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ESTRATEGIAS DE POSICIONAMIENTO PARA EL USO EFECTIVO DEL
TREN URBANO

Resumen

Nos encontramos en el primer semestre del segundo afio de funcionamiento del
Tren Urbano en el Area metropolitana de San Juan (AMSJ), y podemos observar que a
pesar de tener un incremento en la demanda de servicio del Tren Urbano, todavia esta
por debajo de la capacidad ofertada del mismo. La pregunta que nos plantearemos sera, si
el posicionamiento es necesario para lograr una mayor demanda del servicio. En esta
investigacion segmentaremos el mercado y trataremos de identificar los posibles grupos
de influencia que nos daran las bases para desarrollar una estrategia de cambio social,
apelando a las técnicas del Mercadeo Social, utilizando los conceptos que nos presenta la

literatura del mismo.
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I. Introduccion

El Tren Urbano es la espina dorsal del sistema de transportacion colectiva del
Area Metropolitana de San Juan. Es parte importante de la Alternativa de Transporte
Integrado (ATI), establecido por el Departamento de Transportacion y Obras Publicas, en
el afio 2003, Esta alternativa funciona como un sistema multimodal que pretende unir los
diferentes modos de transporte colectivo existentes en el Area Metropolitana de San Juan
(AMS)), tales como autobuses de la AMA. y Metrobus, cuya mision es alimentar el Tren
Urbano. El Tren Urbano posee 16 estaciones estratégicamente localizadas, 74 vehiculos
con una capacidad de 200 pasajeros por coche y con proyecciones de poder transportar un
estimado de 76,000 pasajeros diarios. La alineacion del Tren Urbano comprende una
longitud de 17.2 Km. Desde Bayamon hasta Santurce, realizado en un viaje de 30
minutos. [Ver figura 1- mapa de alineacion existente, Pag. 2]

El 6 de junio de 2006 se cumplid el primer aniversario de la operacién del Tren
Urbano en forma continuada todos los dias de 5:30 a.m. a 11:30 p.m. y con horario
extendido mas del 20% de los dias del afio, para servir de apoyo a actividades de
importancia en la regién metropolitana.’

Esto refleja el compromiso de la organizacion en su deseo de brindar un buen
servicio a la comunidad. El sefior Rodolfo Gonzalez, gerente general de Alternate
Concepts Inc. (ACI) compafiia operadora del Tren Urbano resumié la gestion del primer
afio como exitosa. Los indicadores operacionales describen un 99.63% a razén de viajes
completados vs. los programados y un 97.72% a razén de viajes completados a tiempo.
Las estadisticas también nos muestran que el nimero de usuarios que utilizaron el
servicio del Tren Urbano en los ultimos tres meses se incrementd en un 20%. La
cantidad de usuarios por dia son 8,174.

Podemos observar segun los informes presentados por la organizacion del Tren
Urbano en su primer afio de gestion estd fundamentada desde el punto de vista

operacional y desde la perspectiva organizacional.

! Gonzalez Rodolfo, “Primer Afio de Operacion del Tren Urbano” —Un afio del tren en la ciudad,
Suplemento de El Nuevo Dia-Domingo 25 de Junio de 2006



Figura 1- Mapa de alineacion existente de la ruta del Tren Urbano desde Bayamoén hasta

Santurce en el AMS]J.
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I1. Planteamiento del Problema y Justificacion

1 ejsid

En este momento nos encontramos inmersos en el primer periodo del segundo afio
del funcionamiento del Tren Urbano como medio de transporte en el AMSJ., y podemos
observar que a pesar de tener un incremento en la demanda del servicio del Tren Urbano,
todavia esta por debajo de la capacidad ofertada del mismo, esto es preocupante, y se
necesita una respuesta voluntaria de la sociedad metropolitana; ante esta perspectiva nos
haremos algunas preguntas que trataremos de responder en el desarrollo de esta
investigacion. (Es necesario el posicionamiento de este servicio en la mente de los
usuarios y posibles usuarios? Pero, ;Qué quieren los usuarios? ;Cuales son los grupos de
referencia en la segmentacion del mercado? ;Por qué Mercadeo Social y que nos

recomienda la literatura referente a este concepto?



Esta propuesta tiene como desafio poder identificar las estrategias de
posicionamiento desde el punto de vista del Mercadeo Social para lograr entender como
se aprecian el servicio del Tren Urbano desde el punto de vista del usuario y no desde la
organizacion; para ello segmentaremos el mercado identificando los grupos de influencia,
que serviran como base para poder desarrollar una estrategia mucho mas completa de

cambio social.

II1. Objetivos

La investigacion tiene como objetivo alcanzar los siguientes postulados.

e Identificar estrategias para incrementar el conocimiento y uso del servicio del
Tren Urbano.

1. Analizar muestras de usuarios existentes y potenciales del Tren Urbano, a
través de segmentacion del mercado, identificando sectores de
profesionales, gente educada y de recursos econdémicos altos.

2. Captar su patrocinio en el uso del Tren Urbano como lideres de opinion.

3. Apelar el segmento femenino profesional e independiente.

4. Identificar el segmento de estudiantes en edad escolar para crear
conciencia y desarrollar necesidad de una sociedad mdas conciente y
responsable.

e Detectar el valor agregado en el uso del Tren Urbano.

1. Describir las estaciones: Universidad, Rio Piedras y Milla de Oro
resaltando los servicios que se brindan en las inmediaciones.

2. Elaborar un plano que muestre el acceso rapido a los diferentes lugares de
interés comun relacionadas con la estacion

3. Destacar arte publico y la importancia de sentir el crecimiento cultural de
todo ciudadano.

4. Identificar potenciales agencias o grupos con quienes se podria lograr un
acuerdo de cooperacion mutua con los diferentes funcionarios claves que

puedan sumarse a la campaiia.



IV. Revision de Literatura

Partiendo de la premisa que es necesario un cambio social en el pensamiento,
sobretodo la forma de pensar de la sociedad puertorriquenia, iniciaremos el repaso de
literatura refiriéndonos a las “evidencias que apoyan la idea de transporte publico en la
isla, que esta rodeado por un manto de prejuicio y discriminacidon hacia los usuarios y
choferes y al servicio general. En el ensayo “Antropologia y cambio cultural: Una
Etnografia sobre los modos de transportacion en Puerto Rico” del Dr. John Stinson
Fernandez (1997) que nos dice”:

“En Puerto Rico viajar en guagua es un acto de humillacion. De que aquellos que

usan el servicio no solamente usan este por que no pueden pagar un automoévil,

sino porque son personas necesariamente definidas como inferiores. Muchas

veces se usan frases despectivas como “gente de caserio”, “dominicanos”, “gente

sucia que no se bafia”. Todas estas clasificaciones vienen a ser maneras de

justificar el no querer utilizar, ain cuando este resulte ser mdas rentable al

Bolsillo™?

Nuevamente nos detenemos a analizar cuan arraigados estan los prejuicios y pre
conceptos gravados en la mente del ciudadano puertorriquefio versus décadas de
propaganda donde se invita a la poblacion a buscar su independencia, confort, rapidez al
hacer uso de su propio vehiculo.

Al entrar en un Puerto Rico del siglo XXI con una sociedad mas educada y con
servicios de vanguardia como el Tren Urbano y con todos los recursos para posicionar al
AMSJ a la par de las principales capitales del Mundo. Es necesario detenernos y
replantear cuales son las estrategias para lograr ese paso importante en la aceptacion y
uso sostenido de esta oportunidad que nos brinda un servicio de transporte de los mas
importantes del mundo en seguridad y tecnologia.

La bibliografia nos muestra de una manera clara y sencilla que: “Para penetrar en
la mente hay que afilar el mensaje. La solucion no hay que buscarla en el producto ni

dentro de la propia mente. La solucion del problema esta en la mente del cliente en

? Garcés Brenda, Informe Final-Estrategias para Modificar Conductas Sociales e Incentivar el Uso del
Transporte Colectivo. - Centro de Transferencia de Tecnologia en Transportacion. Mayo 2006



perspectiva. Debemos desentendernos del emisor para concentrarnos en el receptor;
concentrarnos en la manera que tiene que percibir la otra persona y no en la realidad del
producto”.’?

Eso quiere decir “Que el cliente tiene la razén”, aunque parezca irracional aceptar
que el emisor esta equivocado y el receptor esta en lo justo. No hay otro medio si se
desea que el mensaje sea aceptado por la mente humana. “La comunicacion en una
sociedad sobre comunicada resulta dificil. A menudo es mejor no comunicar a menos que
se este dispuesto a conquistar posiciones a largo plazo. Nadie tiene una segunda
oportunidad para causar una buena impresion”. 4

Podemos entonces afirmar que la unica respuesta a los problemas de la sociedad
sobre comunicada es la respuesta dada por el posicionamiento.

“El posicionamiento es un sistema organizado para encontrar ventanas en la mente. Se
basa en el concepto de que la comunicacion solo puede tener lugar en el tiempo adecuado
y bajo circunstancias propicias”.’

Pero en una sociedad sobre comunicada donde la mente humana no solo rechaza toda
informacion que no concuerda con sus conocimientos o experiencias anteriores; sino que
tampoco tiene muchos conocimientos o experiencias previas con que funcionar. Esto
hace que la mente humana resulte un recipiente totalmente inadecuado.

Si queremos introducir una nueva forma de transporte en la mente del usuario o
posibles usuarios debemos colocar un nuevo soporte que nos lleve a ello. Pero esto es
dificil ya que la mente no tiene espacio para lo nuevo y lo diferente a menos que lo
relacionemos con lo viejo. El clasico error que comete la organizacién es creer que el
poder del producto proviene del poder de la organizacion y es a la inversa. El poder de la

organizacion es consecuencia del poder del producto; Es la posiciéon que el producto

ocupa en la mente del cliente. ®

Nosotros iremos mas alla de esta conceptualizacion, porque no es la posicion
que el producto ocupa en la mente del consumidor el que da el posicionamiento, sino la

decision del consumidor de aceptar en otras palabras es la voluntad del individuo quien

3 Reis Al & Trout Jack, 2000, McGraw Hill “Posicionamiento”, La Batalla por tu Mente
* Reis Al & Trout J ack, 2000, McGraw Hill “Posicionamiento”, La Batalla por tu Mente
> Reis Al & Trout Jack, 2000, McGraw Hill “Posicionamiento”, La Batalla por tu Mente
% Reis Al & Trout Jack, 2000, McGraw Hill “Posicionamiento”, La Batalla por tu Mente



permite posicionar el producto en su mente. Es por ello que es necesaria una campaiia de
cambio social. La bibliografia nos remita a Kottler y Roberto, quienes nos la definen
como: "un esfuerzo organizado conducido por un grupo (agente de cambio) que pretende
convencer y otros (los destinatarios) de que acepten, modifiquen o abandonen,

determinadas ideas, actitudes, practicas y conductas”. ’

Para ilustrar el concepto presentaremos un ejemplo de posicionamiento

Posicionamiento de un pais: Bélgica

Una de las muchas compafiias de aviacion que se encuentran entre las principales
del Atlantico Norte, es la Sabena Belgian World Airlines. A menos que haya un
secuestrador a bordo, todo avidon de Sabena aterriza en Bélgica. No es mucha la gente que
viaja a ese pequeflo pais, solamente uno de cada cincuenta pasajeros del Atlantico Norte
vuela a Bélgica. El error que habia en la publicidad de Sabena, se basaba en la tactica
clasica que usan las aerolineas; anunciar su comida y servicios. La tactica que mas
resultados le dio a Sabena, no fue conquistar posiciones para la empresa, sino para el
pais. Sabena tuvo que convertir a Bélgica en un sitio donde el viajero deseara pasar algiin
tiempo. La mayoria de los americanos, sabia muy poco acerca de Bélgica; ahora ;coémo
se conquista una posicion para un pais? Si se nombra Italia, se piensa en el Coliseo, en
San Pedro y en las Obras de Arte. Si se dice Amsterdam, se piensa en Tulipanes, en

Rembrandt y en maravillosos canales. ®

Nuevamente nos remitimos Reis Al & Trout Jack’ quienes nos dicen que la
rigidez mental, es una barrera para un posicionamiento exitoso. Se requiere cierta
flexibilidad. Para pensar mentalmente hay que manipular las palabras y si se escogen las
adecuadas se puede influir en el proceso mental del mismo. Se debe ser cuidadoso con los

cambios, la gente vive bajo la ilusion del cambio.

" Mendive Daniel, “Marketing Social”, Abogado, Consultor y especialista en Organismos no
gubernamentales. Argentina

% Reis Al & Trout Jack, 2000, McGraw Hill “Posicionamiento”, La Batalla por tu Mente

? Reis Al & Trout Jack, 2000, McGraw Hill “Posicionamiento”, La Batalla por tu Mente



Constantemente nacen nuevos productos y servicios, mercados y medios de
comunicacion. Hoy se necesita valor, innovacion objetividad, sencillez, sutileza. Se debe

estar dispuesto al sacrificio. “Lo esencial del posicionamiento es el sacrificio”.

“La primera regla del posicionamiento es que para ganar la batalla de la mente no
se puede competir de frente contra una empresa que disfruta de una posicion vigorosa y

firme; se puede intentar un rodeo, por arriba o por abajo, pero nunca ir de frente”.

Para ganar esta batalla necesitamos enfocarnos en métodos de cambio como ya
mencionamos anteriormente. Se necesita una campafia de cambio social que nos lleve a
identificar cuales son esos factores que estan limitando el posicionamiento del uso
efectivo del Tren Urbano en una sociedad pujante y vanguardista como lo es la sociedad

puertorriquefia. Necesitamos recurrir a las técnicas del Mercadeo Social.
. .10 .
Daniel Mendive ~ nos define el concepto de Mercadeo Social:

“Mercadeo Social es una disciplina que ya excede el ambito comercial, puesto
que su metodologia para detectar y satisfacer las necesidades de consumo y uso de bienes
y servicios, también es util para detectar y satisfacer necesidades de tipo social,

humanitarias y espirituales.”

Por lo que su campo de accion no se limita solamente al &mbito de las empresas,
sino que se extiende a asociaciones sin fines de lucro, fundaciones, entidades religiosas y
también el estado. Estos campos de accion comprenden lo que los autores denominan
Mercadeo Social, que también incluyen las acciones de tipo social y humanitario que
realizan las empresas para que el publico las asocie con ellas, y a sus marcas con una

preocupacion por lo social, lo humanitario y lo ecolégico.

""Mendive Daniel, “Marketing Social”, Abogado, Consultor y especialista en Organismos no
gubernamentales. Argentina



Andreasen'' nos dice que el Mercadeo Social es un proceso en el que se destacan dos

caracteristicas importantes.

1. El proceso es realmente continuo, no es un tipo de actividad con un nitido
comienzo y un fin.
2. Lo central es el cliente: Los clientes son constante parte del proceso. Ese proceso

comienza por estudiar sus necesidades, deseos y percepciones.

Cada grupo tiene un conjunto particular de creencias, actitudes y valores, por lo tanto las
estrategias de Mercadeo Social se debe adaptar de acuerdo a las necesidades de cada

segmento al que se dirige.

El Mercadeo Social comienza centrandose en el publico objetivo que sera
destinatario del programa de Mercadeo Social, es decir el cliente de quien es necesario

conocer sus necesidades y deseos.

V. Metodologia

En esta investigacion se analizard la percepcion de los usuarios existentes y los
potenciales logrando una segmentacion de los posibles lideres de opinién que podran
contribuir al posicionamiento del servicio del Tren Urbano. La investigacion seguira los
objetivos sefialados, previamente definidos en el orden descrito, identificando las fases de

Pre-Contemplacion y Contemplacién propuestas por Alan R. Andreasen.'

' Alan R. Andreasen, es profesor de Mercadeo de la Escuela de Negocios de la Universidad de
Georgetown de los Estados Unidos
12 Alan R. Andreasen, es profesor de Mercadeo de la Escuela de Negocios de la Universidad de
Georgetown de los Estados Unidos



La metodologia de esta investigacion consta de varias actividades compuestas por
elementos exploratorios, descriptivos y causales. Los cuales son descritos a

continuacion;

Flujograma

Segmentacion de posibjes
lideres de opinién

Informacion
Secundaria

Informacion
Preliminar

Informe Final

1. Informacion Secundaria

Esta actividad exploratoria, es un apoyo que consiste en recopilar informacioén

de diferentes fuentes como:

e Articulos Relacionados
e Base de datos electronicos
¢ Informacion publicada por las oficinas del Tren Urbano y ATI

e Investigaciones previas



2. Entrevistas

Como parte de los elementos descriptivos y causales se llevaran a cabo
algunas entrevistas estructuradas. EI propdsito es recopilar informacion detallada
relacionada al Tren Urbano y conocer las estrategias de mercadeo utilizadas por la

organizacion.

3. Encuestas

Como componente principal de la metodologia se realizara una encuesta,
luego de lograr la identificacion de posibles lideres de opinién en el proceso
de segmentacion del mercado. Los lideres de opinion estaran identificados por
profesionales, gente educada y de recurso economicos altos. La variable
principal de esta encuesta es la percepcion que tienen los existentes y
potenciales usuarios referente al uso del Tren Urbano. Se utilizar técnicas

estadisticas para escoger el tamafio de la muestra y para su interpretacion.

10



VI. Itinerario de Actividades

El itinerario de actividades que se realizardn en los proximos meses; estan
descritos cronologicamente en la tabla del Diagrama de Gantt bajo estas lineas.
Diagrama de Gantt
Descripcién de Actividades 2006 2007
Ago | Sep | Oct | Nov | Dic | Ene | Feb | Mar | Abr | May

Presentacion Grupo 3

Orientacion sobre ATI -San Juan

Revision de Literatura

Seleccién tema de Investigacion

Identificacion de Objetivos

Elaboracion de Propuesta

Presentacion de Propuesta

Revisién y Cambios a Propuesta

Desarrollar Cuestionario

Concretar Entrevistas

Primer Informe de Progreso

Estudio de Campo

Entrevistas

Conferencia TRB Washington

Segundo Informe de Progreso

Viaje Técnico

Presentacion Informe Final

Entrega de Informe Final

11




VII. Bibliografia y Referencias

e Devajyoti Deka, 1966, Journal of Public Transportation-*“Public Transit in
the Social Marketing Framework”

e Mendive Daniel, “Marketing Social”, http://ar.geocities.com/daniel

mendive/ - septiembre, 14 de 2006
e Reis Al & Trout Jack, “Posicionamiento”, www.monografias.com/trab7/

septiembre, 13 de 2006.

12



