagen fue la Terminal Terrestre de Quito, donde expresaron: aceptacion,
sorpresa, aburrimiento, interés, susto y satisfaccién. Siendo sorpresa, interés y
aburrimiento las expresiones que sentiria una persona que no la haya utilizado. Las
personas expresaron también que esta Terminal sélo seria usada por necesidad si

estuviera en cada ciudad.
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TTGUAYAQUIL TTRANSP. EC. TTQUITO

La Usaria por:

Aceptacion

La Usaria por;

Acogedora
Infraestructura
Servicios
Unica

Mecesidad

Figura 9. V. Ejercicio sensorial de terminales.

Fuente: Elaborado por los autores.

La Terminal Terrestre Sumpa fue la cuarta imagen en mostrar, a la que los presentes
expusieron ante ella: aburrimiento, aceptacion, vergienza, tristeza, disgusto, sorpresa,
rechazo, satisfaccion, inspiracion. Sorpresa, aceptacion, tristeza y disgusto es lo que
sentiria una persona que no la haya utilizado segun el debate grupal. En el caso de
que la TTS estuviera en cada ciudad solo la usarian por ser la unica y por necesidad.

Cabe recalcar que en este lapso de investigacion, la TTS tuvo un mayor incremento

de emociones expresadas, siendo las negativas de mayor impulso.
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TTSUMPA ULTIMA IMAGEN
TTSUMPA

| La Usaria por:

Mecesidad
Mo hay mas
Por Ley
Satisfaccion

Figura 10. : V. Ejercicio sensorial de terminales.

Fuente: Elaborado por los autores.

Una vez mostrada las cuatro terminales se procedid a una Gltima revision vy
recordacion de las marcas quedando en debate nuevamente la TTS después de
observar a todas por igual y en la que hubo expresiones positivas y negativas siendo

de aceptacion, satisfaccion, tristeza y aburrimiento.
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De las cuatro terminales presentadas, la terminal de Guayaquil les gusta mas y Sumpa
es la que gusta menos. También se coloca a consideracion factores que podrian
mejorar una Terminal Terrestre como un cine, culturizar, comunicar, locales

comercial y servicios.

Para Mejorar una T |l | BT

CINE TTSUMPA TT GUAYAQUIL
COMUNICAR
CULTURIZAR
LOCALES
SERVICIOS

Figura 11. V. Ejercicio sensorial de terminales.

Fuente: Elaborado por los autores.

4.4 RESULTADO DE LA OBSERVACION

Durante los 30 minutos diarios de visita, efectuados del 2 al 8 de marzo del 2014 en
las instalaciones de la TTS, en diferentes horarios, con el fin de observar cual es el
comportamiento del consumidor de la marca en cuestién, en la que se pudo constatar
que en la mayoria de los usuarios existe mas interés por el servicio de transporte para
viajar a diferentes destinos y que el de utilizar otros tipos servicios que ofrece la

marca.

Llantos de nifios en las largas filas de las boleterias y personas corriendo por adquirir
su boleto, hacian del lugar un ambiente de caos en los pasillos, existe aglomeracion y

retraso a la hora de adquirir los pasajes de los usuarios, ademas en lo que concierne a
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las vias que también inciden en el malestar de los usuarios del que se hace mencion

en el parrafo anterior.

La falta de sefialética de informacion creaba confusion entre los viajeros que querian
dirigirse a los andenes para subir a los buses, después de la compra de sus boletos se
notaba un rostro no muy placentero, caras de aburrimiento en la terminal y sin locales
de servicios basicos, mientras unos se distraian con el celular, otros observaban la
nueva edificacién. La carencia de musica ambiental y pantallas de television
aportaban la disconformidad en los usuarios; unos antes de viajar compraban algo de
comer o se acercaban a la desolada isla de informacion, ademas no habia cabinas
telefonicas. Los pocos trabajadores que habian daban sefias de respuestas negativas a
las preguntas de los usuarios como: ¢Donde hay un cajero?, ;Donde hay un cyber?
¢Donde se encuentra el patio de comidas? O (Como me traslado a Salinas? (Ver
anexos del 18 al 23).

Por la masiva concurrencia de usuarios pareciere que en los bafios existiese falta
mantenimiento, es una mas de las carencias que hay dentro del TTS, asi como los
pocos taxis donde la gente esperaba impaciente en las afueras de la edificacion y
fomentaban el desorden vehicular . El incandescente sol fatigaba a quienes esperaban
la llegada de los buses para trasladarse a sus diferentes destinos y mientras se
aguardaba se podia escuchar a viva voz: Agua de coco, empanadas, corviches, colas
en vaso, era lo que vociferaban los vendedores informales quienes abastecian con
alimentos pocos higiénicos a los visitantes. El intermitente resguardo policial hacia
que los jardines marchitos en la parte frontal sean usados como asientos de espera y
descanso por no haber paradero. (Ver anexos del 24 al33).
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45 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Las entrevistas se efectuaron del 8 al 15 de Julio del 2014 a representantes de
entidades publicas, las que tuvieron una duracion de 20 minutos aproximadamente.

Segun el comité encargado en el proceso de creacion de la marca Sumpa, fue
necesaria una convocatoria a los ciudadanos residentes y visitantes de la peninsula
para seleccionar el nombre que identifique y diferencie a la marca y su relacion con
la terminal. Este nombre nace de la historia cultural peninsular, lo que produce

aceptacion de la marca entre los usuarios.

Por otro lado en la entrevista efectuada al ingeniero Byron Lucin, ex presidente del
colegio de ingenieros civiles de Santa Elena, explica que todo proyecto parte de una
necesidad y en la region peninsular era meritoria tanto como necesaria, la

construccion de una terminal regional.

Para la construccion de una obra se deben de considerar los siguientes estudios:

e Para iniciar una obra se debe realizar estudios de factibilidad econémica y de
forma tiene que existir el proyecto conductivo, tanto estructural arquitectonico
e instalaciones de lo que implica la estructura y la construccion de la obra
civil.

e De tipo ambiental, la obra que se realice debe de tener el impacto ambiental
minimo para que no afecte y mas bien sirva al medio en que se va a

desenvolver.

La marca Sumpa posee misterio, que remonta la historia cultural y el pasado aun
vigente en la memoria de los peninsulares, provocando emociones a través de los
recuerdos, en sus usuarios, factores que favorecen en la creacion y posicionamiento

de la marca Sumpa. Asi como existen factores favorables hacia la marca también
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estan los factores desfavorables como la distancia que puede influir en la economia

del usuario y a su vez en sus sentimientos.

Existen varias opiniones de conformidad e inconformidad por parte de usuarios de
los tres cantones, a criterio de Susana GOmez, directora provincial de cultura y
patrimonio de Santa Elena, el peninsular cuando se acostumbra a algo le cuesta
cambiar si esto le demanda mayor sacrificio y/o esfuerzo extra. Ademas los hombres
suelen ser conformistas, poca importancia les daban al tipo de servicio que ofrecian
las mini terminales que existian afios atrds. De los cuales los servicios no satisfacian
todas las necesidades a quienes las utilizaban, en cambio la TTS oferta de mejor
manera los servicios basicos que pueden estar satisfaciendo las necesidades basicas
de los consumidores al tener mejor organizacion en cumplimento de normas de

calidad de servicios.

La Exp. Trib. Joice Toro, Presidenta de la Cdmara de Comercio de Santa Elena,
sostiene que la TTS en su apertura afectdé econdmicamente a los pobladores y
negocios que se beneficiaban directamente por la existencia de las minis terminales,
especialmente en el cantén Salinas donde llegaban miles de turistas hasta  una
terminal de empresa privada, asi mismo en La Libertad, conocida por ser la potencia
comercial de la provincia donde arribaban comerciantes de distintos sectores.

A pesar de ya no existir las minis terminales en los tres cantones, la TTS ha
generado nuevas formas de hacer comercio dentro y fuera de ella, creando impacto
socioecondmico positivo en sus alrededores y disminuyendo la capacidad econémica
de los cantones ya mencionados. Quienes ahora se ven beneficiados en los
alrededores de la terminal terrestre, solo en la parte comercial, son los vendedores
ambulantes que ofertan sus productos, en ciertos casos tradicionales de la zona, pero
también afectando a la parte sociocultural debido al desorden e inseguridad que puede
provocarse en los alrededores de la Terminal Terrestre, por ello es necesario que
existan en la provincia entidades gubernamentales que regulen y controlen este tipo

de accion, pero que no afecte el interés comercial de los vendedores ambulantes
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informales y propiamente de los comerciantes formales que se encuentra en el interior
dela TTS.

Los cambios que se han dado desde la creacion de la TTS son de indole
socioecondmicos, sociopoliticos y socioculturales.

El cambio Socioecondmicos que existe en la peninsula debido a la TTS, es la mejora
de la  productividad comercial en los al redores de la terminal, motivando a la
mejorar la calidad vida de los habitantes, como también mayor inversion por parte del

gobiernos seccional en el buen vivir de los Santaelenense.

Otro aspecto negativo que ha provocado la TTS son las diferencias politicas de los
gobernantes en los tres cantones, debido al sentir de sus mandantes, quienes hubieran
deseados que la terminal este ubicada en sus localidades, para sus satisfacciones
personales. A pesar de ello la marca Sumpa influyd en las politicas internas
mejorando los servicios pablicos que se relacionan directa o indirectamente con la
TTS. Por ejemplo la mejora de las vias de acceso, del ornato, el control de los
diferentes organismos publicos y privados que favorecen para lograr el buen vivir,
En el aspecto Sociocultural, los usuarios desde la construccion de la TTS, tienen una
vision més organizada, ya que en una misma infraestructura se encuentran todas las
cooperativas de transporte, esto genera seguridad y confianza en los consumidores
al utilizar los servicios de la marca, los mismos que son respaldados por las

autoridades locales.

4.6 INTERPRETACION DE RESULTADOS DE LA ENCUESTA

Despues de la recopilacién de datos, a continuacion se presentan los resultados de la
encuesta realizada a la ciudadania Santaelenense, visitantes nacionales y extranjeros
que residen en la provincia de Santa Elena. Del total de la muestra dos encuestados

omitieron las preguntas.



PREGUNTA 1:

éCuando Usted escucha hablar a otras personas de la Terminal Terrestre Sumpa, que
siente?

o 1%
3% 1% M Sorpresa

Hlra

M Tristeza

H Confianza

M Alegria

i Anticipacion
i Miedo

i Asco

Del total de la muestra s6lo dos prefirieron no contestar y 382 decidieron

Figura 12. Emociones asociadas cuando se escucha mencionar la marca TTS.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Cudndo Usted escucha hablar a otras personas de la Terminal Terrestre
Sumpa, que siente
Del total de la muestra s6lo dos prefirieron no contestar y 382 decidieron

Figura 13. Emociones asociadas cuando se escucha mencionar la marca TTS.

Fuente: Elaborado por los autores.
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En la provincia de Santa Elena, el 24% del total de los encuestados en las ciudades
peninsulares sienten Sorpresa al escuchar hablar a otras personas sobre la TTS, en
especial el sexo masculino, el 26,1% de los hombres encuestados en los tres cantones
son los mas sorprendidos, en su gran mayoria son del Canton La Libertad. Pero de los
tres cantones quienes tienen mayores emociones negativas cuando se habla de la
marca, son los del Canton Salinas, algunos prefieren no escuchar didlogos entre
personas sobre la Terminal, debido a que estan descontentos por algunos factores,
entre ellos la ubicacion del inmueble publico, esto al parecer al 32,5% les hace sentir
Ira, algunos manifestaron que Salinas no deberia de haberse quedado sin una terminal
de buses interprovinciales, durante afos, se ha recibido a miles de turistas locales,
nacionales e internacionales que llegaban desde otras ciudades directamente hasta el
balneario, siendo un gran referente del comercio turistico de la provincia, esto
también ha provocado que el 24% de los Salinenses sientan tristeza al respecto por ya
no contar con una infraestructura para dejar y recibir pasajeros en la zona de mayor

movimiento turistico.

Quienes mayor felicidad sienten por la marca son los de Santa Elena, al 37,5% les
hace sentir Alegria sobre todo cuando escuchar hablar a otras personas acerca de la
Terminal, segiin a quienes les favorece que el edificacion esté ubicado dentro del
perimetro de la Capital de la Provincia. Los mas afectados emocionalmente por tema
de la TTS son los jovenes de 16 a 30 afios de edad, de los tres cantones encuestados,
al 26% de ellos, les da Ira cuando alguien habla sobre la este tema, podria ser debido
a que escuchan cosas negativas sobre la Terminal, algunos hablan sobre la lejania,
economia, entre otros factores, esto también les produce Tristeza al 17% de los
encuestados de esta edad promedio, aunque si hay un gran namero de jovenes que
siente lo contrario, al 15,4% les da Alegria escuchar hablar de la TTS a otras
personas, pues ellos ven un cambio positivo en la provincia que les permite sentir
confianza , asi como al 20% de las personas de 31 a 50 afios de edad, a diferencia del
20,6% de esta generacion que siente Tristeza, aduciendo que sélo escuchan cosas

negativas y que los hace sentir mal y ademas provoque al 17,4% restante tener Ira al
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respecto. A un 21,4% que sobrepasan los 51 afios tambiéen les provoca Ira, ademas del
17,9% que tiene Tristeza, pero también; dentro de ellos hay un grupo de personas
muy considerable que demuestra tener emociones positivas cuando escuchan
referencias acerca de la nueva marca, al 21,4% de ellos les hace sentir Confianza
saber que existe una Terminal terrestre con los servicios suficientes para satisfacer
sus necesidades en la provincia y que tiene buenos comentarios de otras personas que
han estado o tienen algun conocimiento de ella, esto también ha provocado que al
13,1% de esta generacion sienta Alegria debido a que existe un cambio positivo
propiamente de quienes habitan en la provincia.

PREGUNTA 2:

éCree usted que la marca TTS representa a la Provincia de Santa Elena, a nivel
Nacional?

M De acuerdo

M Desacuerdo

i Ni De acuerdo, Ni
Desacuerdo

H Totalmente De acuerdo

i Totalmente Desacuerdo

Del total de la muestra 384decidieron

Figura 14. Representatividad de la marca TTS a nivel nacional.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Del total de la muestra 384 decidieron

140
91 38
I I . .

De acuerdo Desacuerdo Ni De Totalmente De  Totalmente
acuerdo, Ni acuerdo Desacuerdo
Desacuerdo

Cree usted que la marca TTS representa a la Provincia de Santa Elena, a nivel
Nacional

Figura 15.Representatividad de la marca TTS a nivel nacional.

Fuente: Elaborado por los autores.

La TTS se ha convertido en un referente méas de la Provincia de Santa Elena, debido a
los grandes cambios que ha provocado y que toca adaptarse a ello, en especial para
quienes habitan alli. Para muchos residentes la marca es una carta de presentacion de
ellos, ya sea por su arquitectura, disefio, ordenamiento, entre otros factores y sobre
todo por tener una institucién que denota una provincia en pos del progreso y del
buen vivir, por ello el 36,5% del total de los encuestados, dicen estar de acuerdo con
que la terminal terrestre representa a la provincia a nivel nacional y quienes de
manera especial lo ven de esta forma es el 37% de sexo masculino, al contrario del

26,7% de sexo femenino que ni esta de acuerdo, ni en desacuerdo con esta vision.

Pero no todos estan de acuerdo con que la marca TTS sea un gran referente de la
provincia, asi lo demuestra el 23,7% de todos los encuestados en los tres cantones que
estd en desacuerdo con esto, en especial el 35,6% de los Libertenses que lo rechaza
rotundamente, como también hay un alto porcentaje de Salinenses que no estan ni de
acuerdo, ni en desacuerdo con ello, el 30,3% prefiere no hacer criterio al respecto.
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Los jovenes de los tres cantones son los que menos pronunciamiento decisivo tienen
sobre la representatividad de la provincia por medio de la marca, el 33,1% que tiene
edad entre 16 a 30 afios, ni esta de acuerdo, ni en desacuerdo con esto, a diferencia de
quienes sobrepasan los 31 afios en adelante, cerca del 40% esta de acuerdo que la
marca en cuestion representa a la peninsula a nivel nacional, a pesar que en un 20%
de personas entre 51 a 70 afios de edad estén en total desacuerdo, pues para ellos no
tiene motivo de representacion de la provincia, es simplemente un organismo méas que

hay pero que no ha generado gran valor dentro de Santa Elena.

PREGUNTA 3:

Por qué cree usted que la TTS los representa como Santa Elenenses

4% 0%

M Cultura

i Nombre
i Preogreso
M Bonito

i Libertad
& Etnia

i Otro:

Del total de la muestra 384decidieron

Figura 16. Caracteristicas de representatividad de la marca TTS a nivel nacional.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Del total de la muestra 384 decidieron
169
84
58
37
20 14
] ?
||
Cultura Nombre Preogreso Bonito Libertad Etnia Otro: ‘
Por qué cree usted que la TTS los representa como Santa Elenenses ‘

Figura 17. Caracteristicas de representatividad de la marca TTS a nivel nacional.

Fuente: Elaborado por los autores.

La TTS siendo un referente importante a nivel nacional, es pertinente destacar que
para los encuestados de la provincia en los tres cantones, el 44% de ellos dice que la
marca los representa por la Cultura como peninsulares, debido a que todos tienen que
mostrar tener buena cultura a raiz de que existe una nueva terminal terrestre y que es
un punto principal de llegada de los turistas nacionales y extranjeros a la zona
provincial y esto implica varios factores positivos de las personas locales que esté al
servicio del sector turistico y afines. Quienes mas estan de acuerdo con que la cultura

representa a los peninsulares a través de la marca TTS, son los del cantdn Salinas.

La TTS posee un nombre que se relaciona con la historia cultural de Santa Elena, lo
gue permite un sentido de pertenencia propia para los nativos. Sumpa es un nombre
que esté relacionado directamente con la historia de la peninsula, por ello el 21,9% de
todos los encuestados dicen que, el Nombre de la terminal terrestre es una variable
primaria que los representa como Santaelenenses. En los tres cantones se sienten
identificado con ello, debido a que si tienen conocimiento cultural de la procedencia
Sumpa.
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Aparte de las variables: cultura y nombre, descritos plenamente por los peninsulares
de los tres cantones, en la capital de provincia hay un mayor nimero de personas que
ven favorablemente la TTS, pues el 23,3% dice que la marca tiene representatividad
por el Progreso, es para muchos mostrar una provincia en crecimiento y ordenamiento
que implica grandes cambios ya sea en lo urbanistico, transportacion, servicios
basicos, fuentes de empleos entre otros factores. Solo el 10% de los Libertenses y el
8,4% de los Salinenses comparten este criterio.

PREGUNTA 4:

é¢Qué tan importante es para usted que la Terminal Terrestre sea Sumpa?

M Importante
H Muy Importante
i Indiferente
H Poco Importante

i Nada Importante

Del total de la muestra 382decidieron

Figura 18. Importancia de marca Sumpa en la terminal terrestre.

Fuente: Elaborado por los autores.



74

Del total de la muestra 382 decidieron

75 69

Importante  Muy Importante Indiferente Poco Nada
Importante Importante

Qué tan importante es para usted que la Terminal Terrestre sea Sumpa

Figura 19. Importancia de marca Sumpa en la terminal terrestre.

Fuente: Elaborado por los autores.

Las variables antes expuestas han logrado determinar y afianzar la marca en la
provincia, el 44% del total de los encuestados vuelve a coincidir en la importancia de
la marca, para ellos es Importante que la TT sea Sumpa y para el 19,6% es Muy
Importante, decisiones que pueden generar un buen posicionamiento de marca ya sea
por su cultura, nombre o algun otro factor favorable que haga crecer el valor de la
marca. A pesar que estos factores favorecen la marca, existe una division de criterios
al respecto, puesto que de los tres cantones, Santa Elena tiene un mayor nimero de
personas que se identifica con Sumpa, para el 47,6% de los Santaelenenses es
Importante y al 30% les parece que es Muy importante, lo que da a notar que son los
que mas identificados estan con la marca, podria ser por la cernia de la historia
cultural que existe en Santa Elena, en cambio en Salinas, al 20% y al 23% de los
Libertenses encuestados la marca les resulta indiferente que sea Sumpa o no, sobre
todo para el 23,2% de edad adulta que supera los 51 afios de edad, en cambio al 23%

de quienes tienen 16 hasta 50 afios de edad es realmente Muy importante.



PREGUNTA 5:

éDe acuerdo a las siguientes imagenes cual es la que mas se relaciona con la
provincia?

i (b) Playa Ballenita
H (c) Amantes de Sumpa

i (a) Terminal Terrestre

Del total de la muestra 371decidieron

Figura 20. Imagen relacionada mas con peninsula.

Fuente: Elaborado por los autores.

Del total de la muestra 371 decidieron

212

(b) Playa Ballenita (c) Amantes de Sumpa (a) Terminal Terrestre

De acuerdo a las siguientes imagenes cual es la que mas se relaciona con la
provincia

Figura 21. Imagen relacionada mas con peninsula.

Fuente: Elaborado por los autores.
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A pesar que los peninsulares tienen una gran historia cultural y muchos conocen de
ella, los atractivos turisticos que posee esta region es de mayor importancia para
muchos y se conoce que es una de las principales fuentes de ingresos para los
peninsulares, en especial por sus grandes y hermosas playas, de modo que
visualmente el 57,1% de todos los encuestados tiene preferencia por la Playa, al
momento de relacionar la provincia con una de las tres opciones graficas expuestas. A
pesar que un gran nimero de peninsulares hace referencia directa a la provincia con
la playa, la cultura no deja de estar presente también en un gran nimero de personas
de la zona, el 35,3% del total de los encuestados hace relacion directa de la conocida
grafica de los "Amantes de Sumpa" con la provincia, aqui se pudo evidenciar que
mayor conocimiento de la representacion grafica, son los jovenes, el 38,7% que hace
esta relacion tienen de 16 a 30 afios de edad.

Al parecer el disefio arquitecténico, sus colores, formas y otros aspectos que forman
parte de la terminal terrestre no es suficiente para superar la conexién emocional que
existe en los peninsulares con los atractivos turisticos que poseen, tampoco es
suficiente para romper la relacion cultural del pasado con el modernismo de la TTS,
aunque tiene poco tiempo de estar en el medio y que representa la modernidad y un
nuevo estilo de vida, s6lo un 7,5% de los peninsulares en los tres cantones relaciona
la gréfica de la estructura moderna TTS con la provincia, quienes menos lo hacen son
los del Cantdon Salinas, en esta zona apenas el 2% le llama la atencién las formas,

colores, disefio de la TTS.



PREGUNTA 6:

éla Terminal Terrestre Sumpa es para usted motivo de?
2% 1% 0%
. o, 29 0% H Gasto
o, 3% 3%
3% 2 H Pérdida de tiempo

i Progreso

H Trabajo

M Cultura

& Orgullo

i Reencuentro familiar

H Retroceso
Del total de la muestra 384decidieron y gqucacion

Figura 22. Que representa para usted la terminal terrestre.

Fuente: Elaborado por los autores.

Del total de la muestra 384 decidieron
125

76 65

33 32

11 10 10 7 7 5 2 1

Gasto
Progreso
Trabajo
Cultura
Orgullo
Retroceso
Educacion
Playa
Otro:
Verglenza

Pérdida de tiempo

Reencuentro
familiar

Entretenimiento

La Terminal Terrestre Sumpa es para usted motivo de

Figura 23. Que representa para usted la terminal terrestre.

Fuente: Elaborado por los autores.
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La marca TTS ha generado cambios favorables y desfavorables en sus consumidores,
para el 32,6% de todos los encuestados en Santa Elena, Libertad y Salinas estos
cambios son motivos de Gastos, en especial para 34,7% de los Libertenses y al 48,6%
de los Salinenses, quienes dicen tener mayores gastos implicados en la transportacién
para llegar a terminal terrestre , la mayoria de los ciudadanos dijeron que para poder
llegar hasta donde esta ubicada la edificacion tienen que pagar mas de lo que
gastaban antes, a pesar que existen buses destinados por entidades de control de
trénsito, cuya ruta es desde Salinas - La Libertad - hasta la Terminal y viceversa, con
un costo de 0,25 ctvs. de dblar. También se manifestd que antes se gastaba
aproximadamente entre $1 a 3% en cooperativas de taxi, cuyos valores se han visto
incrementado entre $5 a $8 segln la hora del usuario que necesite trasladarse desde
Salinas - TTS y viceversa, lo mismo ocurre para los Libertenses. Muchos de ellos
anteriormente no tenian mucho gasto de transporte para trasladarse a la Terminal de
sus localidades, debido a que las cooperativas de transportes tenian sus mini
terminales en los tres ciudades, lo que facilitaba el traslado de los usuarios, y los
buses interprovinciales e intercantonales recogia pasajeros por las principales
avenidas de la provincia. Estos factores también influyen en los usuarios para que el
19,8% de los peninsulares sientan que la TTS es motivo de Pérdida de Tiempo,
especialmente para los habitantes de las dos ciudades lejanas que tienen que ir hasta
Ballenita donde se encuentra el inmueble, cuya distancia desde Salinas esta a
aproximadamente a 18,4Km de la Libertad a 10Km, distancias que en bus toma
aproximadamente entre 45min por el tipo de recorrido que realiza hasta llegar a la
TTS y dependiendo del trafico en las vias por donde recorre el micro, por ello,
algunos se ven obligados a hacer uso del servicio de las cooperativas de taxi segun la
comodidad, necesidad de los usuarios y del tiempo que dispongan.

El panorama en el Canton Santa Elena es diferente a la de Salinas y La Libertad, el
34,6% de los encuestados en esta zona tiene la percepcién que la TTS es motivo de
Progreso, al estar ubicado en la capital de la provincia esto genera mayores ingresos

econdmicos, el crecimiento urbano de la zona donde se encuentra la infraestructura,
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las mejoras de las vias terrestres, incremento de plusvalia urbanistica, mayor impacto

turistico, entre otros aspectos que los percibir a la marca como una fuente de

progreso.

PREGUNTA 7 (A):

a) éQué es lo mas agradable que recuerda usted de la TTS
1%
1%

Del total de la muestra 374decidieron

M El orden

H La atencion

M La Limpieza

M La seguridad
# La comida

H Otro: servicios

Figura 24. Recuerdos agradables de la TTS (A).

Fuente: Elaborado por los autores.
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Del total de la muestra 374 decidieron
139
91
74
64
Elorden La atencion Lalimpieza Laseguridad Lacomida Otro:
servicios
a) {Qué es lo mas agradable que recuerda usted de la TTS

Figura 25. Recuerdos agradables de la TTS (A).

Fuente: Elaborado por los autores.

La TTS al ser una marca que representa a los Santaelenenses por cultura, por historia,
por ser una entidad que también genera progreso y que recibe a miles de usuarios
diariamente, genera recuerdos favorables y desfavorables en la mente de los
consumidores generados por varios factores que tiene la marca, en especial por el
servicio que brinda para quienes la usan, por ello el 37,2% de los peninsulares tiene
en sus recuerdos agradables el Orden que existe de la marca en cuestién, asi como
también, para el 24,3% de todos los encuestados, un recuerdo agradable es la
Atencion que se brinda en la terminal terrestre, en especial para quienes tienen entre
16 hasta 50 afios de edad. Quienes superan los 51 afios en adelante, tienden tener en
sus recuerdos agradables la Seguridad, el 21,2% de ellos lo percibe de esta manera.
La Limpieza es otro factor importante que existe dentro y fuera del establecimiento,
por ello el 19,8% de los usuarios lo tiene dentro de sus gratos recuerdos que genera la
marca, quienes mayor satisfaccion tienen sobre la limpieza es el 22,2% de sexo
femenino, aunque el 18,1% de sexo masculino no se aleja de esta satisfaccion que

cumple la TTS para sus consumidores.



PREGUNTA 7 (B)

b) Y esto le provoca a usted?
2%
4% 1%

M Confianza

# Conformidad
i Alegria

M Gusto

M Superacion
i Orgullo

i Amor

i Otro: seguridad
Del total de la muestra 365decidieron

Figura 26. Lo que provoca el recuerdo de (B).

Fuente: Elaborado por los autores.

Del total de la muestra 365 decidieron
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b) Y esto le provoca a usted?

Figura 27. Lo que provoca el recuerdo de (B).

Fuente: Elaborado por los autores.
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Todos estos factores que inciden favorablemente en los consumidores de la TTS, han
generado que al 35,9% de los usuarios de los tres cantones tengan Confianza en la
marca, pero también al 21,9% les provoca Conformidad que la marca tenga estos
servicios, en especial para el 26,8% de sexo femenino y para el 25% que fueron
encuestados en Salinas y Santa Elena y cerca del 15% en la Libertad. De los
encuestados en los tres cantones, los de La Libertad estan un poco mas contentos con
los servicios que presta la marca, al 18,6%, esto les provoca mas Alegria que
conformidad. En general los servicios que tiene la terminal terrestre provocan
emociones positivas en los consumidores, tanto asi que cerca del 15,3% siente
Alegria, en especial para el 19,7% de sexo femenino y a un 12% de sexo masculino.
El 9,6% de sexo masculino tiene por provocacién el deseo de Superacién que inspira
la marca; y al 5,8% de los hombres se sienten Orgullosos que la marca brinde buenos
servicios, las mujeres sienten menos orgullo que los hombres, apenas el 1,3% de ellas

tiene Orgullo sobre la TTS.

PREGUNTA 8 (A):

a) éQué es lo mas desagradable que recuerda usted de la TTS?

H El desorden

H La comida

i La suciedad

H Lainseguridad

M La desatencion

H Otro:
nombre, transporte, informales,distancia

Del total de la muestra 363decidieron

Figura 28. Recuerdos desagradables de la TTS (A).

Fuente: Elaborado por los autores.
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Del total de la muestra 363 decidieron
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a) ¢éQué es lo mas desagradable que recuerda usted de la TTS?

Figura 29. Recuerdos desagradables de 1a TTS (A).

Fuente: Elaborado por los autores.

La marca TTS también ha generado recuerdos incidentes negativos en la mente de los
consumidores, especialmente en los servicios basicos que presta la marca, el 23,1%
de todos los peninsulares concuerdan que el Desorden es uno de los factores
desagradables que recuerdan de la marca, esencialmente en los exteriores de la
Terminal terrestre donde existen vendedores ambulantes formales e informales, a
pesar que algunos de este grupo pertenecen al gremios de vendedores regularizados
también en épocas de temporadas fuertes, el aglutinamiento de las personas provoca
desesperacion entre ellos y se produce el desorden de quienes optan por lograr
satisfacer sus necesidades. Otras de las necesidades insatisfechas de los consumidores
de la marca, es la alimentacion, el 20,9% de los usuarios tiene como recuerdo
desagradable la comida que se expende al interior de la edificacion, segun ellos no
hay mucha variedad de alimentacion para satisfacer sus necesidades bésicas de
alimentacion, ademas que de todos los locales comerciales de comida, la mayor parte
del tiempo solo abren dos sitios, y los usuarios optan por no consumir ya sea por el
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sabor de las comidas, la cantidad, la variedad, el costo, entre otros. El 17,9% de los
peninsulares recuerda desagradablemente la Suciedad que pernota en la TTS, tal vez
debido a que existe el consumo de los productos de los vendedores informales en los
exteriores y no hay personal de la administrativo que atienda este factor y también se
torna un poco complejo cuando existe una gran demanda de usuarios en especial las
épocas de feriado donde llegan mas de 200.000 personas hasta la Terminal, pero
quienes tienen mas esta percepcion es el 21,1% de los hombres en comparacion al
14,6% de mujeres, el 23,3% de todos ellos pertenecen al Canton Salinas, siendo ellos

los que mas recuerdan la suciedad en el edificio.

A diferencia de los Libertenses que 17% tiene presente en sus recuerdos la
Inseguridad que estos factores generan en ellos y que sienten que falta implementar
mayor seguridad en los alrededores del inmueble, la mayoria tiene inseguridad al
momento de trasladarse hasta la TTS y desde ahi hasta su destino final. En cambio los
de Santa Elena sienten que no hay buena atencidn por parte de la marca hacia ellos,
el 18,5% dice tener como recuerdo desagradable la Desatencion, que los usuarios no
son bien atendidos en la terminal terrestre. Todos estos factores también inciden en el
7,2% de los peninsulares que tengan malos recuerdos de la marca por Nombre que
posee la Terminal de pasajeros, el sistema de transporte que tienen que trasladarlos
desde varios puntos de la provincia, por ende la distancia que hay entre Salinas -TTS,
La Libertad -TTS y Santa Elena - TTS, sorpresivamente el 13% que dice esto son del
cantén Santa Elena.



PREGUNTA 8 (B)

b) Y esto le provoca a usted?

2% 2%1%,, 0%

M Coraje

H Desconfianza
i Tristeza

Hlra

M Sorpresa

i Verguenza

i Asco

Del total de la muestra 367decidieron i Culpa

Figura 30. Lo que provoca el recuerdo de (B).

Fuente: Elaborado por los autores.

Del total de la muestra 367 decidieron
106
74
58 53
36
21
HWm 2 22 0 o
| | —
S & = s 3 < 3 © 2 ©
[ = 5} a0 w
o (%) o
a >
[]
[a)]
b) Y esto le provoca a usted?

Figura 31. Lo que provoca el recuerdo de (B).

Fuente: Elaborado por los autores.
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Todos estos factores que inciden desfavorablemente en la marca, han provocado que
el 28,9% de los usuarios de la TTS tengan coraje por todo lo antes expuesto, en
especial para el 36,2% que tienen edad de 16 a 30 afios y a un 28% que tiene edad de
31 a 50 arfios. Para el 28,9% de quienes superan los 51 afios de edad en adelante los
factores que inciden negativamente, les provoca Desconfianza sobre la marca vy al
18% de ellos, les produce coraje. Los usuarios de los tres cantones son propensos a
sentir coraje, pero el 33% de todos ellos son del cantén La Libertad en cambio los del
canton Santa Elena se sienten mas tristes por los hechos que ocurren en la TTS, al
20% les da Tristeza que exista factores negativos incidentes en sus recuerdos.

Otra emocion negativa que tienen los usuarios provocados por las falencias en los
servicios de la marca, es la Ira, la misma que esta presente en los recuerdos de mas
del 14,4% de quienes usan la terminal de buses, especialmente quienes tienen edad
promedio entre 16 a 30 afios. La Vergiienza también se encuentra presente en el sentir
de los usuarios, especialmente al 9,6% que son del canton Santa Elena.

4.7 PROPUESTA

Una vez hecho el analisis de los resultados de las investigaciones se ha procedido a
extraer las variables que influyen en las generaciones de emociones basicas e
identificadas y relacionadas con las reacciones de las personas investigadas, las

cuales se describen a continuacion:

Ira: es una racién de identidad fuerte donde la persona manifiesta su malestar y

repudio.

Tristeza: Causada por recuerdos de experiencias sentidas en el corazon.

Confianza: Es el acercamiento hacia algo existente que genera agrado.
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Alegria: Buen humor que trasciende hacia una actitud positiva.

Conformidad: Es la aceptacion de algo y la tolerancia a las circunstancias
desagradables.

Gusto: Es el placer que se refleja por diferentes estimulos.

Superacion: Vencimiento de adversidades personales, o logros de metas planteadas.

Coraje: Es el valor de las personas para afrontar situaciones de riesgo o peligro,

expresion de cdlera o violencia.

Desconfianza: Baja credibilidad de la persona, temor por aceptar algo.

Vergienza: Incomodidad o baja el auto estima producida también por pérdida de la
dignidad.
Sorpresa: Grado de reaccidn espontanea asociada con algo no previsto que puede

ser positiva 0 negativa dependiendo del impacto causado

4.7.1 DETERMINACION DE EMOCIONES DE LOS USUARIOS DE LA
TTS, ESTABLECIDAS POR GRUPOS DE EDADES.

A continuacion se describen las emociones por grupos de edades las cuales se derivan
en su percepcion favorable o desfavorable; en el cuadro siguiente las variables mas

significativas que han sido valorados en lo positivo y en lo negativo:



Emociones en jovenes

+ -

Alegria Ira
Confianza Tristeza
Gusto Coraje
Conformidad | Desconfianza

Superacion | Verglienza

Neutral

Sorpresa

Tabla 5. Tipos de emociones en jovenes.

Fuente: Elaborado por los autores.

Emociones en adultos

+ -

Confianza Tristeza
Alegria Ira
Conformidad | Coraje

Gusto Desconfianza

Superacion | Verglienza

Neutral

Sorpresa

Tabla 6. Tipos de emociones en adultos.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Emociones en

adultos mayores

+ -
Confianza Ira
Alegria Tristeza

Conformidad | Desconfianza

Gusto Coraje

Orgullo Verguenza
Neutral
Sorpresa

Tabla 7. Tipos de emociones en adultos.

Fuente: Elaborado por los autores.

Una vez hecho el analisis sobre la percepcion en los usuarios de la TTS se describen
las emociones en los tres grupos estudiados descritos a continuacion:

Aspectos positivos

Alegria: Expresion facial que denota en los usuarios el progreso debido a la obra
construida, aportando en el orden y seguridad del transporte, mejorando la calidad

de vida de los residentes y turistas de la provincia.

Confianza: Es el agrado reflejado en el rostro de las personas al mencionar los
servicios que ofrece la TTS; buena aceptacion y acercamiento hacia la marca;
estabilidad emocional y pertinencia; es la seguridad o esperanza que se tiene hacia un

ser u objeto.

Gusto: Es la atencion recibida y su estancia placentera de los servicios percibidos por

parte de los usurarios; provocacion de querer ir hacia el lugar y sentir placer al
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utilizar los servicios; satisfaccion de tener en un lugar limpio y agradable;

tranquilidad por el orden que existe dentro del sitio.

Superacion: Progresar venciendo dificultades y siguiendo los pasos de las buenas

ensefianzas.

Orgullo: Sentimiento de satisfaccion hacia algo propio.

Aspectos negativos

Ira: Es el malestar o incomodidad del usuario, generado por la experimentacion de
algiin servicio; rostro desconcertado por no tener variedad de comidas; extrema
desesperacién de trasladarse rapidamente a un destino final; total rechazo por la zona

de ubicacion.

Tristeza: Melancolia por la ubicacién; recordacion de origenes del nombre; ver
desorden desmotiva; pena de experimentar lo que sucede dentro y fuera de la
terminal; desconsuelo tener que llegar hasta el sitio; desistir de no tener algo por

recursos econémicos.

Coraje: Emocion de disgusto por la terminal; llegar de tarde o de noche; salir sin
comer; saber que hay qué gastar mas; tropezar con otras personas por el tumulto; no
encontrar bus; tener que esperar mas de lo debido; no cumplir con el horario previsto;
llegar apurado y no tener informacién concreta de donde se encuentra las

cooperativas; no encontrar higiene.

Desconfianza: No llegar a tiempo; comer algo que haga dafio; coger bus de noche;
llegar de madrugada y salir de la terminal; usar los servicios higiénicos; saber que
estan lejos de su destino final.
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Culpa: Responsabilidad de un acontecimiento negativo.

Vergienza: Accion ajena o propia que causa indignacion y rechazo.

Aspecto neutral

Sorpresa: Es la reaccion subita imprevista que demuestra el usuario debido a un

suceso repentino.
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CAPITULO 5

5 REFLEXIONES SOBRE EL ANALISIS SENSORIAL DE LA MARCA

Tomando como base las teorias de Roberts (2005) y Plutchik (1987) partimos de tres

factores determinantes para la creacion de Lovemark en la marca Sumpa:

e Misterio
e Sensualidad

e Intimidad

Como se dijo antes en el capitulo del marco teorico es necesario referirse una vez méas
a la marca que histéricamente se conoce como Sumpa, la misma que representa en su
significado a la palabra punta que proviene de la extinta lengua Chimu, dado que es
la més sobre saliente de la costa Ecuatoriana y del pacifico.

También se le adjudica a un hallazgo arqueoldgico encontrado en 1964, dicho
hallazgo le ha dado fuerza a la representatividad de la marca. La experiencia visual
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del hallazgo arqueoldgico ha generado una relacion entre la marca y los sentimientos

afectivos de las personas.

En cuanto a la intimidad existe un sentimiento plenamente identificado del ciudadano
Santaelenense y sus raices, motivado por su ancestralidad, identidad conjuntamente

con todo lo que proviene de su propia tierra.

Por otro lado en el aporte de Plutchik (1987), se destaca las variables positivas:
Confianza y alegria; la confianza estd determinada por el acercamiento emotivo
basado en el nombre Sumpa con el cual se identifica el ciudadano peninsular; otro
aspecto es la pertinencia por la tranquilidad de identificarse con los servicios que
presta la institucion.

Se describe a la alegria como el estado de animo positivo al ver una obra que antes no
existié y que ha traido progreso urbanistico a la zona y por ende la potencialidad
laboral que hace que se vea con buen optimismo por su significado.

Haciendo una descripcion del nombre Sumpa encontramos que proviene de vocales
fuertes que son la U y la A, asi como de consonantes que también son fuertes S, M y
P, lo que fonéticamente le proporciona una facilidad de recordacién ya que incluso el

nombre es corto, como suelen recomendarse en las estrategias de marketing.

5.1 POTENCIAL DE MARCA

Luego de este analisis encontramos que el potencial se refleja por que los aspectos
positivos superan a cualquier contraccion que generd el impacto social determinado
en aspectos econémicos y de traslado, que han sido los mas fuertes identificados en
un repentino rechazo. No obstante se socaba aquello con un sentimiento de identidad
muy fuerte sumado al origen, su ancestralidad, paralelamente con el amor propio del

ciudadano Santaelenense por lo que es suyo.
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Estas tres variables (ldentidad, Ancestralidad y el Amor propio) son las principales
vertientes de esta nueva teoria que posibilitan potenciar una marca y que se deberia
observar como punto de partida para un posicionamiento efectivo en los diferentes

publicos objetivos.

Se ha escogido entonces para el presente modelo, dos de las emociones béasicas
positivas méas relevantes que menciona Plutchik (1987), que estan directamente

enlazadas con los principales factores de una Lovemark que describe Roberts (2005).

B
'« Gerzon
& Gonzalo

»Origen

 |dentidad

* Experiencia

Plutchik
Confianza
Alegria
Roberts

» Sensualidad
+ Intimidad

Figura 32. Pilares de marca emocional.

Fuente: Elaborado por los autores.

Esta nueva vertiente tedrica que se suma a los autores que referimos Plutchik y
Robert para que potencialice la marca Sumpa se describen a continuacién: origen, por
provenir de una zona de influencia cultural; identidad que tiene reflejarse en su

quehacer cotidiano; y experiencia por lo vivido en un tiempo determinado; a esto se
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suma la intimidad conjugada con el compromiso de aquello que refleje un nombre,
alegria que se refleja en el rostro del comun de la gente, adicionalmente sensualidad

en los sentidos que percibe una persona y que lo puede interiorizar para su bienestar.

5.2 DESCRIPCION DEL MODELO POTENCIAL DE MARCA

5.21 POTENCIAL DE MARCA

La marca esta asociada a factores de origenes historicos, culturales y ancestrales que
son identificados y aportan a los valores intangibles de la misma. A través de la
identificacion de estos factores de origen se puede describir de donde proviene el
nombre como uno de los valores importantes e intangibles de la marca, su aportacion
cultural a la que pertenece y su lugar de procedencia, induciendo a los procesos

emocionales.

Factores que puede estar asociados al Origen de la marca:

e Historia

e Cultura

e Ancestralidad
e ldeologia

e Procedencia
Identidad
La marca esta constituida por un conjunto de elementos y atributos que se mezclan

entre si y le dan un significado propio y Unico, que ayudan a una mejor identificacion
y recordacién. Dentro de la marca puede existir:



96

e Identidad cultural.
e ldentidad gréafica

¢ Identidad social.
Experiencia
La marca conecta emocionalmente con los usuarios asociados a los beneficios vy las

vivencias, generando las actitudes favorables que necesita la relacién entre la marca y

el consumidor por medio de todos sus sentidos.

Gerzon
& Gonzalo

«Origen

« |dentidad

* Experiencia

Figura 33. Gerzon & Gonzalo Potencial de marca.

Fuente: Elaborado por los autores.
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El origen, la identidad y la experiencia estan directamente enlazados hacia la lealtad,
la relacién y el compromiso que promueve Roberts (2005) para hacer una Lovemark,
lo que potencializa la marca con las emociones basicas positivas de confianza y
alegria descritas por Plutchik (1987), y que estan arraigadas en las tres generaciones

de usuarios.

Potencial de marca aplicado a Sumpa

El presente modelo sirve para potencializar la marca y llevarla hacia el camino de una
Lovemark, es importante e imprescindible indagar y ahondar en el origen de la marca,
lo que permite el descubrimiento de los valores intangibles que hacen fuerte y Gnica a
las marcas apoyadas en identificacion de su identidad para ir hacia la experiencia
entre la marca y el usuario o consumidor. Estos tres factores despiertan las emociones
favorables en los seres humanos que se reflejan en la cotidianidad de conocimiento o

el uso de la marca.

Figura 34. Potencial de marca aplicado a Sumpa.

Fuente: Elaborado por los autores.
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Se debe partir hacia la busqueda o identificacion de donde nace la marca apoyado de
los factores que describen su origen, es decir a través de su historia, su cultura, su
ancestralidad, su ideologia y/o su procedencia. Esto permite destacar la identidad
cultural de la marca y especificar a qué sociedad esta o debe estar orientada. El
conocimiento del origen de una marca ayuda a resolver su identidad grafica que
puede estar basada en el reconocimiento de algin icono, simbolo cultural, social o
algin otro factor que pueda ser descubierto para ser implementado en la marca
grafica y que ayude a identificarse rapidamente con los consumidores, permitiendo
ser fuerte y Unica para ser adaptada en las diferentes técnicas de diferenciacion de
marcas como el simbolo sélo, logotipo con simbolo, logotipo con accesorio, logotipo
puro, logotipo con fondo, logo simbolo como menciona (Chaves, 2011).

Al mismo tiempo la marca a través de los servicios que ofrece y de los atributos que
posee, generan experiencias favorables que se necesitan para llegar a ser una
Lovemark, por medio de los sentidos cognitivos que posee todo ser humano y la
mezcla de los mismos, es decir al ver, tocar, oler, saborear, hablar. Esta nueva
vertiente basada en tres factores origen, identidad y experiencia despiertan emociones
favorables y positivas en los consumidores, lo que permite potencializar la marca y
ayuda a concebir actividades del marketing y publicidad para persuadir al consumidor

a amar la marca.



99

Figura 35. Factores de marca

Fuente: Elaborado por los autores.

Es asi como se ha logrado determinar los principales elementos intangibles de la
marca Sumpa, y que tienen conexiones de emociones positivas dentro de sus
consumidores como la alegria, confianza, orgullo, gusto, superacion, entre otras
emociones favorables, basados en su historia y de donde proviene su intangible més
valioso como el nombre Sumpa, a la cultura que pertenece de aquel entonces
denominado las Vegas, su Ancestralidad paleoindia, de ideologia trabajadora,
luchadora y de procedencia territorial Santaelenense, factores que hacen unica la
marca y permite identificar cual es su identidad cultural y a que identidad social debe
estar orientada, ademas de poder definir una identidad gréfica que la haga fuerte y
diferente a otras marcas. Todos estos valores permiten implementar una estrategia
comunicacional para potencializar la marca hacia los usuarios locales, nacionales e

internacionales y les genere mayor confianza y alegria para ser una marca amada.
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Figura 36. VValores de marca

Fuente: Elaborado por los autores.
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CAPITULO 6

6 CONCLUSIONES

Este estudio permitié identificar las emociones basicas en los usuarios que la marca
TTS genera a través de sus atributos y experiencias entre marca y consumidor, asi se
pudo contribuir en la exploracién de los sentimientos de los usuarios hacia una marca

de servicio publico.

Durante la investigacion empleada se reconocen emociones positivas y negativas que
la marca ha adquirido gracias a las técnicas de investigacion exploratoria e inductiva
como la encuesta y el focusgroup. Se ha logrado conocer que la marca transmite
emociones basicas como menciona Plutchik (1987), expuestas a través de los
servicios basicos los que son reconocidos por los usuarios mediante las necesidades
fisioldgicas y psicologicas como lo identifica Schiffman et al. (2010) las mismas
que pueden estar dadas de alimentacion, agua, aire, vestimenta, vivienda, sexo; del
ambiente, de la cultura, autoestima, prestigio, afecto, poder, entre otros, y que pueden
generar un compromiso de intimidad con la marca, para llegar a ser una Lovemark en

el servicio publico como lo afirma Roberts (2005), apoyados en los tres atributos que
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menciona este autor para lograr conexiones emocionales fuertes y de lazos de amor
entre la marca y consumidor, inspirando asi la lealtad hacia la misma para quedarse
en el corazén de las personas que aman la marca y a su vez esta ayuda a incrementar

su “valor capital marcaria” como menciona Keller (2008).

Las variables estan relacionadas a las emociones de los consumidores, estas comunes
y socioculturales que provocan reacciones y actitudes en los consumidores hacia la
marca de manera positiva 0 negativa. La investigacion cualitativa y cuantitativa
permitié conocer que un 44% de los investigados asocian la marca TTS a través de la
cultura y un 21% por el nombre que identifica parte de la cultura de Santa Elena; este
uno de los intangibles méas valiosos de la marca y de las empresas (Keller, 2008).

Ademas existen variables comunes que tienen conexién directa con la marca y el
consumidor, como pueden ser: la filiacion étnica, educacion, sus ingresos; o variables
como el tiempo, podrian considerarse también como parte de una resistencia al
cambio, especialmente para quienes sienten pérdida de tiempo y los costos que
generan un mayor gasto, afectando de cierto modo las actitudes sociales y culturales

de los consumidores hacia la marca.

El aporte fundamental de Roberts con la sensualidad y la intimidad sumado a
Plutchik alegria y confianza han podido nutrir a la nueva vertiente tedrica propuestas
por los autores que son origen, identidad y experiencia; variables que orientan a la

creacion de una Lovemark.

Por otro lado la cultura es parte de la marca que influye en el comportamiento del
consumidor y satisface sus necesidades dentro de una sociedad a través de las
creencias, valores y costumbres e incluso estas pueden adoptarse cuando se satisfacen
necesidades, por lo tanto se acepta la hipdtesis que la variable cultura influencia en el
consumo de la marca TTS. Esta marca esta asociada a palabras con connotaciones

negativas de acuerdo a su funcionalidad, ya que la mayoria de los investigados asocia
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la TTS con un mayor gasto y pérdida de tiempo, ademas posee estos valores
positivos expuestos por los consumidores que se sienten identificados con la marca y
hacen que el valor esta aumente al darles confianza, conformidad, alegria, gusto,
deseos de superacion por ser una marca propia que por su historia y cultura generan
un sentido de pertenencia en los habitantes hacia la marca fomentando el compromiso

de lealtad.

Los atributos de la marca generan actitudes favorables y desfavorables; el pasado,
presente y futuro tienen una conexion emocional fuerte en la marca segin y la marca
TTS tiene estas cualidades por medio de la historia, creencia, valores que son
asociados con los usuarios en la actualidad, por tanto, esta puede llegar a ser una
marca exitosa al conocer y satisfacer las necesidades de sus consumidores y asi crear

y adaptar programas de mercadeo que ayuden a aumentar el valor capital de la marca.

Existe una conexién emocional entre lo funcional proporcionado por su nombre la
fonética con relacién a su simbologia proporcionada por su origen, la identidad frente
a la cultura; por lo tanto esta hipdtesis se rechaza.

6.1 FUTURAS LINEAS DE INVESTIGACION

Dada la caracteristica investigativa de este tema y el no existir analisis de marcas para
terminales terrestres, los resultados del actual estudio han permitido generar un nuevo
modelo que se puede aplicar no solamente para instituciones publicas sino también
para otros sectores de negocios que en cuyo caso la creacion o mantenimiento de una
marca, permita encontrar la ruta adecuada para la creacion de una Lovemark y un

posicionamiento adecuado en la mente de los grupos de referencias.
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ANEXOS

Fotos realizando las encuestas

Figura 37. Anexo 1 realizando encuestas.
Fuente: Los autores.

Figura 38. Anexo 2 realizando encuestas.
Fuente: Los autores.



Figura 39. Anexo 3 realizando encuestas.

MDEB- EDCOM

Fuente: Los autores.

FICHAS DE RECLUTAMIENTO DELFOCUSGROUPS

ENTREVISTA DISCURSIVA O NARRATIVA

Tema: Estudio de la marca y medicion emotiva de |a calidad de los servicios percibidos por los usuarios de
la Terminal Terrestre de Santa Elena “Sumpa” de la Provincia de Santa Elena.

Ficha de identificacion

Nombre entrevistado Karen Yagual Lino Moderador Gerzon Cochea

Sexo Femenino Profesion Lcdo. En Disefio
Grafico

Lugar de nacimiento salinas Video Filmadora IVC Everio

Afio de necimiento 1982 Fecha de la grabacion 11de Julio del 2014

Profesion

Estudia y trabaja en
un restaurant

Residencia Actual

Salinas

Tiempo de la entrevista

2 horas con 40
minutos

Figura 40. Anexo 4 ficha de reclutamiento.

Fuente: Elaborado por los autores.
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ENTREVISTA DISCURSIVA O NARRATIVA

Tema: Estudio de la marca y medicién emotiva de la calidad de los servicios percibidos por los usuarios de
la Terminal Terrestre de Santa Elena “Sumpa” de la Provincia de Santa Elena.

Ficha de identificacién

Nombre entrevistado José Aguilera Moderador Gerzon Cochea
Sexo Masculing Profesion Ledo. En Disefio
Grifico

Lugar de nacimiento La Libertad Video Filmadora IVC Everio
Afio de necimiento 1984 Fecha de la grabacion 11 de Julio del 2014
Profesion Estudiante

universitario Tiempo de la entrevista 2 horas con 40
Residencia Actual La Libertad minutos

Figura 41. Anexo 5 ficha de reclutamiento.

Fuente: Elaborado por los autores.

MDB- EDCOM

ENTREVISTA DISCURSIVA O NARRATIVA

Tema: Estudio de la marca y medicién emotiva de la calidad de los servicios percibidos por los usuarios de
la Terminal Terrestre de Santa Elena “Sumpa” de la Provincia de Santa Elena.

Ficha de identificacion

Nombre entrevistado Juan Yagual Borbor Moderador Gerzon Cochea
Sexo Masculino Profesion Ledo. En Disefio
Grifico

Lugar de nacimiento salinas Video Filmadora IVC Everio
Afio de necimiento 1978 Fecha de la grabacién 11 de Julio del 2014
Profesion Economista

Tiempo de la entrevista 2 horas con 40
Residencia Actual Salinas minutos

Figura 42. Anexo 6 ficha de reclutamiento.

Fuente: Elaborado por los autores.
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ENTREVISTA DISCURSIVA O NARRATIVA

Tema:Estudio de la marca y medicion emotiva de la calidad de los servicios percibidos por los usuarios de
la Terminal Terrestre de Santa Elena “Sumpa” de |a Provincia de Santa Elena.

Ficha de identificacion

Nombre entrevistado Angel Del pezo Moderador Gerzon Cochea

Sexo Masculino Profesion Ledo. En Disefio
Grafico

Lugar de nacimiento salinas Video Filmadora JVC Everio

Afio de necimiento 1990 Fecha de la grabacién 11 de Julio del 2014

Profesion

Trabaja en una bar

Residencia Actual

Salinas

Tiempo de la entrevista

2 horas con 40
minutos

Figura 43. Anexo 7 ficha de reclutamiento.

Fuente: Elaborado por los autores.

MDB- EDCOM

ENTREVISTA DISCURSIVA O NARRATIVA

Tema: Estudio de |2 marca y medicidn emotiva de la calidad de los servicios percibidos por los usuarios de
la Terminal Terrestre de Santa Elena “Sumpa” de la Provincia de Santa Elena.

Ficha de identificacion
Nombre entrevistado Jesica Ramirez Moderador Gerzon Cochea
Sexo Fernening Profesion Ledo. En Disefio
Grafico

Lugar de nacimiento La Libertad Video Filmadora IVC Everio
Afio de necimiento 1982 Fecha de la grabacidn 11 de Julio del 2014
Profesion Docente

Tiempo de la entrevista 2 horas con 40
Residencia Actual La Libertad minutos

Figura 44. Anexo 8 ficha de reclutamiento.

Fuente: Elaborado por los autores.
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ENTREVISTA DISCURSIVA O NARRATIVA

Tema:Estudio de la marca y medicidn emotiva de la calidad de los servicios percibidos por los usuarios de
la Terminal Terrestre de Santa Elena “Sumpa” de la Provincia de Santa Elena.

Ficha de identificacion

Nombre entrevistado Fernando Yagual Moderador Gerzon Cochea
Rivera
Sexo Masculing Profesion Ledo. En Disefio
Grafico
Lugar de nacimiento La Libertad Video Filmadora IVC Everio
Afio de necimiento 1987 Fecha de la grabacion 11de Julio del 2014

Profesion

Ing. Administracion
de empresas

Residencia Actual

Salinas

Tiempo de la entrevista

2 horas con 40
minutos
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Figura 45. Anexo 9 ficha de reclutamiento.
Fuente: Elaborado por los autores.

IMAGENES DE LAS CUATROS TERMINALES TERRESTRES
PROYECTADAS DURANTE EL DESARROLLO DEL FOCUSGROUPS.

Figura 46. Anexo 10 Terminal Terrestre de Guayaquil
Fuente: Imagenes de Google
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Figura 47. Anexo 11 Terminal Terrestre de Transportes Ecuador.
Fuente: Imagenes de Google.

Figura 48. Anexo 12 Terminal Terrestre de Quito.
Fuente: Imagenes de Google.
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Figura 49. Anexo 13 Terminal Terrestre Sumpa.

Fuente: Imagenes de Google.

RESULTADOS DEL FOCUSGROUPS.

Focusgroups

A. Recuerdos de las mini terminales
terrestres en la peninsula

Aspectos Positivos

Antes el bus se cogia cerca de mi
casa.

Desorganizacion total, existian cosas
basicas, muchos voceros, inseguridad,
insalubridad, inexistencia de sitios de espera,

largas colas para subir a la unidad.

B. Pensamiento del usuarios acerca de
las terminales terrestres

Pensamiento acerca de la “TTS”

Las terminales terrestres se crearon

por ley para organizar al puebloy

son un estudio del gobierno para el
uso cotidiano de los habitantes.

La TTS queda en una zona neutral
para los habitantes de la peninsula,
todo cambio trae impacto.

Se debe de tomar en cuenta la ubicacion y
poseer una estructura adecuada para
satisfacer la masiva afluencia de usuario.

La TTS genera gastos, pérdida de tiempo,
ha beneficio a Ballenita y sus al rededores
perjudicando a la economia de los otros dos
cantones.

C. Pensamiento sobre las “terminales
terrestres publica”

Terminales terrestres en la provincia
de Santa Elena

Existencia de control, orden, aseo y
seguridad para los usuarios.

Publica existe unay sellama TTSy
mini terminal privada de CLP que
esté ubicada en Montafiita

Aglomeracién de personas y apuros en los
usuarios.

D. Terminal terrestre favorita

Terminal terrestre de Guayaquil con
mayor aceptacion por los usuarios.
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] o ) En una sola infraestructura estan
E. Cambios visibles en las terminales

todas las cooperativas, laTTSesun Benéficos econémicos solo para la gente del

lugar acogedor y eso es importante sector donde se encuentra la TTS.

en beneficio del usuario.

terrestres de la provincia con el paso

de los afios

F. Cambios observados en las Se ve un cambio dréstico positivo en

) . . Todo cambio afecta en la economia del
terminales terrestres de la nifiezala el control y seguridad esto se debe a .
usuario.

edad adulta una buena organizacion.

La peninsula esta creciendo por ser
G. Diferencia entre una terminal I . . I -
una nueva provincia a diferenciade  Poca experiencia de la TTS en relacion a

terrestre de una provincia mas . .
otras ya desarrolladas, es relativo a otras terminales.
desarrollada con la TTS

la necesidad de cada provincia.

] ] ) La terminal terrestre de Guayaquil es
Motivos de preferencia de una terminal

muy acogedora y tiene diversidad de
terrestre

Servicios.

I1l. CIRCUNSTANCIAS EN EL USUARIO DE TERMINALES TERRESTRES

) Tiene parte de las dos porque
A. Terminal terrestre es “cultura” o

culturizar significa educar, ensefiar
“parte de una cultura”

reglas y hacer organizados.

Como cultura una ciudad organizada
B. Diferencia entre terminal terrestre . .
por que necesita de una terminal
como “cultura” y como “parte de una
terrestre, como parte de una cultura

cultura.” hay qué partir del nombre TTS.
Persona que ha trabajado en
C. Perfil de una “persona cultural” beneficio de las comunidades
apoyando la es educacion, arte, etc.
Diferencia entre “gente cultural” y La gente cultural trata de educar y Gente no cultural vive para él mismo sin
“gente que no es cultural” ensefiar las buenas costumbres. importar el resto.

IV. SELECCION Y TOMA DE DECISIONES ENTRE TERMINALES

A. Toma de decision desde el hogar de

o ] No viajamos en horas picos y nos
coémo ir y que hacer en la terminal

ubicamos en un punto estratégico de
terrestre

la terminal.

) La terminal terrestre de Guayaquil
B. Marca de terminal terrestre en que

o ) por su capacidad y satisfaccion que
la familia esté de acuerdo

el usuario se lleva al visitarla.

C. Seleccién de qué hacer en una Siempre existe la familia que toma
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terminal las decisiones dependiendo de la
necesidad y la situacion.

Se adquiere experiencia cuando se

Especialista, experimentador o un o .
viajaba frecuentemente por estudios,

usuario habitual . . .
se convierte en un usuario habitual.

Aparte del usuario que compra el

D. Idea de un usuario de terminales boleto para viajar a su destino hace
otras actividades en la terminal.

Cuente con una buena ubicacion y
moderna infraestructura para prestar

E. Terminal terrestre perfecta los mejores servicios al usuario.

V. EJERCICIO SENSORIAL DE TERMINALES
Iméagenes de la Terminal Terrestre de Guayaquil

A. Reacciones después de ver la Aceptacion, interés, satisfaccion,

imagen de terminal terrestre inspiracion, sorpresa.

B. Descripcion de una persona que no o L
Sorpresa, interés Aburrimiento

ha utilizado la terminal terrestre

Usaria por ser acogedora 'y por

C. Si esta terminal estuviera en cada o
prestar con todos los servicios que

ciudad la usaria . .
necesitan los usuarios.

Imégenes de la Terminal Terrestre de Quito

A. Reacciones después de ver la . L »
Satisfaccion, interés, aceptacion

imagen de terminal terrestre _
Susto, aburrimiento
B. Descripcion de una persona que no o o
- ] Sorpresa, interés Aburrimiento
ha utilizado la terminal terrestre
C. Si esta terminal estuviera en cada . o . ) ;
Por necesidad Si hubiese otra terminal mas no se la usaria.

ciudad la usaria

Iméagenes de la Terminal Terrestre Sumpa

A. Reacciones después de ver la . y L .. Aburrimiento, verglienza, tristeza, disgusto,
) ] Satisfaccion, Inspiracién, aceptacion
imagen de terminal terrestre rechazo.

B. Descripcién de una persona gque no Sorpresa, aceptacion Tristeza, disgusto.
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ha utilizado la terminal terrestre

C. Si esta terminal estuviera en cada

ciudad la usaria

Por necesidad

D. Reaccion con la dltima imagen de la

terminal que se mostro

Satisfaccion, aceptacion

Aburrimiento, tristeza.

E. Idea de como mejorar una terminal

terrestre

Acondicionar para ofrecer mas
servicios que aumentar la
rentabilidad.

F. Iméagenes de terminales terrestres

que mas gusté y que menos gusto

Gusto mas la terminal de terrestre

Guayaquil

Gusté menos la TTS.

G. Reflexion sobre las reacciones a las

terminales terrestres.

Segun el servicios brindan las
terminales se escogid las

emociones.

La terminal terrestre de Quitoy la TTS no
son de mucho agrado porque no cumplen
con las necesidades y satisfaccion del

usuario.

V1. PENSAMIENTOS/SENTIMIENTOS FINALES

A. Pensamiento final acerca de la

marca TTS

Como toda marca tiene su inicio a
medida que pase el tiempo va ir

mejorando.

B. Mejoras propuestas por el usuario

Implementar nuevos servicios y

adecuar la infraestructura de a

cuerdo a las necesidades del usuario.

C. Expectativas al utilizar la marca
TTS

Con el uso diario va a mejorar la
marca, de aqui a5 afios vamos a

estar hablando de otra cosa.

Tabla 8. Resultados del focusgroups.

Fuente: Elaborado por los autores.
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ENTREVISTAS

Figura 50. Anexo 14 Byron Lucin ex presidente del colegio de ingenieros civiles de Santa Elena.
Fuente: Los autores.

Figura 51. Anexo 15 Susana Gémez directora provincial de cultura y patrimonio de Santa Elena.
Fuente: Los autores.



Figura 52. Anexo 16 Joice Toro presidenta de la cdAmara de comercio de Santa Elena.

Fuente: Los autores.

OBSERVACION DE CAMPO (TTS)

Figura 53. Anexo 17 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.
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Figura 54. Anexo 18 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.

Figura 55. Anexo 19 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.

116



Figura 56. Anexo 20 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.

Figura 57. Anexo 21 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.
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Figura 58. Anexo 22 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.

Figura 59. Anexo 23 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.



Figura 60. Anexo 24 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.

Figura 61. Anexo 25 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.
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Figura 62. Anexo 26 visitaala TTS.
Fuente: Los autores.

Figura 63. Anexo 27 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.
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Figura 64. Anexo 28 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.

Figura 65. Anexo 29 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.
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Figura 66. Anexo 30 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.

Figura 67. Anexo 31 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.
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Figura 68. Anexo 32 visitaa la TTS.
Fuente: Los autores.
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RESUMEN

La provincia de Santa Elena es un referente turistico que recibe cerca de 80.000
turistas entre nacionales y extranjeros en fechas especiales, los mismos que se
trasladan de diferentes partes del pais y del mundo. La nueva Terminal Terrestre
Regional Sumpa es el centro de llegada a la provincia, en la que se ofertan diferentes
servicios para satisfaccién de las necesidades de sus usuarios principalmente a los

309.000 beneficiarios directos de Santa Elena.

El transcendental acontecimiento ha provocado cambios en sus habitantes en el
ambito socio cultural, socio econémico debido a la ubicacion de la Terminal, la
misma que se encuentra en la parroquia Ballenita del Canton Santa Elena. El presente
documento busca determinar las emociones basicas que se conectan directamente con
la marca Terminal Terrestre Sumpa al momento de percibir los servicios que se

ofertan. El descubrimiento de las conexiones emocionales puede aportar en
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potencializar y el crecimiento del valor de la marca para convertirla en una lovemark
del servicio publico. La investigacion emocional de la marca permite la identificacion
de los origenes, experiencias e identidad cuyos factores despiertan emociones
favorables en la personas que se reflejan en el consumo de la marca para dar paso a

una Lovemark a través del modelo investigativo potencial de marca

Palabras Claves: Terminal Terrestre, Sumpa, Santa Elena, Servicios, Emociones
Basicas, Lovemark, Potencial, Origen, Experiencia, Identidad, Conexion Emocional.

ABSTRACT

In the Province from Santa Elena it’s a principal center touristic that receive 80.000
national and international tourists in special dates, They travel in Ecuador and all over
the world. . The new Regional Transportation Amantes de Sumpa it’s the center that
the tourists arrive in it,It offers different services of satisfations for 309.00 benefits

from Santa Elena.

In trascendental event changed the habits in the social, cultural and economic for the
specific place in Parroquia Ballenita of the Canton Santa Elena. This document finds
the basic emotions that connect in Terminal Transportation Sumpa in the moment that
it has the services that offer. The discovery of the emotional connections can grow
the mark for in the future will be lover mark the public service. The emotional
investigation of the mark identify the original experiences this factors has the
favorables emotions for the people that use the stamp for the pass to lover mark

across the investigative model potential of the mark.

The keywords: Transportation Terminal, Sumpa, Santa Elena, Services, Basic

Emotions, Lover mark, Potential, origin, Experience, and Emotional connection.



CAPITULO 1

1 ASPECTOS GENERALES
1.1 ANTECEDENTES

Los tramites burocraticos, judiciales y de educacion eran los principales motivos por
lo que los ciudadanos de los cantones peninsulares viajaban a las ciudades de
Guayaquil y Quito. El tiempo y los costos impedian realizar con rapidez sus
diligencias; fueron estas razones suficientes para que los Santaelenenses exigieran sus
derechos y Santa Elena y se convirtiera en la provincia 24 del pais (Prefectura de
Santa Elena, 2009). Fue creada en el Ecuador con una extension de 3.762,8 km2,
conformada por sus tres cantones: Salinas, La Libertad y Santa Elena. Unidos por la
busqueda de su progreso, los habitantes solicitaron su independencia y es asi que el 7
de Noviembre del 2007 mediante publicacion en el Registro Oficial 206 Santa Elena
queda inscrita como nueva provincia. El pueblo peninsular se manifest6 en las calles
por el logro obtenido, expresando sus sentimientos en las principales vias de la nueva
provincia. Después de 6 afios de provincializacion de Santa Elena nace el proyecto de
una terminal terrestre, que se cre6 con el fin de brindar un mejor servicio con
categoria provincial a los residentes y visitantes, lo que facilitaria el traslado de una
ciudad a otra. Son catorce empresas de transporte publico que trabajan en este lugar

segun la Agencia Nacional de Transito. (A.N.T, 2014)

La Terminal Terrestre Sumpa (TTS) ha generado factores positivos y negativos, entre
éstos estan: econdmicos, sociales y culturales. De los factores econémicos son
beneficiados quienes trabajan en el sector de transporte publico y privado, dando la
oportunidad a nuevas fuentes de empleos, los usuarios de la terminal terrestre deben
trasladarse a diferentes lugares esto ha incomodando un poco al turista por el
incremento de gasto que ocasiona (Toro, 2014). Esto también conllevd que se



distribuya el trafico en sentido Santa Elena — E 15 Ballenita — Terminal Terrestre
(Ministerio de Transporte y Obras Publica, 2013).

Un factor de caracter social, es la inseguridad que puedan sentir los turistas en las
noches, por la falta de alumbrado y guardiania en los alrededores de la TTS, sumada
las invasiones asentadas en la parte posterior de la infraestructura publica (EI
Universo, 2014).

1.2 PROBLEMATICA

La TTS tiene menos de un afio en funcionamiento y en este corto tiempo ya existen
quejas e inconformidades en quienes usan estas instalaciones; la mayor parte de las
molestias son de los residentes de los cantones de Salinas y La libertad. La apertura
de una nueva terminal provoco el cierre de las mini terminales en Santa Elena, La
Libertad y Salinas, haciendo que el viajero y/o usuario se traslade hasta Ballenita para
luego salir hacia su destino (EI Universo, 2010). Segun datos de diario El Telégrafo
(2014), 80.000 turistas ingresaron a la provincia de Santa Elena en el mes de
diciembre y en promedio cada visitante gasta alrededor de 30 USD diarios, dejando
ganancias a los negocios en general. Residentes y turistas reclaman la ubicacion e
infraestructura de la terminal terrestre, y por los escasos buses que se dirigen a la
parroquia Ballenita, esto dificulta tomar un bus interprovincial o local que se dirija a
la Ruta del Spondylus. Probablemente estos serian algunos de los motivos que los
usuarios de la TTS no la consideran como opcion de desarrollo provincial debido a la
distancia, falta de servicios y el valor monetario que genera el movilizarse hasta la

parroquia Ballenita.

La marca TTS no ha logrado ubicarse entre las primeras opciones de los usuarios;
para ello Keller (2008) menciona que se debe comenzar con la comprension de la
marca, qué representa y como debe ser posicionada ante sus posibles competidores, el

posicionamiento de imagen de la compafiia debe idearse para estar valiosamente en la



mente de los consumidores, con el objetivo de masificar los beneficios y atributos de
la empresa. Este mismo autor indica que la construccién de una marca depende de
tres factores importantes: Elementos de la marca, programas de marketing vy

vinculaciones con la marca.

1.3 JUSTIFICACION

Para el desarrollo y progreso de las ciudades y/o provincias es necesaria la
implementacién de estructuras organizacionales en funcion de sus pueblos, y el
servicio de transporte publico es uno de ellos. Muchas personas viajan a través de
varios medios de transporte, los mismos que llegan a diferentes Terminales Terrestres
segun la necesidad de sus usuarios y segun el medio de transporte a usar, siendo éste
el transporte publico provincial. Este estudio aportard con un concepto que pueda

entenderse para mejorar la imagen del ciudadano peninsular.

Santa Elena es un referente turistico a nivel nacional; por ello cuenta con la Terminal
Terrestre Regional Sumpa que recibe a turistas nacionales, locales, extranjeros y
brindar servicios a cerca de 309.000 beneficiarios ANT (2014). Esta edificacion
ofrece varios servicios que tratan de satisfacer las necesidades de los consumidores
del transporte publico, y es aqui que por medio de este estudio se puede llegar a
conocer las reacciones emocionales de las variables motivacionales de la TTS que

ofrece a sus usuarios y comunidad en general.

De acuerdo a recopilacion de informacion a través de medios informaticos
gubernamentales, se demuestra la inexistencia de estudios académicos de emociones
para la creacion de Terminales Terrestres, que ayuden a identificar los factores
positivos y negativos hacia la misma. De esta manera esta tesis podrd ser
implementada académicamente para los estudios de las emociones en la creacion de

marca de un servicio publico como la Terminal Terrestre.



1.4 OBJETIVOS
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OBJETIVO GENERAL

Evaluar las emociones generadas por la marca Terminal Terrestre Sumpa (TTS) en

Sus usuarios.

1.4.2

1.5

OBJETIVOS ESPECIFICOS

Determinar las variables que inciden en la generacion de emociones bésicas
enelusuario de la TTS.

Determinarla asociacion de la marca TTS segln sus usuarios.

Reconocerla relacion de pertenencia de los habitantes de la provincia con la
marca TTS.

Elaborar un modelo emocional de marca para servicios de transporte, tomando

como ejemplo la TTS.

HIPOTESIS
La variable cultural podria generar influencia en la aceptacion o en el
consumo de la marca TTS

La marca TTS esta asociada a palabras con connotacion negativa acorde a su
funcionalidad.

La marca TTS tiene un componente emocional positivo por pertenecer a la
provincia de Santa Elena.

Existe un contraste emocional entre la funcionalidad y el simbolismo de la

marca TTS.



CAPITULO 2

2 MARCO TEORICO
2.1 MARCO REFERENCIAL

El término Sumpa proviene de la extinta lengua chimd, cuyo significado quiere decir
punta o puntilla. En 1964, se produjo un hallazgo de osamentas arqueoldgicas que
constituyen el enterramiento de una pareja de jovenes (hombre y mujer) depositados
en posicion flexionada con los brazos entrelazados, este descubrimiento es conocido
con el nombre de “Los amantes de Sumpa”, siendo uno de los referente principales de
la historia y cultura Santaelenense, al ser la Unica evidencia de un asentamiento
paleoindio de la costa del Ecuador aproximadamente 7000 afios A.C segun el
Instituto Panamericano de Geografia e Historia (I.P.G.H, 2014). Por ser un hito en la
historia Ecuatoriana y propiamente en la Provincia de Santa Elena, las autoridades
decidieron adoptar y posicionar el nombre Sumpa como marca para la nueva
Terminal Terrestre Sumpa como menciona la Comisién de Trénsito del Ecuador
(2013).

Por disposicion a las autoridades que regulan el servicio de trasporte pubico, la
terminal terrestre entro en funcionamiento a la parroquia Ballenita, el 16 de enero del
2014, esto hace que los habitantes de los tres cantones que conforman la Provincia
usen obligatoriamente la terminal como punto de llegada o de salida a sus diferentes
destinos, influyendo en la aceptacion o rechazo de la marca por el cambio estratégico

de su infraestructura debido al distanciamiento y costumbre de sus usurarios.

La demanda del transporte en la provincia de Santa Elena va en aumento;
concretamente en la zona norte, también llamada Ruta del Spondylus, donde existen
varias poblaciones y comunas pertenecientes al Canton Santa Elena con
aproximadamente 144.075 habitantes segin Ecuador en cifras (2010), quienes se



benefician con la Terminal Terrestre por su ubicacion. Ademas, estan los turistas
nacionales y extranjeros los que se desplazan de una ciudad a otra, ellos son los que
en su mayoria requieren de servicios de transporte local y nacional de las
cooperativas de la provincia, sobre todo en la denomina temporada alta y feriados.
Los factores demograficos y econdmicos son variados en las comunas, por esto
acogen a muchos visitantes nacionales y extranjeros; en el campo laboral son lugares
que se dedican desde su ancestralidad a la pesca, el turismo y en menor proporcién
agricultura y ganaderia. Estos factores son los que hacen de la provincia una de las
mas visitadas a nivel nacional (EI Comercio, 2014).

Sumpa, como una entidad prestadora de servicios publicos, tiene poco tiempo de estar
en el medio y cuenta con los servicios basicos para suplir las necesidades del
consumidor, segun manifiesta la Agencia Nacional de Transito (A.N.T, 2014). Para
Schiffman y Kanuk (2010) todos los seres humanos tienen necesidades y éstas
pueden ser innatas o adquiridas. De las innatas estan las necesidades de alimento,
agua, aire, vestimenta, vivienda y sexo, a las que se denomina fisiolégicas; las
necesidades adquiridas se obtienen del ambiente, de la cultura siendo estas
necesidades de autoestima, prestigio, afecto, poder y aprendizaje y suelen ser
psicoldgicas. Los resultados de las experiencias vividas crean una relacion directa
entre el grado satisfactor de los consumidores y la marca determinando la
complacencia, y lo importante de la presencia de la marca para el caso de estudio
Sumpa en Santa Elena, podria ser de muy buena relevancia porque se asocia en lo

cultural proveniente de la identidad con el servicio que se presta.

2.2 MARCO CONCEPTUAL

221 MARCA

Las marcas o signos son muy importantes para las firmas cormerciales ademas de ser
activos intangibles que permiten identificarse y diferenciarse en el mercado frente a
la competencia (Keller, 2008). Si bien es cierto que los productos o servicios captan



clientes a través de las experiencias de marca, también generan preferencias de
marca entre los consumidores, la que puede ir convirtiéndose en una Lovemark
(Roberts, 2010).

El nombre Sumpa es un referente intangible de la cultura peninsular que tiene
conexiones emocionales por ser Gnica dentro de un mundo de marcas lo que genera
la preferencia de marca entre los usuarios (Roberts, 2010). Ademas del nombre que
diferencia a una marca, también puede diferenciarse e identificase por medio de una
marca grafica, basada en un signo o simbolo visual cuya funcidén especifica es de
representar a una entidad (Chaves et al., 2006). Sumpa puede tener de acuerdo a su
cultura un icono visual que se identifique con los usarios y logre diferenciarse y

destacarse de otras marcas y no salmente por su nombre.

2.2.2 EMOCIONES

Grande (2009), indica que entre seres humanos se hacen deducciones sobre los
estados mentales y se interpreta su conducta que incluye emociones, deseos, metas,
intenciones y creencias. Para las marcas, las emociones son importantes ya que
influyen directamente en la toma de decisiones de los consumidores, segun el tipo de
experiencias percibidas (Fallon y Senn, 2007). Las marcas intervienen también de
manera afectiva entre los clientes segun el impacto causado en los productos, que
influyen en las actitudes de los consumidores de manera favorable o desfavorable
segun los estados de animos y la experiencia entre cliente y la marca.

En las terminales terrestres el estado de animo de los usuarios es influenciado por las
experiencias positivas 0 negativas que pueden generar emociones fuertes como la

alegria, diversion, orgullo, nostalgia o frustracion. (Delgado y Fernandez, 2011)



2.3 MARCO TEORICO

2.3.1 EL CONSUMIDOR Y SUS NECESIDADES

Para que exista un determinado producto en el mercado es porque debe suplir una
necesidad especifica del consumidor, por ello las empresas las identifican para
satisfacerla, aumentando su rentabilidad en un mercado cada vez mas exigente
(Schiffman et al., 2010)

2.3.2 LAMARCAY EL BRANDING

La maraca posee atributos de diferenciacion, que sirven para identificarse y
destacarse de otros productos o servicios Yy estos pueden estar dados por el nombre,
simbolo o algln distintivo en particular pero una marca no esta compuesta solo de la
exclusividad de su nombre, 0 una representacion visual, sino por una serie de
atributos intangibles, los cuales son en esencia de quienes le agregaran valor y la
diferenciaran de otras marcas a través del tiempo (Aaker, 1994). Por ello es necesario
aplicar estragias de branding que logren conectarse emocionalmente entre la marca y
el consumidor gestionando su valor marcario, en la que muchas veces las marcas
tratardn de traspasar los limites que les conceden los medios de publicidad
convencional (Roberts, 2005).



CAPITULO 3

3 DISENO INVESTIGATIVO
3.1 TIPO DE INVESTIGACION

El estudio cualitativo y cuantitativo aplicado en esta investigacion tiene el fin de
aportar con datos valiosos para el desarrollo de la presente tesis. La investigacion
cientifica cualitativa es necesaria para adquirir informacion sobre el perfil del usuario
local, nacional y/o internacional que habita o visita la Provincia y que llega a través
de la marca TTS.

Se analizaran los comportamientos y emociones que la marca TTS genera en los
habitantes y/o turistas locales; de esta manera posibilita entender las diferentes
reacciones sensoriales a través de la nueva marca a posicionarse en el entorno
peninsular. Para la obtencién de la informacion necesaria para el estudio del
comportamiento sensorial que produce la marca TTS en la poblacion se debe aplicar
el método de recoleccion de datos cualitativo y cuantitativo.Ramallo y Roussos
(2008) mencionan en sus estudios que “bajo el epigrafe de lo cualitativo” se engloban
eventos de distinta naturaleza: Una vision epistemol6gica, modelos de accion para la
investigacion, métodos de trabajo y técnicas, tanto de obtencion de informacién como

de analisis de datos (no necesariamente diferenciados entre si).

3.2 METODOLOGIA DE LAINVESTIGACION

El presente estudio permitird acercar la realidad en la que se encuentra la marca TTS,
la cual se plantea con la primera fase del estudio a través de la exploracion que
orientara hacia donde se debe de llevar y direccionar eficientemente.



CAPITULO 4

4 RESULTADOS

4.1 PERFIL DEL USUARIODE TTS

El perfil de los usuarios de la TTS se obtuvo mediante encuestas, las cuales arrojaron
emociones positivas y negativas. Entre las variables existentes en los consumidores se
puede decir que les gusta la confianza, les agrada el orden, sienten sorpresa y estan de
acuerdo con la importancia de su cultura y ellos también piensan que la provincia de
Santa Elena se identifica por las playas. Entre las variables negativas los usuarios de
la TTS no les agradan el desorden y los gastos le producen coraje.

4.2 RESULTADO DE LA OBSERVACION

Durante los 30 minutos diarios de visita, efectuados del 2 al 8 de marzo del 2014 en
las instalaciones de la TTS, en diferentes horarios, con el fin de observar cual es el
comportamiento del consumidor de la marca en cuestién, en la que se pudo constatar
que en la mayoria de los usuarios existe mas interés por el servicio de transporte para
viajar a diferentes destinos y que el de utilizar otros tipos servicios que ofrece la

marca.

Llantos de nifios en las largas filas de las boleterias y personas corriendo por adquirir
su boleto, hacian del lugar un ambiente de caos en los pasillos, existe aglomeracion y
retraso a la hora de adquirir los pasajes de los usuarios, ademas en lo que concierne a
las vias que también inciden en el malestar de los usuarios del que se hace mencion

en el parrafo anterior.



La falta de sefialética de informacion creaba confusion entre los viajeros que querian
dirigirse a los andenes para subir a los buses, después de la compra de sus boletos se
notaba un rostro no muy placentero, caras de aburrimiento en la terminal y sin locales
de servicios basicos, mientras unos se distraian con el celular, otros observaban la
nueva edificacién. La carencia de musica ambiental y pantallas de television
aportaban la disconformidad en los usuarios; unos antes de viajar compraban algo de
comer o se acercaban a la desolada isla de informacion, ademas no habia cabinas
telefonicas. Los pocos trabajadores que habian daban sefias de respuestas negativas a
las preguntas de los usuarios como: ¢Donde hay un cajero?, ;Donde hay un cyber?
¢Donde se encuentra el patio de comidas? O (Como me traslado a Salinas? (Ver
anexos del 18 al 23).

Por la masiva concurrencia de usuarios pareciere que en los bafios existiese falta
mantenimiento, es una mas de las carencias que hay dentro del TTS, asi como los
pocos taxis donde la gente esperaba impaciente en las afueras de la edificacion y
fomentaban el desorden vehicular . El incandescente sol fatigaba a quienes esperaban
la llegada de los buses para trasladarse a sus diferentes destinos y mientras se
aguardaba se podia escuchar a viva voz: Agua de coco, empanadas, corviches, colas
en vaso, era lo que vociferaban los vendedores informales quienes abastecian con
alimentos pocos higiénicos a los visitantes. El intermitente resguardo policial hacia
que los jardines marchitos en la parte frontal sean usados como asientos de espera y

descanso por no haber paradero. (Ver anexos del 24 al33).

4.3 RESULTADOS DE LA ENTREVISTA

Las entrevistas se efectuaron del 8 al 15 de Julio del 2014 a representantes de
entidades publicas, las que tuvieron una duracion de 20 minutos aproximadamente.

Segun el comité encargado en el proceso de creacion de la marca Sumpa, fue
necesaria una convocatoria a los ciudadanos residentes y visitantes de la peninsula

para seleccionar el nombre que identifique y diferencie a la marca y su relacion con



la terminal. Este nombre nace de la historia cultural peninsular, lo que produce

aceptacion de la marca entre los usuarios.

Por otro lado en la entrevista efectuada al ingeniero Byron Lucin, ex presidente del
colegio de ingenieros civiles de Santa Elena, explica que todo proyecto parte de una
necesidad y en la region peninsular era meritoria tanto como necesaria, la

construccion de una terminal regional.

La marca Sumpa posee misterio, que remonta la historia cultural y el pasado aun
vigente en la memoria de los peninsulares, provocando emociones a través de los
recuerdos, en sus usuarios, factores que favorecen en la creacion y posicionamiento
de la marca Sumpa. Asi como existen factores favorables hacia la marca también
estan los factores desfavorables como la distancia que puede influir en la economia

del usuario y a su vez en sus sentimientos.

Existen varias opiniones de conformidad e inconformidad por parte de usuarios de
los tres cantones, a criterio de Susana GAmez, directora provincial de cultura y
patrimonio de Santa Elena, el peninsular cuando se acostumbra a algo le cuesta
cambiar si esto le demanda mayor sacrificio y/o esfuerzo extra. Ademas los hombres
suelen ser conformistas, poca importancia les daban al tipo de servicio que ofrecian

las mini terminales que existian afos atras.

La Exp. Trib. Joice Toro, Presidenta de la Cdmara de Comercio de Santa Elena,
sostiene que la TTS en su apertura afectdé econdmicamente a los pobladores y
negocios que se beneficiaban directamente por la existencia de las minis terminales,
especialmente en el cantdén Salinas donde llegaban miles de turistas hasta  una
terminal de empresa privada, asi mismo en La Libertad, conocida por ser la potencia
comercial de la provincia donde arribaban comerciantes de distintos sectores.

A pesar de ya no existir las minis terminales en los tres cantones, la TTS ha

generado nuevas formas de hacer comercio dentro y fuera de ella, creando impacto



socioecondmico positivo en sus alrededores y disminuyendo la capacidad econémica
de los cantones ya mencionados. Quienes ahora se ven beneficiados en los
alrededores de la terminal terrestre, solo en la parte comercial, son los vendedores
ambulantes que ofertan sus productos, en ciertos casos tradicionales de la zona, pero
también afectando a la parte sociocultural debido al desorden e inseguridad que puede
provocarse en los alrededores de la Terminal Terrestre, por ello es necesario que
existan en la provincia entidades gubernamentales que regulen y controlen este tipo
de accion, pero que no afecte el interés comercial de los vendedores ambulantes
informales y propiamente de los comerciantes formales que se encuentra en el interior
dela TTS.

Los cambios que se han dado desde la creacion de la TTS son de indole
socioecondmicos, sociopoliticos y socioculturales.

El cambio Socioecondmicos que existe en la peninsula debido a la TTS, es la mejora
de la productividad comercial en los al redores de la terminal, motivando a la
mejorar la calidad vida de los habitantes, como también mayor inversion por parte del

gobiernos seccional en el buen vivir de los Santaelenense.

Otro aspecto negativo que ha provocado la TTS son las diferencias politicas de los
gobernantes en los tres cantones, debido al sentir de sus mandantes, quienes hubieran
deseados que la terminal este ubicada en sus localidades, para sus satisfacciones
personales. A pesar de ello la marca Sumpa influyd en las politicas internas
mejorando los servicios pablicos que se relacionan directa o indirectamente con la
TTS. Por ejemplo la mejora de las vias de acceso, del ornato, el control de los
diferentes organismos publicos y privados que favorecen para lograr el buen vivir,
En el aspecto Sociocultural, los usuarios desde la construccion de la TTS, tienen una
vision més organizada, ya que en una misma infraestructura se encuentran todas las
cooperativas de transporte, esto genera seguridad y confianza en los consumidores
al utilizar los servicios de la marca, los mismos que son respaldados por las

autoridades locales.



CAPITULO 5

5 REFLEXIONES SOBRE EL ANALISIS SENSORIAL DE LA MARCA

Tomando como base las teorias de Roberts (2005) y Plutchik (1987) partimos de tres

factores determinantes para la creacion de Lovemark en la marca Sumpa:

e Misterio
e Sensualidad

e Intimidad

Como se dijo antes en el capitulo del marco teorico es necesario referirse una vez méas
a la marca que histéricamente se conoce como Sumpa, la misma que representa en su
significado a la palabra punta que proviene de la extinta lengua Chimu, dado que es

la més sobre saliente de la costa Ecuatoriana y del pacifico.

También se le adjudica a un hallazgo arqueoldgico encontrado en 1964, dicho
hallazgo le ha dado fuerza a la representatividad de la marca. La experiencia visual
del hallazgo arqueoldgico ha generado una relacion entre la marca y los sentimientos
afectivos de las personas.

En cuanto a la intimidad existe un sentimiento plenamente identificado del ciudadano
Santaelenense y sus raices, motivado por su ancestralidad, identidad conjuntamente

con todo lo que proviene de su propia tierra.

Por otro lado en el aporte de Plutchik (1987), se destaca las variables positivas:
Confianza y alegria; la confianza estd determinada por el acercamiento emotivo

basado en el nombre Sumpa con el cual se identifica el ciudadano peninsular; otro



aspecto es la pertinencia por la tranquilidad de identificarse con los servicios que
presta la institucion.

Se describe a la alegria como el estado de animo positivo al ver una obra que antes no
existié y que ha traido progreso urbanistico a la zona y por ende la potencialidad
laboral que hace que se vea con buen optimismo por su significado.

Haciendo una descripcion del nombre Sumpa encontramos que proviene de vocales
fuertes que son la U y la A, asi como de consonantes que también son fuertes S, M y
P, lo que fonéticamente le proporciona una facilidad de recordacién ya que incluso el

nombre es corto, como suelen recomendarse en las estrategias de marketing.



CAPITULO 6

6 CONCLUSIONES

Este estudio permitié identificar las emociones basicas en los usuarios que la marca
TTS genera a través de sus atributos y experiencias entre marca y consumidor, asi se
pudo contribuir en la exploracién de los sentimientos de los usuarios hacia una marca

de servicio publico.

Durante la investigacion empleada se reconocen emociones positivas y negativas que
la marca ha adquirido gracias a las técnicas de investigacion exploratoria e inductiva
como la encuesta y el focusgroup. Se ha logrado conocer que la marca transmite
emociones basicas como menciona Plutchik (1987), expuestas a través de los
servicios basicos los que son reconocidos por los usuarios mediante las necesidades
fisioldgicas y psicologicas como lo identifica Schiffman et al. (2010) las mismas
que pueden estar dadas de alimentacion, agua, aire, vestimenta, vivienda, sexo; del
ambiente, de la cultura, autoestima, prestigio, afecto, poder, entre otros, y que pueden
generar un compromiso de intimidad con la marca, para llegar a ser una Lovemark en
el servicio publico como lo afirma Roberts (2005), apoyados en los tres atributos que
menciona este autor para lograr conexiones emocionales fuertes y de lazos de amor
entre la marca y consumidor, inspirando asi la lealtad hacia la misma para quedarse
en el corazon de las personas que aman la marca y a su vez esta ayuda a incrementar

su “valor capital marcaria” como menciona Keller (2008).

Ademas existen variables comunes que tienen conexién directa con la marca y el
consumidor, como pueden ser: la filiacion étnica, educacion, sus ingresos; o variables
como el tiempo, podrian considerarse también como parte de una resistencia al
cambio, especialmente para quienes sienten pérdida de tiempo y los costos que
generan un mayor gasto, afectando de cierto modo las actitudes sociales y culturales

de los consumidores hacia la marca.
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