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RESUMEN EJECUTIVO

Andlisis de Gestion de Servicio al cliente en las Cooperativas de Servicio de taxis del
Distrito Metropolitano de Quito, titulo asignado al proyecto de investigacion. El
Distrito Metropolitano de Quito cuenta con 14.100 unidades de taxis y
aproximadamente 300 cooperativas, destinadas a brindar el servicio de transporte
privado en la ciudad. Para fortalecer la calidad del servicio en el transporte de taxis, el
Municipio del Distrito Metropolitano de Quito ejecuta las Ordenanzas Nro. 0047 y
0056, donde se detallan disposiciones que han sido inobservadas hasta la actualidad.
La Introducciéon presenta informacioén cuantitativa y cualitativa del servicio en el
Ecuador y aspectos generales del servicio de taxis. EI marco tedrico bajo el cual se
sustenta el proyecto es la Gerencia de Servicio enfocado en el triangulo de servicio. El
modelo de servicio bajo el cual se elabora la propuesta es el Modelo SERVPERF,
modelo relacionado a las dimensiones de calidad y percepcion del usuario con el
servicio recibido; ajustado a ciclos de servicio y momentos de verdad. El proyecto esta
desarrollado bajo una investigacion descriptiva y transversal. La herramienta utilizada
para recopilar informacion es la encuesta fisica para zonas rurales y encuesta en linea
para zonas urbanas. Los objetivos de la investigacion son: Determinar el nivel de
satisfaccion, definir nuevas demandas y requerimientos, conocer el perfil y
comportamiento del usuario de taxis. Se realizo6 un andlisis de la informacion
recopilada, y se presenta una propuesta de acciones de mejora a la prestacion del
servicio, con una metodologia de evaluacion, capacitacién y servicio esperado, de

acuerdo a factores que los usuarios consideran importantes para su experiencia y

satisfaccion.
PALABRAS CLAVE:
e SERVICIO
e CALIDAD
e SATISFACCION
e TAXI

e CLIENTE
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SUMMARY

Analysis Management Customer Service in Cooperatives taxis service in Metropolitan
District of Quito, is the title assigned to the research project. The Metropolitan District
of Quito has 14,100 units of taxis and about 300 cooperatives, aimed at providing the
private transport service in the city. To strengthen the quality of service in transport
taxis, the Metropolitan District of Quito executes the No. Ordinances. 0047 and 0056,
where provisions have been unobserved until now detailed. The Introduction presents
quantitative and qualitative information service in Ecuador and general aspects of taxi
service. The theoretical framework under which the project is based the Management
Service is focused on the service triangle. The service model under which the proposal
was made is the SERVPERF Model, this model is related to the dimensions of quality
and user perception of the service received; adjusted to duty cycles and moments of
truth. The project is developed under a descriptive and cross-sectional research. The
principal tool used to collect information is the physical survey to survey rural and
urban areas online. The research objectives are: To determine the level of satisfaction,
to identify new demands and requirements, to know the profile and user behavior taxis.
It was realized the analysis of the information that we compiled, and was present a
proposal of improvement actions to the service, an evaluation methodology, training
and service expected, according to factors that users consider important to their

experience and satisfaction.

KEYWORDS:
* SERVICE
* QUALITY
* SATISFACTION
 CAB

e COSTUMER



CAPITULO 1

INTRODUCCION

1.1 El Servicio en el Mundo

“Desde hace mas de 180 afos aparecieron las primeras teorias sobre la

Administracion. Inicialmente se buscaba producir y vender, la ciencia estaba en
maximizar la productividad. Paulatinamente se fue “ablandando” la teoria, la
administracion empezd a cuidar del empleado y de las relaciones al interior de la
fabrica”. (UMB Virtual, pag. 1)
“El mundo se fue ampliando, tanto para los compradores, quienes cada vez empezaron
a exigir un producto acorde con sus necesidades y sus gustos. Empezé a hablarse y
vivirse la globalizacion y fue emergiendo la figura de “el cliente”, como el individuo
que decide donde compra y a quien le compra”. (UMB Virtual, pag. 1)

“Ahora se reconoce que una empresa tiene sentido y su razén de existir es porque
cuenta con clientes, porque ofrece productos y servicios que satisfacen las necesidades
de unas personas y porque con su servicio supera las expectativas de esos clientes.
Toda empresa que desea permanecer en el mercado, que se propone crecer y ser exitosa
debe saber con precision ;quién es su cliente?, conocerlo, mantenerlo y fidelizarlo™.
(UMB Virtual, pag. 2)

“El cliente es la piedra angular de una organizacion, su razéon de ser. El es el
protagonista principal en el juego de los negocios. De ahi que cuidarlos, fidelizarlos,
entenderlo y estar pendiente de sus cambiantes necesidades es un desafio constante
para una organizacion. Existen multiples perspectivas desde donde definir a la calidad
en el servicio. Para el usuario la calidad implica satisfacer sus necesidades y deseos.
Esto quiere decir que la calidad depende de la forma en la cual el servicio responde a
las preferencias del cliente. También puede decirse que brindar un 6ptimo servicio de
calidad es aportar valor al usuario. En definitiva, la sostenibilidad y crecimiento de los
negocios se basan en las relaciones que construyan con sus clientes, de acuerdo a Peter
Drucker reconocido autor en administracion y economia, “el verdadero negocio de
cada empresa es hacer y mantener clientes”. (UIEM, Ekos, & Ekos Investigacion,

2013)
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Siendo asi el cliente es el activo mas valioso que posee una organizacioén o empresa,

quien accede a un producto o servicio por medio de una transaccion financiera (dinero)
u otro medio de pago. Es necesario que las empresas lo traten como tal y estén
pendientes de su forma de pensar y de su forma de percibir la organizaciéon. (UMB
Virtual, pag. 5).

Karl Albrecht en su libro “La excelencia del servicio” (2001) nos presenta 7

principios para definir al cliente:

* Un cliente es la persona mas importante en cualquier negocio.

* Un cliente no depende de nosotros. Nosotros dependemos de €l.

* Un cliente no es una interrupcidn de nuestro trabajo. Es un objetivo.

* Un cliente nos hace un favor cuando llega. No le estamos haciendo un favor
atendiéndolo.

* Un cliente es una parte esencial de nuestro negocio; no es ningun extraio.

* Un cliente no es solo dinero en la registradora. Es un ser humano con
sentimientos y merece un tratamiento respetuoso.

* Un cliente merece la atencion mas comedida que podamos darle. Es el alma de
todo negocio.

“En Europa y Estados Unidos el servicio al cliente y su aplicacion en las empresas
deja mucho que desear —segun el Reporte de Experiencia de Compra Integrada
Econsultancy/CACI, el 58% de las compaiiias so6lo recientemente han comenzado a
implementar estrategias relacionadas con la experiencia del consumidor— la situacion
es todavia mas grave en América Latina. La falta de regulaciones y derechos efectivos
del consumidor, la ausencia y/o lentitud en la implementacion de nuevas tecnologias
para agilizar y optimizar el servicio al cliente y la desinformacion de una buena parte
de las empresas latinoamericanas sobre el impacto de la satisfaccion del consumidor
en las ganancias y la lealtad de la clientela, frena el crecimiento econémico y al
aumento de la competitividad empresarial bajo las condiciones y requerimientos del
mercado internacional”. (Castrillon, 2015)

“América Latina se ha transformado profundamente en los tltimos 10 afios. El
avance economico y social ha sido significativo: el ingreso per cépita ha aumentado,
la clase media se ha expandido, el nivel de educacién de los ciudadanos se ha elevado

y la revolucion de las telecomunicaciones ha permitido que los ciudadanos estén cada
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vez mas conectados, mejor informados, y que exijan mas y mejores servicios”.

(Moreno, 2014, pag. XIX)

“América Latina ha despuntado con mucho vuelo en los ultimos afios como un
mercado muy atractivo y prometedor. Es, en estos momentos, una de las areas de
crecimiento econdmico mas importantes a nivel mundial, segiin el Fondo Monetario
Internacional. ;Hacia donde deben mirar los empresarios latinoamericanos del futuro?
Ni mas ni menos que hacia el cliente. Customers 2020, un agudo estudio sobre la
industria de la experiencia del consumidor del futuro, afirma que estamos viviendo en
la era del consumidor, pero éste ya no es el cliente de los afios cincuenta. Las
compaiiias tratan ahora con un consumidor empoderado, informado y a cargo de su
propia experiencia. Para el 2020, “la experiencia del cliente superara al precio y al
producto como diferenciador clave de la marca. Los clientes esperaran que las
compaiiias conozcan sus necesidades individuales y personalicen la experiencia”,

afirma el Reporte de Clientes 2020.”” (Castrillon, 2015)

“Con esta prediccion, las marcas y organizaciones deberian tener un poco de miedo
si ain no han comenzado a planear mejoras en el servicio al cliente y en el
compromiso.

13 increibles estadisticas para motivar una mejor y mas grande compra para servicio

al cliente e iniciativas de mercadotecnia centradas en el cliente:

1. “Las marcas en Reino Unido en la actualidad pierden cerca de 15 mil millones de
libras al afio debido a un pobre servicio al cliente.” Encuesta Harris/ClickSoftware.

(News Center LATAM, 2014)

2. “Las marcas en Estados Unidos pierden cerca de 41 mil millones de dolares cada
afno debido a un pobre servicio al cliente.” Estudio NewVoiceMedia. (News Center
LATAM, 2014)

3. “El 65% de mil consumidores encuestados dijeron que han cortado lazos con una

marca debido a una sola mala experiencia de servicio al cliente.” Encuesta Parature

State de Servicio al Cliente Multicanal 2014. (News Center LATAM, 2014)

4. “Solo el 14% de las personas que respondieron la encuesta CMO 2014 calificaron
el enfoque centrado en el cliente de sus organizaciones como alto; y s6lo 11% cree
que sus clientes dirian lo mismo.” Reporte CMO 2014 del Consejo para Dominar

Compromisos Adaptivos del Cliente. (News Center LATAM, 2014)
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“Mas de dos tercios de 2 mil consumidores que encontraron un problema en

servicio al cliente o en una experiencia de compra en el sitio web de una marca
dejaron el sitio o visitaron a un competidor.” Reporte IBM 2014 de Experiencia de

Compra Digital. (News Center LATAM, 2014)

“El 71% de aquellos que experimentan una experiencia positiva de seguridad
social es mas probable que recomienden esa marca a otros, comparado con solo el
19 por ciento de los clientes que no recibieron una respuesta.” Encuesta NM para

Incitar la Seguridad Social. (News Center LATAM, 2014)

“Empresas que entregan soporte al cliente a través de medios sociales consiguen
ganancias superiores — 7.5% vs. 2.9%.” Reporte Aberdeen de Cuidado del Cliente

en Grupo Social. (News Center LATAM, 2014)

“El impacto en ganancias de una mejora de 10 puntos porcentuales en la
calificacion de una experiencia de compra de una empresa se puede traducir en
mas de mil millones de dolares.” Impacto en los Negocios a partir de la Experiencia

de Compra de Forrester. (News Center LATAM, 2014)

“El 58% de las empresas dice que justo ahora han comenzado a desarrollar una
estrategia para brindar una experiencia de compra integrada; y solo el 8% de las
empresas encuestadas dijo que en la actualidad ofrecen una experiencia de compra
‘muy integrada.” Reporte de Experiencia de Compra Integrada

Econsultancy/CACI. (News Center LATAM, 2014)

“El1 63% de los clientes en linea dijo que era mas probable que regresaran a un sitio

web que ofrece chat en vivo.” Hacer Funcionar el Chat Proactivo de Forrester

(News Center LATAM, 2014)

“El 75% de los consumidores piensa que las empresas deberian tener respuestas
disponibles a todas las preguntas comunes a través de smartphone. Synthetix; el
62% de las empresas cree que el servicio al cliente movil es un diferenciador
competitivo.” Reporte ICMI de Estrategia de Servicio al Cliente Movil. (News
Center LATAM, 2014)

“El 40% de cerca de 3 mil consumidores en una encuesta global dijo que prefiere
el auto servicio al contacto humano para su contacto futuro con empresas, y el 70%
espera que el sitio web de una empresa incluya una aplicacion de auto servicio.”

Reporte La Verdadera Economia de Auto Servicio. (News Center LATAM, 2014)
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13. “Para 2020, el cliente administrard 85% de la relacion con una empresa sin tener

que interactuar con un humano.” Gartner Research. (News Center LATAM, 2014).

“El American Customer Satisfaction Index es una evaluacién que cada afio se
realiza en diversos paises del mundo para conocer la opinion de los consumidores
respecto a la atencion al cliente que reciben de las empresas. La evaluacion destaca
que algunos paises como Estados Unidos y Espafia no se encuentran entre los 10
primeros, contrario a otros como México que es la nacidon latinoamericana que mejor
posicion tiene. (Ekos, 2014)

“El indice evalua la atencion en diferentes &mbitos como en gobierno, consultorias,
educacidn, servicios en web, salud, soportes financieros, software, entre otros.

A continuacion, la lista de los 10 paises con la mejor atencion al cliente:

1. Nueva Zelanda (92%)

Canada (90%)

Noruega (90%)

Australia (89%)

Dinamarca (89%)

Meéxico (88%)

Israel (84%)

Emiratos Arabes Unidos (84%)
Brasil (83%)

10. Russia (83%)” (Ekos, 2014)

X 2o kWD

“Nuevas formas de comunicacion, nuevas tecnologias y plataformas mas
evolucionadas requieren nuevas estrategias y nuevas soluciones. Las necesidades y
expectativas del consumidor del Siglo XXI exigen satisfaccion en tiempo real,

multicanal y de una forma personalizada”. (Castrillon, 2015).

1.2 El Servicio en el Ecuador

En el Ecuador el sector terciario esta alineado a la prestacion de servicios, tales
como: transporte, banca, turismo, comercio, salud etc., siendo los principales sectores
econdmicos; en el pais.

“El Indice Nacional de Satisfaccion al Cliente (INSC) es una medicion “externa” y de

alto valor para las empresas en Ecuador, que da cuenta, con una metodologia robusta,
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del desempeiio de las organizaciones en las distintas categorias, vistas por sus propios

clientes”. (UIEM, Ekos, & Ekos Investigacion, 2013).

“Corresponde a un sistema de evaluacion nacional que, a través de 18.000
entrevistas aleatorias en las ciudades de Quito, Cuenca y Guayaquil, evalia la
percepcion de valor y satisfaccion de los clientes de los sectores de servicios, en base
a los cinco atributos que generan lealtad en los clientes. De esta manera se establece
un ranking segun el origen de la empresa: Servicios de Libre Compra (el cliente no
requiere de un contrato para recibir el servicio) o Servicios Bajo Contrato (el cliente
requiere firmar un contrato previo para recibir el servicio), debido a que en general,
producto del menor niimero y tipo de interacciones entre las empresas y sus clientes,
las empresas con servicios libre de compra obtienen habitualmente, en conjunto,
mayores niveles de satisfaccion. “El verdadero negocio de cada empresa es hacer y

mantener los clientes”. Peter Drucker” (UIEM, Ekos, & Ekos Investigacion, 2013).

Indice Nacional de Satisfaceién al Cliente por modalidad de contratacién del servicio, Aiio 2013.
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Figura 1. INSC por modalidad de contratacion del servicio
Fuente: (UIEM, Ekos, & Ekos Investigacion, 2013)

“Las variables consideradas (satisfaccion, recomendacidén, recompra, valor y
problemas) son analizadas en base a la metodologia ACP (Anélisis de Componentes
Principales), para luego realizar comparaciones de medias con un nivel de confianza
del 95%. El indice Nacional de Satisfaccion al Cliente al 2013, refleja un nivel de
satisfaccion de 72.4% a nivel nacional, dentro del cual la satisfaccion global con el

servicio y satisfaccion” (UIEM, Ekos, & Ekos Investigacion, 2013).



1.3 El Servicio de Taxis

Segun el Titulo 1; articulo 1, de la Ley Organica de Economia Popular y Solidaria
se entiende por economia popular y Solidaria a la forma de organizacion econdmica,
donde sus integrantes, individual o colectivamente, organizan y desarrollan procesos
de produccion, intercambio, comercializacion, financiamiento y consumo de bienes y
servicios, para satisfacer necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de
solidaridad, cooperacion y reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como
sujeto y fin de su actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por
sobre la apropiacion, el lucro y la acumulacion de capital. (Estadisticas, EPS, & SFPS,

2014, pag. 4).

A continuacion de detalla el desglose de la organizacién de Economia Popular y

Solidaria.

Organizaciones de
Sector Comunitario

Unidades
Econdmicas
Productivas

Organizaciones del
Sector Asociativo

Organizaciones del
Sector Cooperativo

Cooperativas de
Ahorro y Crédito
Cooperativas de
Taxis
Entidades Asociativas
y Solidarias

Sector Financiero
Popular y
Solidario

Cajas y Bancos
Comunales

Cajas de Ahorro

T
h[ [

Figura 2. Desglose de la organizacion de Economia Popular y Solidaria
Fuente: (Estadisticas, EPS, & SFPS, 2014)

De acuerdo al articulo. 28 de la LEPS.- Cooperativas de servicios.- Son las que se
organizan con el fin de satisfacer diversas necesidades comunes de los socios o de la
colectividad, los mismos que podran tener la calidad de trabajadores, tales como:
trabajo asociado, transporte, vendedores autonomos, educacion y salud. (Estadisticas,

EPS, & SFPS, 2014, pag. 9)



LA TARIFA DE TAXIS RIGE DESDE EL 2003

taxis hay
en Quito

Figura 3. Taxis en el DMQ
Fuente: (EL COMERCIO, 2015)

Segtn el art. 1 de la ordenanza 0047 “El Servicio de Taxi es el servicio de transporte
terrestre comercial urbano de personas y equipajes, desde un lugar a otro, en vehiculos
habilitados administrativamente para el propdsito, conducido por personas
autorizadas”

El taxi es un medio de transporte que permite desplazamientos rapidos y directos, el
lugar donde se recoge y se deja el pasajero lo determina el usuario, el servicio ofrecido
por el taxi se caracteriza por ser puerta a puerta, el cual provee un servicio flexible y

conveniente y confortable, por lo que es uno de los sistemas de transporte mas costoso.
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El Municipio de Quito inici6 en el 2011 con la regularizacion de taxis ilegales, y

con estos se crearon 4 modalidades: el taxi urbano, ejecutivo, rural y ruta, con el
objetivo de diferenciar los servicios que cada modalidad oferta al usuario. En
septiembre de 2012 entrd en vigencia la Resolucion Municipal 039, que exige a las

nuevas unidades llevar colores de acuerdo con los servicios que brindan.

Cuatro modalidades de taxis en la capital
El objetivo es brindar mayor seguridad a los usuarios

Taxi amarillo
con negro
(Taxi ejecutivo): Realiza el senvicio

a8 ae

Girta retormelectiva Zona urbana
por este sector puede transitar
un taxi u 0

Grta
retrorelledina

Color verde de Color rojo de Color negro de
Identificacién

Muctrs
erendal Tekétono de .
b opeadons identificacion identificacién

Nimero de e
identificacidn —
yregistro ateral de cooperativa

Figura 4. Modalidades de taxis en la capital
Fuente: (EL COMERCIO, 2012)

En el Ecuador la Agencia Nacional de Transito es la encargada de planificar, regular
y controlar la gestion del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, a fin de
garantizar la libre y segura movilidad terrestre, prestando servicios de calidad que
satisfagan la demanda ciudadana. De acuerdo a la ordenanza 0047 y 0056, ordenanzas
municipales de Distrito Metropolitano de Quito establecen parametros, obligaciones,
tarifas, competencias, responsabilidades que las cooperativas, conductores,

conductoras y personal deben cumplir en la oferta del servicio

1.4 Planteamiento del Problema

En abril del 2013 mediante la Resolucion A0006 fue creada La Agencia
Metropolitana de Transito (AMT), con el objetivo de gestionar de manera efectiva el
control del transporte terrestre, transito y seguridad vial, con participacion social,
mejorando la eficiencia y la seguridad de la red vial y contribuyendo al mejoramiento

de la calidad de vida de los habitantes del Distrito Metropolitano de Quito.
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Los precios establecidos por la Agencia Nacional de Transito (ANT) en el 2003

para los servicios de transporte de taxis en el Distrito Metropolitano de Quito han sido

modificados de acuerdo a la Ordenanza No. 0056, presentando un incremento en el

costo del servicio entre un 17% y 45% a partir del 8 de abril del 2015, este porcentaje

se establecid en base a un estudio técnico realizado por la Pontificia Universidad

Catolica del Ecuador (PUCE).

En el articulo 5 de la Ordenanza No.0056 se menciona el mejoramiento de la calidad

en la prestacion del servicio de transporte comercial en taxi convencional y ejecutivo

en el Distrito Metropolitano de Quito, las operadoras autorizadas, con sus conductores,

conductoras y personal administrativo, estaran obligados a observar las siguientes

disposiciones:

Garantizar la prestacion del servicio los 365 dias del afio y las 24 horas del dia,
a fin de precautelar la movilidad de la ciudadania.

Garantizar un adecuado trato a los usuarios, a través de un comportamiento
correcto y cortés en todo momento, por parte de conductores, conductoras y
personal administrativo perteneciente a la Operadora.

Respetar las tarifas de taxis establecidas en los horarios definidos, a través del
uso obligatorio del taximetro.

Cumplir con las carreras solicitadas por los usuarios a sectores concurridos del

hipercentro, zonas rurales o periféricas.

Es importante mencionar que antes de la Ordenanza No. 0056 aprobada en abril

del 2015, existe la Ordenanza No. 0047 vigente desde abril del 2011, donde existen

disposiciones adicionales, entre las principales son:

Debera conducir dentro de los limites de velocidad autorizados, no hablar por
teléfono en ningun momento durante el trayecto, emplear para si mismo y
requerir a las y los Usuarios el uso del cinturén de seguridad y, en general,
observar las normas juridicas y técnicas en materia de transporte terrestre,
transito y seguridad vial.

Mantener a la vista del Usuario o Usuaria, y en el lugar definido en la
correspondiente regla técnica, la Tarjeta de Identificacion de conductor
otorgada por la autoridad Administrativa Otorgante y el cuadro de tarifas

vigente.
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Cuidar su indumentaria y aseo personal.

Recibir un trato digno y respetuoso de parte de la Conductora o Conductor y
del personal administrativo de la Operadora y, en su caso, del Centro de
Operaciones.

Pagar exclusivamente la tarifa que marque el taximetro y recibir el

comprobante de venta o su sustituto valido.

De acuerdo a las disposiciones del articulo 5 de la normativa No. 0056 se realiz6 una

investigacion preliminar y se estableci6 lo siguiente:

Usuarios mencionan:

La oferta no cubre la demanda en horas pico, si existen cambios
meteoroldgicos etc., teniendo asi que utilizar taxis no legales poniendo en
riesgo la seguridad del mismo.

El servicio ofertado por los taxistas, personal administrativo perteneciente a la
operadora, no siempre es cortes.

Los sefiores conductores no respetan las tarifas de taxis establecidas las 24
horas del dia, mediante el uso del taximetro.

El servicio de taxis no cumple con las carreras solicitadas por los usuarios al
hipercentro, zonas rurales o periféricas.

No existe adecuada comunicacion de los medios por los cuales el usuario puede
presentar quejas sobre el servicio recibido por las operadoras de taxis.

El conductor en ocasiones habla por teléfono durante el trayecto.

La Tarjeta de Identificacion de conductor otorgada por la autoridad
Administrativa Otorgante y el cuadro de tarifas vigente, no se encuentra a la
vista del usuario

No todos los conductores cuidan su indumentaria y aseo personal.

No siempre se recibe un trato digno y respetuoso de parte de la Conductora o
Conductor y del personal administrativo de la Operadora y, en su caso, del

Centro de Operaciones.
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Cooperativas mencionan:

* No existe un proceso establecido para evaluar, controlar y capacitar a los

conductores y personal administrativo perteneciente a las operadoras.

Mediante la informacion obtenida se determind que existen los siguientes

problemas:

CAUSAS

* Falta de estandarizacion de protocolos de atencion del servicio al usuario de Taxis del
Distrito Metropolitano de Quito.

* Parroquias rurales y sectores de la periferia presentan mayor grado de incumplimiento de
las disposiciones en el servicio de Taxis.

* Falta de un método de evaluacion y control para el servicio de Taxis del Distrito
Metropolitano Quito.

* Falta de aplicacion de penalidades por los entes reguladores a las Cooperativas de taxis y
unidades de trabajo, por el incumplimiento a las disposiciones.

PROBLEMA CENTRAL

La inobservancia a las disposiciones en las Ordenanzas No. 0056 y 0047.

EFECTOS

* Insatisfaccion de los usuarios con el servicio de Taxis del Distrito Metropolitano de
Quito.

* El cliente exige un mejor servicio, adaptado a sus necesidades y requerimientos.

* El cliente desconoce las principales disposiciones de la Ordenanza de Calidad de Servicio
de Taxis No. 0056.

Figura S. Planteamiento del Problema

Mediante este proyecto de investigacion se plantea presentar a las empresas de
transporte de taxis una propuesta de acciones de mejora a la prestacion del servicio, de

acuerdo a factores que los usuarios consideran importantes para su experiencia y
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satisfaccion. Los beneficiarios del estudio y la propuesta son los siguientes: Las

cooperativas de taxis tendran una herramienta de evaluacion de servicio de taxis que

permite la toma de decisiones, los socios podran obtener retroalimentacion de acuerdo

a la informacion obtenida, evitar sanciones previstas en el codigo organico integral

penal, la ley organica de transporte terrestre, transito y seguridad vial y la normativa

legal que sea aplicable segun la ordenanza 0056, asi como también tendra beneficio el

usuario de taxis, obteniendo mejoras en el servicio ofertado satisfaciendo sus

necesidades.

1.5 Objetivos

1.5.1

Objetivo General

Realizar un analisis de Gestion de Servicio al Cliente en las Cooperativas de Servicio

de Taxis del Distrito Metropolitano de Quito.

1.5.2

Objetivos Especificos

Analizar la normatividad que regula el servicio de taxis.

Definir el perfil del usuario de taxis del Distrito Metropolitano de Quito.
Conocer el nivel de satisfaccion del usuario de taxis en el Distrito
Metropolitano de Quito.

Identificar las demandas y requerimientos del usuario de taxis del Distrito
Metropolitano de Quito.

Disefiar acciones de mejora a la prestacion del servicio en las Cooperativas del

Distrito Metropolitano de Quito.

1.6 Hipotesis

La decision de uso de taxis por parte del usuario depende de su actividad
ocupacional.

El deficiente servicio ofertado por los taxistas del Distrito Metropolitano de
Quito genera insatisfaccion en los usuarios.

Existen demandas y requerimientos de los usuarios de taxis del Distrito

Metropolitano de Quito dependiendo el sector en el que residen.



1.7 Metodologia

Objetivo General Objetivos Especificos

Hipotesis

&

Identificar teorias que den soporte a la investigacion.

Analizar estudios relacionados que permitan identifcar objetivos y metodologia
aplicada, para fortalecer el estudio a ejecutar.

Establecer conceptos alineados a la investigacion en referencia

&

Poblacion Muestreo Matriz de operacionalizacion de

objeto de f .
egtu i estratificado variables

Calculo de la Informacion

Informacién Cualitativa L
muestra 'y Cuantitativa

sobremuestra
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Informacion Cualitativa

Informacion Cuantitativa
Investigacion Exploratoria

Informacion Secundaria: Investigacion Descriptiva
Normas Juridicas Disefio transversal simple
Normas Administrativas Informacion Primaria:
Normas Técnicas Analisis Univariado

Analisis Bivariado

Informe final de resultados

Propuesta de Acciones de Mejora Evaluacion del proceso del servicio

Capacitacion Implementacion

Ciclos y protocolos de

estandarizacion del Nuevos requerimientos
servicio - Modelo y demandas del servicio
Servpef

Evaluacion y Control

Retroalimentacion

Figura 6. Metodologia
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CAPITULO 11

MARCO TEORICO

2.1 Teorias relacionadas

Figura 7. Teorias Administrativas

= Administracion Cientifica

— Enfoque Clasico e Administacion Burocratica

= Proceso Administrativo

Teoria Administrativa [ Enfoque Conductual
| Enfoque del
Comportamiento Humano

Movimiento de las
Relaciones Humanas

am Enfoque Contemporaneo

Figura 8. Teoria de la Calidad

Teoria de Competitividad

Teoria de Calidad Gestion de la Calidad Total

Figura 9. Teoria de Gerencia de Servicio

Teoria de Gerencia de Servicio Triangulo de Sevicio
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2.1.1 Teoria Administrativa

2.1.1.1 Enfoque Clasico

2.1.1.1.1 Teoria de la Administracion Cientifica

Principios de Frederick Taylor

Frederick Winslow Taylor es considerado uno de los primeros pensadores de la

administracion gerencial. Con su obra “Principios de la administracion cientifica”

Incluy6 métodos cientificos como la observacion y medicion, para asi lograr una buena

eficiencia industrial, enfocandose en desarrollar investigaciones experimentales

orientadas hacia el rendimiento del obrero. (Proyectos, 2012)

La racionalizacion del trabajo productivo deberia estar acompanada por una estructura

general de la empresa que hiciese coherente la aplicacion de sus principios.

(Proyectos, 2012)

1.

Principio de Planeacion: Estudiar cientificamente cada parte de cada tarea y
desarrollar el mejor método para alcanzar el resultado propuesto. (Goémez Mejia &
Balkin, 2002, pag. 10)

Reemplazar los métodos empiricos por un estudio cientifico de cada elemento del
trabajo, del que el supone que cada trabajador escoge la manera de hacer el trabajo
por imitacion de otros. Por la forma como mas le acomoda, en tanto que su jefe
solamente le sefala de modo general lo que debe hacer. (Yeriel, 2013)

Este criterio se refiere a las actividades que deben utilizar los administradores para
remplazar los métodos de trabajo ineficientes y evitar la simulacion del trabajo,
teniendo en cuenta. (tiempos, demoras, movimientos, operaciones responsables y
herramientas. (Jauregui, 2011)

Sustituir el criterio individual del obrero en el trabajo, la improvisacién y la
actuacion empirico-practica con métodos basados en procedimientos cientificos.
Cambiar la improvisacion por la ciencia mediante la planeacion del método de
trabajo. (Chiavineto, 2014, pags. 48-49)

Principio de Preparacion: Seleccionar cuidadosamente al trabajador y formarlo
para alcanzar las metas propuestas, usando para ello el método cientifico. (Gémez

Mejia & Balkin, 2002, pag. 10)



18
La seleccion y entrenamiento cientifico de los trabajadores. De modo que a cada

uno se le asigne la responsabilidad de una tarea para la cual es el mas apto. (Yeriel,
2013)

La idea es ubicar al personal adecuado a su trabajo correspondiente segun sus
capacidades, propiciando una mejora del bienestar del trabajador.

Cuando el trabajo se analiza metddicamente, la administracion debe precisar los
requisitos minimos de trabajo para un desempefio eficiente del cargo, escogiendo
siempre al personal mas capacitado. (Jauregui, 2011)

Seleccionar a los trabajadores con bases cientificas en razoén de sus aptitudes y
prepararlas y capacitarlos para que produzcan mas y mejor, de acuerdo con el
método planeado. Distribuir las maquinas y los equipos en un arreglo y un orden
fisico racionales (Chiavineto, 2014, pag. 49)

Principio del Control: Cooperacion total con los trabajadores para asegurarnos
de que utilizan el método adecuado. (Gémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 10)

La cooperacion de los trabajadores con los métodos cientificos para cumplir su
trabajo. Parte de un supuesto, que los intereses del empresario y del trabajador son
siempre idénticos, por lo menos a largo plazo. (Yeriel, 2013)

La idea es que los intereses del obrero sean los mismos del empleador, para lograr
esto se propone una remuneracion por eficiencia o por unidad de producto, de tal
manera que el trabajador que produzca mas, gane mas y evite la simulacion del
trabajo. (Jauregui, 2011).

Principio de la ejecucion: Dividir el trabajo y la responsabilidad de tal manera
que la direccion sea responsable de planificar los métodos de trabajo, usando los
principios cientificos y los trabajadores sean responsables para ejecutar el trabajo
de acuerdo a éstos. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag. 10)

Una vision mas equitativa del trabajo entre ejecutivos y trabajadores. Se busca mas
bien dar intervencion a los trabajadores en la sugerencia del modo de hacer su
trabajo, porque se considera que esta es una de las motivaciones mas fuertes que
tienen para realizarlo bien. Cuando mayor sea su participacion, no solo tendra

mayor eficacia, sino que se sentird mas satisfecho. (Yeriel, 2013)
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Los gerentes se responsabilizan de la planeacion, del trabajo mental, y los operarios

del trabajo manual, generando una division del trabajo mas acentuada y mayor

eficiencia. (Jauregui, 2011)

2.1.1.1.2 Administracion Burocratica

Caracteristicas de Max Weber

“Weber estudio la actividad organizacional y describi6 una organizacion ideal a la

cual llam¢ la burocracia. Por medio de la burocracia Weber, pretendia establecer la

estructura, la estabilidad y el orden de las organizaciones por medio de una jerarquia

integrada de actividades especializadas, definidas por reglas sistematicas.

Los sistemas burocraticos fueron establecidos con el proposito de ofrecer el medio més

eficiente para conseguir que se hiciera el trabajo. En ellos, cada trabajador podria

definir con precision su actividad y su relacion con otras actividades. Los burdcratas

eran los administradores habilidosos que hacian que las organizaciones funcionaran”.

(Martinez Orencio, 2013)

1.

Division del trabajo: Las actividades son desmembradas en tareas simples, de tal
manera que cualquier persona se puede convertir en alguien especializado en esa
tarea en tiempo minimo. (Martinez Orencio, 2013)

Los trabajos son descompuestos en determinadas actividades que crean una rutina,
tareas que son bien definidas para que los individuos conozcan perfectamente qué
se espera de ellos y puedan ser extremadamente competentes en su realizacion.
(Goémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 11)

Jerarquia de la autoridad: Cada puesto jerarquico contiene responsabilidades y
deberes especificos, asi como privilegios. (Martinez Orencio, 2013)

Multiples niveles de posicion, determinados de forma cuidadosa, reportaran
relaciones entre ellos, permitiran la supervision de los puestos de menor nivel por
los de nivel superior y la posibilidad de establecer responsabilidad por las acciones.
(Goémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 11)

Racionalidad: Todos los miembros de la organizacion son seleccionados con base
en la calificacidon técnica que les permite alcanzar un desempefio adecuado; las

promociones se obtienen por desempeio y capacitacion. (Martinez Orencio, 2013)
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La seleccion y la promocioén deben estar basadas en la cualificacion y en el

resultado de los miembros de la organizacion. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag.
11)

4. Reglas y normas: Las decisiones administrativas se basan en reglas, disciplina y
controles relacionados con el cumplimiento de los deberes oficiales, aplicados de
forma impersonal tanto a los empleados de la organizacion como a los clientes de
la misma. (Martinez Orencio, 2013).

Las reglas y procedimientos escritos especifican el comportamiento deseado de los
individuos, facilitan la coordinacién y asegura la uniformidad. (Gémez Mejia &
Balkin, 2002, pag. 11)

5. Compromiso profesional: Los administradores trabajan por salarios fijos; son
entrenados para realizar actividades administrativas y tratan de alcanzar la mejor
calificacion en eficiencia organizacional y controlar las actividades de los
empleados con este mismo fin. (Martinez Orencio, 2013)

6. Registros escritos: A efecto de establecer la continuidad organizacional y de
alcanzar la uniformidad de accidn, las burocracias cuentan con elaborados registros
que detallan las transacciones de la organizacion. (Martinez Orencio, 2013)

7. Impersonalidad: Reglas y procedimientos son aplicados de modo uniforme e
imparcial. (Martinez Orencio, 2013)

Las reglas, procedimientos y sanciones son aplicados uniformemente, de forma
insensible a los individuos y a las consideraciones personales. (Gomez Mejia &

Balkin, 2002, pag. 11)

2.1.1.1.3 Proceso Administrativo

Principios de Henri Fayol

Henri Fayol es considerado en la actualidad “El padre de la Administracion
Moderna” ya que sus teorias, principios y doctrinas que realizd desde el afio de 1900
han sido las bases para una buena administracion en la actualidad.

Prever. Tener un plan a futuro y no solo a corto plazo. Tener una vision de los

problemas que puedan surgir. (Rios, Administracién, 2007).
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Intento de evaluar el futuro mediante un programa y de hacer previsiones para llevarlo

a cabo (esta funcion dio origen a la funcion de planeacion). (Novelo Pérez, 2013)
Organizar: Construir la estructura material y humana de la entidad. Definir las areas
y establecer las actividades de cada trabajador. (Rios, Administracion, 2007).
Movilizar los recursos humanos y materiales para poner el plan en accion. (Novelo
Pérez, 2013)

Dirigir: Guiar al personal hacia el cumplimiento de los planes. (Rios, Administracion,
2007).

Establecer orientaciones para los empleados y conseguir que las tareas se cumplan.
(Novelo Pérez, 2013)

Coordinar: Enlazar armoniosamente todos los actos y esfuerzos. Que haya una
convivencia en equipo. (Rios, Administracion, 2007).

Conseguir la unificacion y la armonia de todas las actividades y los esfuerzos. (Novelo
Pérez, 2013)

Controlar: Verificar que todo suceda de acuerdo con las reglas y 6rdenes dadas.
Exigir a los empleados para que exista un orden. (Rios, Administracion, 2007).
Verificar que las tareas se cumplan de conformidad con las reglas establecidas y

expresadas por la direccion. (Novelo Pérez, 2013)

Los 14 Principios de Fayol

1. Division de trabajo: El trabajo debe ser dividido en tareas especializadas con la
responsabilidad asignada a cada individuo. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag.
14).
La distribucion de tareas debe realizarse entre grupos e individuos para garantizar
el esfuerzo y la atencidon sean enfocados en partes especiales de la actividad; Fayol
propuso la especializacion del trabajo como la mejor manera de aprovechar los
recursos humanos de la organizacion. (Novelo Pérez, 2013)
Especializacion del trabajador. (Rios, Administracion, 2007)

2. Autoridad: La autoridad debe ser delegada junto con la responsabilidad. (Gomez

Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).
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La autoridad para Fayol, se define como “el derecho de dar 6érdenes y el poder para

conseguir su fiel obediencia”; la responsabilidad entrafia ser confiable, lo cual, por
naturaleza estd asociado con la autoridad. (Novelo Pérez, 2013)
Los jefes tienen derecho a mandar y la responsabilidad de que se lleve a cabo lo

mandado. (Rios, Administraciéon, 2007)

. Disciplina: Mantener las expectativas claras y sefialar las consecuencias. (Gomez

Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).

Este precepto implica la necesidad de que los trabajadores realicen un esfuerzo
comun, en forma ordenada; sin embargo, se deben aplicar sanciones, con un buen
criterio, para alentar el esfuerzo comun. (Novelo Pérez, 2013)

Tiene que haber respeto a las reglas para el buen funcionamiento. (Rios,

Administracion, 2007)

. Unidad de Mando: Cada empleado debe responder directamente ante un

supervisor. (Gémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).

Los trabajadores de las organizaciones deben recibir ordenes de un solo
“administrador”, para asi evitar conflictos y malos entendidos. (Novelo Pérez,
2013)

Cada empleado debe recibir 6rdenes de un jefe directo. (Rios, Administracion,

2007)

. Unidad de direccion: Los objetivos de la organizacion deben ser el centro de las

actividades del trabajador. (Goémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).
Un area de trabajo debe tener solo un jefe responsable. (Rios, Administracion,

2007)

. Subordinacion de los intereses individuales a los generales: Los intereses de la

organizacion deben tener preferencia sobre los de los individuos. (Goémez Mejia &
Balkin, 2002, pag. 14).

Subordinacion del interés individual al interés general: este principio sostiene que
los intereses de una persona (o grupo) no deben prevalecer sobre las metas de la
organizacion en su conjunto. (Novelo Pérez, 2013)

Que todos trabajen con un mismo fin. El bien de la empresa. (Rios,

Administracion, 2007)
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Remuneracion: Los esfuerzos que suponen los objetivos de la organizacion debe

ser compensados. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).

El pago debe ser justo —no explotador-y recompensar el buen desempeiio, se debe
recurrir a diversas formas de pagos, por ejemplo: por tiempo trabajo razén de la
produccion etc. También es necesario otorgar recompensas no financieras. (Novelo
Pérez, 2013)

Centralizacion: El papel del superior y de los subordinados debe ser claramente
determinado, sefialando su importancia. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).

Segun la definicion de Fayol, la centralizacion significa “reducir la importancia del
papel del subordinado mientras que la descentralizacion implica aumentarla; los
grados de centralizacion/descentralizacion adoptados dependen de cada
organizacion en la que el “administrador” trabaje. (Novelo Pérez, 2013)

La autoridad esta en la cupula. (Rios, Administracion, 2007)

Cadena escalar: Las comunicaciones en el seno de la organizacion siempre deben
seguir la cadena de mandos. (Goémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).

Esta caracteristica definida por Fayol como linea de autoridad, queria decir que
cierta cantidad de autoridad debe corresponder a cada posicion jerarquica, pero
también que los estratos mas bajos de administradores siempre deben mantener
informados a los niveles superiores de sus actividades laborales. (Novelo Pérez,
2013)

Debe haber niveles, desde intendencia hasta gerencia y debe haber respeto entre
cada nivel. (Rios, Administracion, 2007)

Orden: La organizacion de los materiales y de las actividades debe realizarse en
funcion de los objetivos de la organizacion. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag.
14).

Para aumentar la eficiencia y la coordinacion todos los materiales y personas
relacionadas con un tipo especifico de trabajo deben ser designados en la misma
ubicacion general dentro de la empresa; un lugar para que cada quien esté en su
lugar. (Novelo Pérez, 2013)

Debe haber orden material y social. (Rios, Administracion, 2007)

Equidad: Tratar a todos los empleados igual, con justicia y respeto. (Gémez Mejia

& Balkin, 2002, pag. 14).
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Este principio que Fayol diferenciaba de la justicia, constituia la ejecucion de las

convenciones establecidas; sin embargo, las convenciones no pueden prever todo,
por lo cual deben ser interpretadas y sus insuficiencias complementadas; todos los
empleados deben ser tratados de la forma mas “igualitaria” posible. (Novelo Pérez,
2013)

12. Estabilidad y permanencia: Debe ser fomentada la fidelidad del empleado y el
desarrollo de un servicio continuo. (Gémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).
La retencion de los trabajadores mas productivos debe ser prioritaria para la
administracion; la contratacion de nuevos empleados normalmente lleva asociados
los costos del reclutamiento y la seleccion, asi como los defectos propios del
proceso. (Novelo Pérez, 2013)
Que el personal tenga un arraigo a la empresa. (Rios, Administracion, 2007)

13. Iniciativa: Debe ser fomentada la iniciativa de los empleados, cuando ésta persiga
los objetivos de la organizacion. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag. 14).
Los administradores deben estimular la iniciativa del trabajador, la cual se define
como “una actividad nueva o adicional emprendida por voluntad propia”. (Novelo
Pérez, 2013)

14. Espiritu corporativo. Tanto los empleados de la organizacion como la direccion
deben compartir la persecucion de los objetivos organizacionales. (Goméz Mejia
& Balkin, 2002, pag. 14).
De acuerdo con este precepto, los administradores deben propiciar la armonia y la
buena voluntad general de los empleados, pues ambos son poderosas fuerzas de la
organizacion. (Novelo Pérez, 2013)
Que no haya problemas entre el personal para no entorpecer la produccion. (Rios,

Administracion, 2007)

2.1.1.2 Enfoque del Comportamiento Humano

2.1.1.2.1 Enfoque Conductual
Teoria de la Psicologia Industrial

Hugo Miinsterberg es el fundador de la Psicologia Aplicada y en especial de la

Industrial. Sus hallazgos en el ambito de la Psicologia Industrial, son considerados no
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solo relevantes sino determinantes en el desempefio de la eficacia y la eficiencia, tal es

el caso del estudio sistematico de todos los aspectos del puesto de trabajo. (Ingenieria,
2010)
Caracteristicas de la Teoria de la Psicologica Industrial
* Determinar los mas aptos para cada trabajo en funcion de sus caracteristicas.
(Mejor hombre.)
* Estudiar las condiciones que garanticen el mejor resultado. (Mejor trabajo)
* Disponer las influencias que contribuyen a mejorar el estado mental a beneficio

del interés economico. (Mejor rendimiento.) (PIR, 1983).

Teoria del refuerzo

Un comportamiento es estimulado o disuadido en funcion de las consecuencias.
Refuerzo Positivo: Un estimulo agradable o una recompensa que sigue un
comportamiento deseado inducen a las personas a continuar este comportamiento.
Refuerzo Negativo: La eliminacion de las consecuencias desagradables asociadas a
un comportamiento deseado da como resultado un aumento en la frecuencia de este
comportamiento.

Castigo: Una consecuencia adversa o desagradable que sigue a un comportamiento no
deseado. Esto conduce a eliminar dicho comportamiento.

La teoria del refuerzo indica que los directivos deberian vincular consecuencias
deseables (como incrementos salariales o promociones) con aquellos comportamientos
que ellos quieran estimular. Deberian también intentar reducir las consecuencias
desagradables asociadas con comportamientos que se desea que sostengan las

personas. (Gémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 288)

2.1.1.2.2 Movimiento de Relaciones Humanas
Teoria de las Necesidades.

De acuerdo con la teoria de las necesidades, las personas estan motivadas por
satisfacer sus necesidades, y cuantos mas medios pueda proporcionar una empresa para
satisfacer dichas necesidades, mayor sera el empefio con el que los empleados

trabajaran para alcanzar lo que les satisface.
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Jerarquia de la Teoria de Maslow
De acuerdo con Abraham Maslow, las personas intentan satisfacer sus necesidades
en un orden determinado, desde las mas bésicas a las menos primordiales.
Maslow sostiene que cada nivel inferior debe ser satisfecho antes de que el nivel

superior de necesidad se convierta en un motivador.

Autorrealizacion Necesidades

) Superiores

Estima

Sociales

Necesidades
Inferiores

Seguridad

-

Fisiologicas

Figura 10. Necesidades de Maslow
Fuente: (Goméz Mejia & Balkin, 2002, pag. 289)

Fisiologicas: Las mas basicas de todas las necesidades humanas; necesidades
biologicas: de comida, agua, sexo, etc.

Seguridad: Necesidad de seguridad, proteccion y estabilidad en los acontecimientos
fisicos e interpersonales de la vida diaria.

Sociales: Necesidad de amor, afecto, sensacion de pertenencia en las relaciones con
los demas.

Estima: Necesidad de ser estimado por otras personas: busqueda de respeto, prestigio
y reconocimiento; necesidad de autoestima; sentido personal de competencia y
dominio.

Autorrealizacion: Categoria mas alta de necesidades; comprende la satisfaccion de
uno mismo: el crecimiento y el uso de las capacidades al méximo con el fin de lograr

el mayor grado de creatividad. (Gémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 289)



27

Teoria ERG de Alderfer

Clayton Alderfer reviso la teoria de Maslow con el fin de hacer que las necesidades
y la secuencia de las mismas fueran menos rigidas.
Considera 3 grupos basicos de necesidades: existencia, relaciones sociales y
crecimiento.
Grupo existencia: El grupo existencia tiene que ver con los requerimientos materiales
para la supervivencia, correspondiéndose con las necesidades fisiologicas y de
seguridad en la jerarquia de Maslow
Grupo relaciones sociales: Hace referencia al deseo de las personas por lograr apoyo
social, relaciones interpersonales y un reconocimiento favorable por parte de otros
individuos. Estas necesidades corresponden aproximadamente a las necesidades
sociales y de ego (o estima) de Maslow.
Aldefer postula un tercer conjunto de necesidades a las que ¢l se refiere como
crecimiento o el deseo intrinseco de las personas para poner en practica y desarrollar
sus talentos. Este conjunto casi se superponte con la categoria de autorrealizacion de
Maslow, aunque también incluye algunos elementos de la categoria estima, como la
necesidad de logro.
Alderfer no asume una jerarquia rigida en la que una necesidad tenga que ser satisfecha
antes de que otra necesidad de vuelva operativa. De acuerdo con Alderfer las tres
categorias de las necesidades pueden operar simultaneamente. (Goémez Mejia &

Balkin, 2002, pag. 290)

Las necesidades de McClelland

David McClelland identifica también un conjunto de necesidades importantes que
motivan a las personas. Las necesidades mas significativas para los directivos son las
necesidades de logro, poder y afiliacion.

La necesidad de logro consiste en un fuerte impulso por conseguir algo, mediante el
cual el individuo alcanza una gran satisfaccion por los logros personales y por el
cumplimiento de los objetivos.

La necesidad de afiliacion: consiste en un intenso deseo de ser apreciado por los
demas, de recibir aprobacion social y de establecer estrechas relaciones

interpersonales.
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La necesidad de poder: es ¢l deseo de influir o controlar a las personas. (Gomez Mejia

& Balkin, 2002, pag. 290)

Creencia de la teoria X y teoria Y de Mc Gregor

McGregor compara dos estilos opuestos y antagénicos de administrar de un lado

esta el estilo basado en la teoria tradicional, mecanicista, pragmatica (que llamo teoria

X), y del otro el estilo basado en las concepciones modernas de la conducta humana

(que determino teoria Y). (Chiavineto, 2014, pag. 247)

Creencias de la Teoria X

1.

La generalidad de los hombres se encuentra a disgusto con su trabajo e
intentara evitarlo si puede. (Goémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 16)

La gente necesita ser controlada, dirigida y amenazada con penalizaciones si
se pretende que realice los esfuerzos adecuados para alcanzar los objetivos de
la organizacion. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag. 16)

La generalidad de las personas prefiere ser dirigida, quieren evitar la
responsabilidad tiene escasa ambiciéon y desea la seguridad. (Goémez Mejia &

Balkin, 2002, pag. 16)

Creencias de la Teoria Y

1.

El esfuerzo fisico y mental en el trabajo es tan natural como jugar y descansar.
El ser humano no tiene un disgusto inherente al trabajo. (Gémez Mejia &
Balkin, 2002, pag. 16)

El control externo y la amenaza de penalizaciones no son los tnicos medios
para conseguir el esfuerzo necesario que permite alcanzar los objetivos. Una
persona que se dirija y controle a si misma podra alcanzar sus objetivos si se
encuentra comprometida con la organizacioén. (Gomez Mejia & Balkin, 2002,
pag. 16)

La generalidad de las personas en condiciones adecuadas, aprenden no solo
aceptar si no a solicitar responsabilidad. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag.

16)
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4. La capacidad de ejercitar un alto grado de imaginacion, ingenuidad y

creatividad en la solucion de los problemas esta ampliamente extendida por la
poblacioén, y no es algo restringido. (Gémez Mejia & Balkin, 2002, pag. 16)
5. En muchas organizaciones, el potencial intelectual de las personas esta

parcialmente utilizado. (Gomez Mejia & Balkin, 2002, pag. 16).

2.1.1.3 Enfoque Contemporaneo de la administracion
2.1.1.3.1 Teoria de Competitividad

Al final de los afios setenta se desarrollan los sistemas flexibles de produccion, que
suponen cambios radicales en la manera de gerenciar respecto de la teoria clasica.

El énfasis ya no esta en la produccion (producir de manera masiva con bajos costos
unitarios y luego lograr la venta de lo producido mediante un buen mercadeo), sino en
el mercado: producir lo que el comprador desea comprar. El sistema flexible permite
series mas pequetias y adaptadas a los requisitos de la demanda, rapidos cambios en
las series de produccion. Los sistemas de informacion avanzados permiten el contacto
directo con los proveedores y con los distribuidores, de tal manera que hacen
innecesaria la permanencia larga de materias primas y productos terminados en los
almacenes. Se produce lo que el mercado demanda y se satisface al cliente
inmediatamente. (Villagrasa, 2009)

(Como se administra en el siglo XXI? En el survey que nos ocupa, Peter Drucker
analiza lo que sera la nueva sociedad, fijando su atencidn en cinco acapites:

* Las nuevas condiciones demogréaficas,

* Lanueva fuerza de trabajo,

* Laparadoja de la manufactura,

* La supervivencia de las corporaciones y el camino por delante. (Drucker,

(Como se adminsitrara en el siglo XXI?, 2001)

Para Drucker, el conocimiento sera el factor predominante en los afios por venir.
De hecho ya lo es actualmente en gran manera, pero en la nueva sociedad serd el
principal recurso. (Villagrasa, 2009)

Todo ello va a hacer a la sociedad futura sumamente competitiva, tanto para las

organizaciones como para los mismos individuos. La velocidad y universalidad del
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acceso al conocimiento hara que todas las instituciones, no solo comerciales sino
también escuelas, universidades, hospitales e incluso agencias gubernamentales, sean
globalmente competitivas, incluso si sus actividades y principal mercado son locales.
(Villagrasa, 2009)

Hay mucho camino por hacer, pero ya se ve a donde apunta. La Administracion en
el siglo XXI tendrd que ensefiar a las organizaciones, tanto de negocios como otras
(universidades), a experimentar nuevas formas de organizacion. En el futuro se
enfrentaran a la definicion de nuevas estructuras y nuevas tareas para la alta direccion.
Otro aspecto que tendra que tenerse en cuenta, en la nueva sociedad del conocimiento,
es el trabajo con asociados, no subordinados, lo que obligara a replantearse toda la
administracion de personal, personal que ademas serd predominantemente mayor, no
joven. (Villagrasa, 2009)

Con una mirada critica a la obra de Peter Drucker se puede concluir que ¢l ha sido
un maestro de la administracion moderna, y que a las expresiones frecuentes como
impulsor de la disciplina de la gerencia habria que afiadir que fue un pionero en el
estudio de temas tan importantes como: la descentralizacion y la delegacion de poder
a los empleados; la direccion por objetivos; la aplicacion del management a esferas de
la vida social distintas de las puramente empresariales. (Murillo, 2005)

Las obras de Drucker proceden de un interés intelectual de Drucker por delimitar el
poder del gobierno. Después de haber estudiado con detalle la organizacion como
nuevo fendomeno social, su estructura, constitucion, direccion y funciones, Drucker se
replanteara cuestiones de teoria Facultad de Ciencias Econdmicas y Administrativas
politica y socioldgica pertinentes en la sociedad moderna. En los afios treinta su interés
intelectual le habia llevado al filosofo Friedrich J. Stahl y en ¢l estudi6 la tension entre
la continuidad y el cambio, y los limites del poder del estado. (Murillo, 2005)

En un extremo se careceria de la capacidad minima de visioén y de recursos para la
innovacion; en el otro, por el contrario, la innovacion degeneraria indefectiblemente
en la planificacion centralizada: el problema que se queria resolver. EI mundo post-
moderno, postcartesiano, ha de apostar por la descentralizacién. La discusion acerca
de la descentralizacion ya la suscitd en Concept of the Corporation, y la continu6, muy
vinculada a la empresa comercial, en toda la obra The Practice of Management.

(Drucker, Lanmarks of tomorrow, 1996)
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La nueva organizacion precisa de un modo nuevo de dirigir “un saber de la

direccion, es decir, un cuerpo articulado de conocimientos que pueda ser ensenado,
aprendido, aumentado y mejorado por medio del trabajo y el estudio sistematico. Este
es un saber de la nueva cosmovision post-cartesiana. Su objeto es un proceso.
Comienza con un propdsito de realizacion. No importa cuanto podamos cuantificar,
los fenomenos basicos son cualitativos: cambio e innovacion, riesgo y decision,
crecimiento y declive, dedicacidn, vision, recompensa y motivacion. Y el producto
final del conocimiento que estamos intentando alcanzar son decisiones de valor que
afectan al individuo y a la sociedad”. (Murillo, 2005, pag. 75)

En la nueva sociedad, el conocimiento y la educacion son el sinénimo de capacidad
de crear riqueza, el criterio para adquirir un rango y una funcion sociales, y, por lo
tanto, el factor competitivo por excelencia. "La mayor necesidad en los paises
subdesarrollados es la gente que puede desempeiiar el nuevo trabajo organizativo, el
trabajo de construir una organizacion eficaz de gente cualificada y experimentada que
pueda realizar analisis y adoptar decisiones responsables". (Murillo, 2005, pag. 75)

"El mundo moderno exalt6 los derechos del hombre. El mundo post-moderno de
Drucker clama por una filosofia de la responsabilidad como principio de la libertad,
una de cuyas tesis rezaria: el saber es poder, y el poder es responsabilidad. Uno de sus
objetivos es determinar el fin y los limites del poder, de forma que se clarifique cual
es el uso justo y se evite el abuso: El poder ya no es externo a la existencia humana y

a su fin social: ha llegado a ser el centro de ambos" (Murillo, 2005, pag. 76)

2.1.2 Teoria de la Calidad

2.1.2.1 Gestion de calidad Total (TQM)

La base de este enfoque es la comprension de que todos los empleados y unidades
organizativas deben trabajar en armonia para satisfacer al cliente. Como las
necesidades del cliente estan en constante cambio la organizacion debe esforzarse en
mejorar continuamente sus sistemas y actuaciones. La perspectiva TQM ve la calidad
como proposito central de la organizacion, al contrario que la defensa de la eficiencia
que realiza la perspectiva tradicional.

Los elementos claves del enfoque TQM son los siguientes:
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Centrarse en el cliente. Esto significa que es importante saber cuales son los clientes

de la organizacion. Los clientes externos consumen los productos o servicios de la
organizacion. Los clientes internos son los empleados que reciben el resultado de otros
empleados.

Implicacion del empleado. Como la calidad se considera un trabajo de todos los
empleados, estos tienen que estar implicados en las iniciativas de calidad. Los
empleados de linea tienen el mayor contacto con los clientes externos y por eso pueden
hacer las contribuciones mas importantes a la calidad. Por lo tanto, los empleados
deben tener autoridad para innovar y mejorar la calidad. En TQM los trabajadores
estan organizados, a menudo, en equipos con poder para acometer mejoras en la
calidad.

Mejora continua. El reto de la calidad es un proceso que nunca acaba en el cual las
personas estan trabajando continuamente para mejorar el resultado, velocidad y
numero de caracteristicas de un producto o servicio. La mejora continua significa que
las pequefias mejoras que ocurren de forma regular supondran eventualmente grandes

mejoras en calidad. (Gémez Mejia & Balkin, 2002, pags. 17-18)

Los 14 puntos de Deming a cerca de la gestion de Calidad Total.

1. Crear constancia del proposito de mejorar un producto y servicio, con el objetivo
de ser competitivos, sobrevivir y proveer empleos.

2. Adoptar la nueva filosofia. Estamos en una nueva era econdémica. La gestion
occidental debe despertar al desafio, aprender sus responsabilidades y liderar el
cambio.

3. Acabar con la dependencia de la inspeccion para lograr la calidad. Eliminar la
necesidad de la inspeccion masiva como base mediante la creacion, en primer
lugar, de calidad en el producto.

4. Acabar con la practica de recompensas a los negocios sobre la etiqueta del precio.
En su lugar, minimizar los costes totales. Encaminarse hacia un tunico proveedor
para cualquier producto, mediante una relacion a largo plazo de fidelidad y

confianza.
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Mejorar constantemente y para siempre el sistema de produccion y servicio, para

incrementar la calidad y la productividad, y de esta manera reducir continuamente
los costes.

Instituir la formacion en el trabajo.

Instituir el liderazgo. El objetivo de la supervision debe ser ayudar a la gente y las
maquinas y mecanismos a realizar un buen trabajo. La supervision de la direccion
necesita una renovacion, asi como la supervision de los operarios.

Eliminar el miedo, de forma que cada uno pueda trabajar efectivamente para la
compaiiia.

Acabar con las barreras entre los departamentos. Las personas de investigacion,
disefio, ventas y produccion deben trabajar como un equipo, para anticipar los
problemas de produccion y utilizacion que pueda aparecer con el producto o
servicio.

Eliminar los esloganes, llamamientos y objetivos para la fuerza de trabajo pidiendo
cero defectos y nuevos niveles de productividad. Estos solo crean relaciones
controvertidas como el conjunto de las causas de la baja calidad y baja
productividad es culpa del sistema y esta, por lo tanto, fuera del alcance del
operario.

a. Eliminar los estdndares de trabajo cuotas en la factoria. Sustituir por el

liderazgo.

b. Eliminar la direccidén por objetivos por nimeros y metas numéricas. Sustituir

por el liderazgo.
Acabar con las barreras que roban al operario por horas su derecho a enorgullecerse
de su trabajo. La responsabilidad de los supervisores debe ser cambiada, pasando
de los simples numéricos a la calidad.
Acabar con las barreras que roban a las personas en la direccidon y en la ingenieria
su derecho a enorgullecerse de su trabajo. Esto significa la abolicion de las

calificaciones de méritos anuales y la direccidon por objetivos.

. Instituir un programa fuerte de educacion y mejorar personal.

14.

Poner a todo el mundo dentro de la compaiiia a trabajar para conseguir la
transformacion. La transformacion es un trabajo de todos. (Gémez Mejia & Balkin,

2002, pag. 19)
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2.1.3 Teoria de Gerencia del Servicio
“La gerencia de servicios es un enfoque total de la organizaciéon que hace de la
calidad del servicio, cuando lo recibe el cliente, la fuerza motriz nimero uno para la
operacion de un negocio. En 1981, Scandinavian Airlines System — SAS-, como se
conoce a la industria, luchaba contra una fuerte depresion en los negocios; esto ocurria
también practicamente en todas las aerolineas. La recesion mundial habia causado
heridas profundas en la industria aérea, y las compaiias sangraban por todos los poros.
En ese ano SAS registro una pérdida de 8 millones de dodlares. La junta directiva
multinacional de SAS estaba explicablemente preocupada. El presidente de la
compaiiia renunci6é y la junta promovid a esa posicion al joven superestrella Jan
Carlzon. Lo que consiguid fue un vuelco total de éxito espectacular, pues SAS pas6 de
los $8 millones de pérdida a una ganancia bruta de $17 millones en poco mas de un
ano. SAS fue declarada “la aerolinea del ano” y se proclam6 como la empresa aérea
mas puntual de Europa. La compaiia lucho por conseguir, y lo hizo con creces, un
reconocimiento como “la aerolinea para el hombre de negocios”. Casi todo su éxito lo
atribuyo a los efectos de una filosofia de mercadeo engafiosamente simple: asegurarse
de que se esta vendiendo lo que el cliente desea comprar. Carlzon pensaba que, si podia
ensefar a la mayoria de los directivos y empleados de SAS a vigilar la clase de
tratamiento que recibia el cliente, en cada una de las etapas decisivas de sus tramites
con la compaiiia, seria posible crear en el cliente una impresion consciente de la calidad
de servicio. Al “conectar” toda la organizacion a la mision del servicio. “Tenemos que
poner atencidon a aquello que nuestros clientes estdn indicando con su conducta”
aseguraba. “El mundo est4d cambiando, el comercio esta cambiando y las necesidades
de nuestros clientes estan cambiando. Si no nos transformamos verdaderamente en una
organizacion orientada hacia el cliente, no creceremos. Tenemos que formular un
concepto viable para servicio”. Ciertamente, SAS hizo mucho mas que solo entrenar a
sus empleados. Fuera de las reuniones a nivel gerencial, se hicieron algunos proyectos
y programas para reorganizar SAS. Estas relaciones contribuyeron grandemente a
crear en el publico la impresion de que algo nuevo estaba ocurriendo en SAS, aun
cuando Carlzon y sus jefes atribuian su Gltimo éxito a una nueva forma de pensar y no
a ningiin movimiento comercial especifico. El personal de mercadeo de SAS pronto

comprendid que la imagen de la compafiia ante los hombres de negocio que viajaban
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y que contribuian en gran parte de los ingresos de SAS, se habia deteriorado

peligrosamente. Esto condujo a la creacion de un servicio de gran éxito: Euroclase.
Inclusive para vuelos relativamente cortos, un hombre de negocios podia disfrutar en
el viaje de un vuelo de comodidad y servicio un poco mas elevado, y se podia sentar
en una parte de la cabina separada con cortina. Un segundo cambio importante
genialmente creado por Jan Carlzon consistia en un programa de salir a tiempo.
Tratando de ganar puntos con los hombres de negocios, decidid convertir a SAS en la
aerolinea mas puntual de Europa. Un momento de verdad, segun definicion de
Carlzon, es un episodio en el cual un cliente hace contacto con algun aspecto de la
compaiiia, por remoto que sea, y debido a eso, tiene oportunidad de formarse una
impresion. Como los gerentes no pueden estar alli para influir en la calidad de tantos
momentos de verdad, tienen que aprender a manejarlos indirectamente, es decir,
creando una organizacion orientada hacia el cliente, un sistema amable para el cliente,
asi como un ambiente de trabajo que refuerce la idea de colocar al cliente en primer
lugar. La difusion de este nuevo enfoque llegd a la gerencia de las organizaciones de
servicios y surgidé una nueva teoria de nivel gerencial: la gerencia del servicio.
(Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004)
Karl Albretch considera importante que en la Gestion de Servicios se analice lo
siguiente:

* Elciclo del servicio

* El tridngulo del servicio

* [Estrategias de servicios

* Sistemas de servicios

* Personal de servicio

* Cultura de servicio

e Perfiles de servicio

2.1.3.1 Triangulo del Marketing de Servicios

“Cuando los momentos de verdad no se manejan bien, la calidad del servicio regresa

a la mediocridad”. Karl Albrecht / Ron Zemke
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Los momentos de verdad son aquellos instantes en los que el cliente entra en

contacto con nuestra empresa. El contacto se puede producir mediante multitud de
canales distintos, la clave es que el cliente sienta que en ese momento esta
interactuando con nuestra empresa. Manejar el servicio significa hacer que la mayor
cantidad de momentos de verdad posibles salgan bien. Donald Porter, director de
calidad de servicio para clientes de la British Airways, dice: “Si usted tiene a su cargo
un servicio y lo hace mal en ese eslabon que le corresponde en la cadena de experiencia
del cliente, probablemente esta borrando de la mente de ese cliente todos los recuerdos
de buen trato que hasta ahora habia tenido. Pero si lo hace bien, usted tiene la
posibilidad de desvirtuar todas las equivocaciones que hubieran podido ocurrir antes
que el cliente llegara a usted. Usted, en realidad, es el momento de verdad”.
Desde un punto de vista de cliente o de receptor del servicio, usted siente el momento
de verdad como intensamente personal. Usted piensa: “Soy yo, el que esta aqui de pies,
no algo inexistente sin rostro, yo soy una persona. Tengo una posicion importante en
esta situacion y anhelo que me traten bien”. La mayoria de nosotros perdonamos los
infortunios de “sistema”, inclusive en grado absurdo, si hay alguien alli que se dé
cuenta de nuestras necesidades personales y hace todo lo posible por arreglar las cosas.
El concepto de manejar bien los momentos de verdad es el meollo mismo de la
gerencia del servicio.
El ciclo de servicio es una de las formas obvias de empezar a pensar en la calidad del
servicio de una organizacion es hacer un inventario de los momentos de verdad en ese
negocio particular. Piense en su propio negocio. ;Cuales son los diferentes puntos de
contacto en que el cliente hace un juicio sobre su empresa? ;Cuantas oportunidades
tiene usted para ganar puntos? (Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag.
41)
Tres caracteristicas importantes diferencian a las organizaciones excelentes de
servicios, de las mediocres.

1. Una estrategia del servicio bien concebida.

2. Personal que tiene contacto con el publico.

3. Sistemas amables para el cliente (Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio,

2004, pag. 43)
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El tridngulo del marketing de servicios muestra tres grupos relacionados entre si

que trabajan en conjunto para desarrollar impulsar y proporcionar los servicios. Los
principales participantes se ubican en los vértices del triangulo: la compariia (o unidad
de servicios del negocio o departamento de “administracion”) los clientes y los
proveedores (0 quien quiera que sea el que realmente presta el servicio a los clientes).
En los tres vértices del triangulo existen tres tipos de marketing externo, interno e
interactivo. El proposito central de todas esas actividades consiste en formular y

cumplir las promesas que se establecen con los clientes. (Zeithaml & Jo Bitner, 2002,

pag. 19)

ESTRATEGIA
DEL
SERVICIO

S GENTE
.)ll)]"\:l;}: COMPROMETIDA
AMABIES) / Y CAPACITADA

_“d

Figura 11. Triangulo de Servicios
Fuente: (Zeithaml & Jo Bitner, 2002, pag. 19)

En situaciones demasiado frecuentes, en momentos de verdad demasiado
frecuentes, una persona “no servicial” se encoge friamente de hombros ante un cliente
que necesita ayuda. Esta es la naturaleza del proceso de regresion. Bastan varios
momentos breves de verdad manejados en forma mediocre para crear un patron de
mediocridad. El reto para los gerentes es asegurarse de que esto no suceda. (Albrecht
& Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 48)

El clima organizacional debe estar preparado y el compromiso gerencial debe estar
presente para que la gerencia del servicio se arraigue y prospere. El tridngulo del
servicio suministra un marco de referencia muy necesaria para pensar acerca de la
calidad del servicio y para deducir las formas de manejar momentos de verdad.
Excepto algunas consideraciones especiales acerca del cambio de la cultura de las

organizaciones, el resto de la teoria, debemos admitirlo, es bastante mas congruente
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con lo que ya se conoce acerca del servicio a los clientes. Pero desde nuestro punto de

vista, como estudiantes de administracion, creemos que la valiosa contribucion hecha
por la experiencia de los escandinavos es la nueva conceptualizacion del servicio como

una preocupacion de la alta gerencia. (Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004,

pag. 51)

2.1.3.2 Estrategia de servicios

“Una de las cosas mas importantes que puede hacer una organizacion es determinar
exactamente en qué actividad estd”. Peter Drucker
Una estrategia del servicio es una formula caracteristica para la prestacion de un
servicio; esa estrategia es inherente a una premisa de beneficio bien escogida que tiene
valor para el cliente y que establece una posicion competitiva real. (Albrecht & Zemke,
Gerencia del Servicio, 2004, pag. 70)

Es importante tener una estrategia del servicio por las siguientes razones:
Primero, una estrategia del servicio eficiente “posiciona” su servicio en el mercado.
Le proporciona una forma simplificada de enviar su mensaje de tal manera que diga
algo, que tenga significado y tenga conexion con una necesidad de compra conocida o
un factor motivacional. (Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 74)
La segunda ventaja de una estrategia del servicio claramente establecida consiste en
que proporciona una direccion uniforme para la organizacion. Permite que los gerentes
de todos los niveles sepan cudl es verdaderamente el negocio, cudles con las
prioridades operacionales claves y qué es lo que deben tratar de hacer. (Albrecht &
Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 74)
En tercer lugar, permite que los subalternos sepan qué es lo que la gerencia espera de
ellos, y qué es lo importante en la organizacion. Una nitida estrategia del servicio que
haya sido explicada a todos los empleados crea la conviccidon de que “el servicio para
el cliente es el criterio mas importante para el éxito de nuestra compaiiia”. (Albrecht
& Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 74)
Una estrategia efectiva de los servicios pone en juego tres conceptos importantes: la
investigacion de mercados, la mision del negocio y los valores motores de la
organizacion. Si bien los equipos de la alta gerencia de las respectivas compaiiias

pueden tener filosofias y metas diferentes en una corporacion, todas estdn de acuerdo
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en que el servicio para los clientes es la clave de su éxito. (Albrecht & Zemke, Gerencia

del Servicio, 2004, pag. 76)

2.1.3.3 Creacion del sistema del servicio

La capacidad de entender las necesidades y deseos del cliente se puede resumir en
una simple frase: “Estar siempre aprendiendo”. Karl Albretch / Ron Zemke.

El sistema de servicio es todo el mecanismo, fisico y procedimental que tiene a su
disposicion la gente que presta ese servicio para satisfacer las necesidades del cliente.
(Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 83)

El factor clave del éxito, donde estd implicito el sistema de servicio, es el sistema
“amable para el cliente”. A medida que una persona avanza a lo largo de la escala de
experiencia desde el generalista inexperto hasta el especialista experimentado, sus
necesidades empiezan a cambiar, sus expectativas se vuelven mas exigentes y las
evaluaciones se hacen mas decisivas. (Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004,
pag. 85)

A Richard Normann del Grupo de Gerencia del Servicio en Paris, le gusta hacer la
distincion entre servicios centrales —los grandes beneficios que busca el cliente- y
servicio periférico —las cosas pequefias o bonificaciones adicionales que vienen con
los grandes beneficios. Una distincion similar que se emplea en Escandinava se refiere
al paquete de servicios principales y al paquete de servicios secundarios.

La meta es ante todo valorar al cliente. Pero en mayor parte de las organizaciones
existe una conjura de aplausos e incentivos que ligan a la gente con las reglas del
sistema primero y después con las necesidades del cliente. A propoésito, ésta puede ser
la explicacion de gran parte de la tension que surge entre la gente “de adentro” y la
gente “de afuera”. (Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 91)
Ingenieria del servicio es tan nueva que no se ha convenido un nombre para ¢l y mucho
menos se ha establecido un conjunto de principios y técnicas. Los pocos profesionales
cuando comprenden que estan al corriente de algo, describen su trabajo por su similitud
con las herramientas y técnicas mas conocidas de analisis de operaciones: disefio de
flujo de trabajo, estudio de tiempos y movimientos, PERT y GANTT, etc. (Albrecht
& Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 93)
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El diagrama de Gantt es un diagrama de barras horizontales en el cual la lista de

actividades va debajo del eje vertical y las fechas se colocan a lo largo del eje
horizontal.

El grafico de Gantt permite identificar la actividad en que se estara utilizando cada uno
de los recursos y la duracion de esa utilizacion, de tal modo que puedan evitarse
pérdidas de tiempo y se dé también al administrador una vision completa de la
utilizacion de los recursos que se encuentran bajo su supervision. (Rios, 2007)

Uno de los métodos mas sofisticados y promisorios para la planeacion y realizacion
de los servicios es aquel que permite lo que Shostack llama un anteproyecto del
programa de accion del servicio. La prestacion de un anteproyecto de servicios permite
que el planificador identifique los procesos implicitos en la prestacion del servicio,
separe posibles puntos de falla en el sistema y establezca limites de tiempo para prestar
el servicio. Esto a su vez permite un andlisis sistematico de rentabilidad del servicio.
Y todo esto tiene lugar antes que el servicio nuevo o propuesto se borre del tablero de
dibujo. (Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 94)

Tan importante como lo que usted mide es lo que hace con lo que mide. Los empleados
deben saber cuales son las medidas que afectan el rendimiento, cuéles son los niveles
aceptables o inaceptables de la medida, que significan y como pueden ellos como
individuos afectar tales medidas.

Si los empleados de linea no tiene intereses econdmicos 0 no se proponen encontrar
nuevas formas de hacer las cosas, ellos pueden dificultar los cambios. (Albrecht &

Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag. 101)

2.1.3.4 El personal de Servicio

Richard Israel, que es un experto en entrenamiento y desarrollo de los vendedores
minoristas, ofrece una perspectiva tutil de los momentos de verdad.

Dice: “En cualquier tipo de negocio al detal o de servicio, el factor que tiene el
maximo efecto en las ventas es el de "los dos ultimos metros™”.
“La gran meta de la publicidad -decia Israel- consiste en hacer que el cliente llega hasta
la puerta. De ahi en adelante, la publicidad no puede hacer nada més. A la gente que

esta en el almacén le corresponde hacerse cargo de los dos Gltimos metros”. Y a pesar
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de saber esto, con demasiada frecuencia el vendedor pierde la oportunidad por no

responder habilmente a las necesidades e inquietudes del cliente.

Las practicas de enriquecimiento personal se refieren a materias tales como la
autoestima, confianza, esclarecimiento de valores, habilidades interpersonales, control
del estrés y fijacion de metas. (Albrecht & Zemke, Gerencia del Servicio, 2004, pag.
120)

En algunos casos es posible prepara normas para la ejecucion de los servicios con
bastante facilidad. En otros puede ser un verdadero reto.

Necesitamos comunicar en primer lugar la estrategia del servicio a los dependientes
que tienen contacto con el publico, para que ellos sepan en qué deseamos que se
concentren. Luego necesitamos hacerles saber como lo estan haciendo. El eslabén més
débil en muchas organizaciones de servicio consiste en la falta de un proceso de
retroinformacion de “circuito cerrado” que dé sefiales de correccion a la gente que esta
prestando el servicio diariamente. En muchos casos, si no es en casi todos, ellos tienen
que adivinar si estdn cumpliendo bien con la estrategia del servicio.

La necesidad de suministrar medidas del rendimiento y retroinformacion a la gente del
servicio nos recuerda la necesidad de una eficiente investigacion de mercados en
primer lugar. Si no sabemos qué factores de evaluacion tiene el cliente en su libreta de
calificaciones, ignoramos qué acciones por parte de la gente del servicio van a obtener
buenas notas. En consecuencia, no sabemos tampoco qué decirles acerca de la
eficiencia de sus contribuciones.

El grupo operativo tuvo que comprender que necesitaba descubrir con qué notas se les
estaba calificando en la mente de sus ciudadanos-clientes. (Albrecht & Zemke,

Gerencia del Servicio, 2004, pag. 124)
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2.2 Estudios relacionados

2.2.1 Estudio de la empresa Papeles S.A.

Estudio de Disefio de un modelo para la determinacion de la satisfaccion del
cliente para el mejoramiento de las operaciones internas de la empresa Papeles

S.A.

El estudio presentado muestra una amplia Investigacion sobre la determinacion de
la satisfaccion de los clientes de la empresa Papeles S.A, a través del establecimiento
de los factores mas importantes que describen e influyen en dicha satisfaccion.

Para ello, se procedera a determinar la descripcion de la empresa, incluyendo aspectos
estratégicos y de organizacion. Posteriormente se realizara un analisis de la situacion
actual de la compaiiia, en el cual se estableceran los procesos actuales y el escenario
en el que se desenvuelve Papeles S.A en la actualidad.

De esta manera, se aplicara la herramienta de investigacion SERVQUAL desarrollada
por los profesores Parasuraman, Zeithmal y Berry en el afo de 1985, refinada
posteriormente para una mayor aplicabilidad. Esta herramienta, serd ajustada de tal
forma que su empleo en la compaifiia Papeles S.A, sea de suma utilidad y permita
validar y utilizar las conclusiones obtenidas.

Una vez adaptada a herramienta SERVQUAL para la realidad de la empresa, se la
aplicara en una muestra significativa de la poblacion investigada, mediante encuestas
personales.

Los resultados de las encuestas realizadas, permitirdn definir los nuevos factores o
dimensiones de calidad para la empresa mediante el anélisis factorial. Posteriormente,
se podra realizar un analisis de regresion, el cual constituye una herramienta muy util
y practica para establecer un modelo que denote la importancia de dichos factores con
relacion a la satisfaccion de los clientes.

A partir de la determinacion de los factores relevantes, se plantearan propuestas de
mejoras que busquen mejorar las operaciones internas de la empresa, a través del
perfeccionamiento de las actividades que realiza normalmente al personal de atencion
al cliente y la adquisicion de tecnologia facultativa para ello, con un enfoque hacia la

real satisfaccion de las necesidades y los requerimientos de los clientes Papeles S.A
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Finalmente, se disefara un plan de implementacion, el cual serd sumamente util para

que Papeles S.A. pueda llevar a la practica de manera ordenada y sistematica de
propuestas de mejoras planteadas, mediante un cronograma detallado de actividades y

tiempos. (Almedia & Cevallos, 2008)

Objetivo General

Determinar los factores relevantes en la satisfaccion del cliente, los cuales una vez
definidos permitan establecer una propuesta de mejora integral en los procesos de la
empresa, reconociendo claramente los puntos criticos, en los cuales actuar con

atencion y prioridad (Almedia & Cevallos, 2008)
Objetivos especificos

* Determinar la importancia de los factores relevantes involucrando en la
satisfaccion del cliente.

* Proponer mejoras practicas y de beneficio inmediato para la empresa que se
enfoquen en los factores criticos para la satisfaccion de los clientes. (Almedia

& Cevallos, 2008)

Resultados:
:
- . Frecuescia de cada valor de brecha
PREGUNTA: w3 A 3] T ) I I S Total | Moda
Tendri tecnologia que se vea moderna. 0 0 1 8| 25| 27] 20 12 8 of 1 of o 102 ol
Los locales serin vismalmente atractivos. 0| of 2 7| 17) 19] 33 16 8 of of of of 102 0
El personal tendri una buema presentacién. 0) of o 8§ 9 23] 38 21 3 of of of of 102 0
dipticos. os, etc. serim vi atractives. 0) of 4 12| 12 19 321 17| 1 3 1 0| 1 102) 0
(Cuando se comprometa en realizar algo en un cierto tiempe, lo hari. 1 1 o 8| 19 25) 32| w] & of of of 102) 0
Cuando los clieates tengas un problemu, demestrari us geauino interés por Ao o] o] el 2] sl ] o of o o
resolverio.
[Proveeri sus servicios correctamente desde la primera vez 0 of o 1 8] 23] s3| W 3 of of o 102) 0
Proveeri todes sus servicios a la hora prometida. 1 1 1| 12] 230 231 29 sl of of of o of 102 0
Se esforzari por realizar el despacho, corte, facturacia, ef sin equivocaciones. of of 1 6 wf 16| 9| 6 4 of of o o 102 0
(Comumicari a sus clientes exactamente cuando seri entregade el servicie. 0| 0 3 4] 1y 25 34 23 1 1 of of of 102 0
El personal dari us servicio ripido a sus clientes. 0| 1 1 Tl O3] 2] &4 150 of of o] 0 102 0
El personal estari siempre dispeesto ha ayudar a sus clientes. 0) of of 7 N 10 571 13 4 1 of of o 102 0
E1 personal estari siempre disposible para resaiver los requerimicntos de sus of of o sl w2 sl wl Al o o of o i o
|(lu-kl.
El personal itird confianza a lsents 0 0 1 3 21y 82| 13 2 of of o 102) 0
[Los clientes se sentiria seguros realizando pages, abonos, pedides, efc. 0| of of o] 5 190 51| 24 3 of of of of 102 0
El personal seri cortés con los clientes. 0) 0 1 2 o 12] s3 17| 8 of of o 102 0
E1 personal tendri el conocimiento necesario para respoader a las preguntas de los [ [ - 1 T b B o o f b E b o
|(he-nu
Dari atescién personalizada a sus chentes. 0) 0 1 2| 12 17) 42 26 2 o of o 102) 0
Tendri ua horario de atencidn convesieate para todes los clientes 0 of s 4 230 221 3 s of 2 of of of 102 0
Tendri come prioridad los desees de sus clientes. 0| of 4 6] 200 191 27| 21 1 a4 o o 102) 0
El personal entenderi las mecesidades especificas de los clientes. 0) 0 1 of 13 22 41| 20f 4 1 of of of 102 0
TOTAL 3 3| 31| 110 284) 424) ss0| 359) i) 14 2| o 1] 2142
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Resumen de la tabulacion datos

* Se muestra las frecuencias respectivas para las diferencias entre las
expectativas y las percepciones de los clientes de la empresa. En el cuadro se
puede observar, que en cada pregunta la mayor parte de los clientes se
encuentran satisfechos con el servicio entregado, ya que las expectativas se
encuentran cubiertas por las percepciones del servicio. Por otro lado, se puede
notar una gran concentracion de datos en las brechas negativas mas que en las
positivas.

* Se realizé un histograma donde se puede observar las cuatro dimensiones:
Capacidad de respuesta Garantizada, Garantia, Confiabilidad, Empatia;
muestran un comportamiento similar. Dado que sus medias se encuentran
alrededor de un mismo valor, se consideraron las curvas que se ajustan a los
graficos. Se observa claramente que la dimension de la Capacidad de Respuesta
Garantizada, tiene una mayor variabilidad si la comparamos con las demaés
dimensiones. Por lo tanto, se puede considerar como una caracteristica que
afecta a la calidad del servicio, porque demuestra que un mismo servicio esta
siendo percibido de varias maneras por el cliente.

* Mejoramiento de Procesos

*  Proceso de ventas: Creacidon de un proceso de ventas previo a todo el servicio
que se brinda actualmente, en el cual el personal de ventas y atencion del cliente
actue como un asesor frente a los requerimientos que exponen los clientes de
Papelesa S.A

* Proceso de toma de pedidos: Se analiz6 y evaluo el proceso para determinar
aquellos puntos clave que podian mejorar la capacidad de respuesta de la
empresa para que ¢sta sea ademads de agil, garantizada y los clientes pueden
sentirse seguros con la realizacion de sus pedidos en Papelesa S.A tanto en
horas de entrega como en precision de productos solicitado.

* Procesos de corte: Obtener informacion sobre el tiempo que requiere una orden
en ser cortada.

* Proceso Despacho: Las mejoras planteadas permitiran a la empresa conocer el
tiempo en el que se realiza este proceso, y ademas mantendra un registro

actualizado del cobro de las 6rdenes.
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2.2.2 Estudio de Demanda y Satisfaccion 2013

Mancomunidad Comarca de Pamplona
Objetivos

El Estudio de Demanda y Satisfaccion con el Servicio del Taxi se ha realizado en
la ultima quincena de mayo y primera de junio de 2013 y es la séptima medicion desde
2007. La primera medicion se llevdo a cabo en junio de 2007, dentro de una
investigacion mas amplia, el “Estudio Base de Mercado sobre los servicios del TUC y

del Taxi”.

Los objetivos especificos de este estudio son:

1. Cuantificar la demanda del servicio y su evolucion respecto a junio 2007.

2. Determinar los habitos de uso del servicio y la caracterizacion de los usuarios
del Taxi.

3. Medir la satisfaccion global con el servicio.

4. Medir la calidad percibida en los principales atributos que conforman la calidad
del servicio. Las variables de calidad se han estructurado segun los factores
que recoge la Norma Europea EN 13816 sobre calidad en el transporte publico
de viajeros:

* Servicio ofertado.

* Accesibilidad.

* Informacion.

* Duracion del viaje.
* Atencion al cliente.
* Confort.

* Seguridad.

Metodologia

En primer lugar, se cuantifica LA DEMANDA ACTUAL DEL SERVICIO. Para
determinar el namero de viajes realizados en una semana tipo se siguen tres etapas:
1. Se toma como base las carreras diarias estimadas en el Estudio de Mercado de

junio de 2007. En este estudio se calculd la media diaria de carreras a partir de
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entrevistas telefonicas, la encuesta incluia un apartado de movilidad y otro

especifico de frecuencia de uso del taxi, y en base a los resultados de los aforos
realizados en paradas.

2. Encuesta telefonica. En junio de 2013, se han realizado 2.044 entrevistas
telefonicas a una muestra de la poblacion residente en Pamplona y Comarca,
representativa por zonas de residencia, sexo y edad. Se pregunta si han cogido un
taxi en el ultimo trimestre, y, si la respuesta es afirmativa, se aplica el cuestionario
de usuarios del taxi. En la encuesta a usuarios del taxi se recoge el nimero de viajes
en taxi que han realizado en dias laborables y en fines de semana; en cada viaje se
pregunta el origen, destino, motivo del viaje, hora y forma de contratacion.

3. Aforos en las paradas de taxi. Se han realizado aforos en 25 paradas. En estas
mediciones, se toman los aforos en las mismas paradas y horas y en dias laborables
con el fin de preservar una consistencia en la informacién obtenida y realizar las
comparaciones de manera homogénea. Se aforan los taxis que salen de estas
paradas bien con ocupantes (clientes) o bien vacios (respondiendo a, por ejemplo,
una solicitud por teléfono).

Tanto los aforos como la encuesta telefonica se han realizado con la misma
metodologia y la misma bateria de preguntas desde 2007 lo que nos permite
realizar las comparaciones de forma homogénea.

En este estudio se estima unicamente la demanda de los residentes en Pamplona y
Comarca quedando excluidos los viajes realizados por personas que estan de paso.

(Pamplona y Comarca, 2013, pags. 2-3)

2.2.3 Estudio “Modelo de encuesta de satisfaccion”
Servicio de transporte
Objetivo General

Establecer el nivel de satisfaccion del servicio prestado por el Sistema de Transporte

Masivo.
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Objetivos Especificos
1. Establecer el perfil socioecondomico de los usuarios y no usuarios del Sistema
de Transporte Masivo
2. Establecer la frecuencia de utilizacion del Transporte Masivo
» Identificar las razones de uso del Transporte Masivo.
« Establecer el nivel de satisfaccion del servicio del Transporte Masivo
» Identificar las razones del nivel de satisfaccion asignado al servicio de
Transporte Masivo
» Identificar las recomendaciones para el mejoramiento del servicio de
Transporte Masivo.

» Establecer las razones del NO uso del Servicio de Transporte Masivo

Metodologia

El instrumento de recoleccion de informacion serd una encuesta para realizar una
investigacion cuantitativa, se aplicara mediante el sistema de entrevista personal en
sitios cercanos a las estaciones del servicio de Trasporte Masivo para los usuarios del
sistema y para los NO usuarios en lugares donde soélo hay alimentadores. El
cuestionario estructurado de objetivo claro, obtenido fundamentalmente a partir de los
objetivos de la investigacion y los cuales se aplicardn a las personas usuarias y no
usuarias del Servicio de Transporte Masivo y quienes forman parte de la muestra, se
discutird y aprobara en una reunién de trabajo entre los investigadores y los
representantes del Sistema de Transporte Masivo. El cuestionario aprobado en esta
reunion, antes de realizar el respectivo trabajo de campo, sera sometido de nuevo a
pre-test, de tal forma que garantice su funcionalidad.

El tipo de muestreo sera aleatorio simple con un nivel de confianza del 95% y un
margen de error del 7%, el tamafio de la muestra se estima en 150 encuestas. Esta
muestra se estratificard en 50 encuestas Para el andlisis estadistico general de los
resultados se empleara el paquete estadistico SPSS (“Statistical Package for the
Social Sciencies”). entre no usuarios y 100 entre usuarios del Servicio de Transporte
Masivo, la seleccion de las unidades muéstrales para cada grupo, se establecera
aleatoriamente, ademas el investigador definird conclusiones y recomendaciones.

(Carvajal, 2010)
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2.3 Marco Conceptual

2.3.1 El Servicio

El servicio se distingue de los bienes fisicos por su caracter intangible el cual no se
puede ver palpar, oir, antes de haberlos recibido; no se puede separar de su proveedor
su apariencia y conducta, todo se usard para juzgar la calidad del servicio que puede
variar; los errores son posibles, por lo cual se debe desarrollar procesos para minimizar
sus efectos, los servicios no se pueden almacenar para una venta o uso posterior, una
de las caracteristicas distintivas es que el proveedor estd vendiendo basicamente un
desempefio. (Bloom & Hayes, 2004, pags. 27-29).

Los servicios debido a su propia naturaleza, son diferentes de los bienes tangibles tanto
en la forma en que son producidos, consumidos, como evaluados, las empresas de
servicios venden intangibles venden “experiencias”, aunque por su propia naturaleza,
sean mas dificiles de estandarizar que los bienes tangibles, ello no significa que no se
deba intentar conseguir cierta estandarizacién es su proceso de prestacion. (Seto
Pamies, 2004, pags. 3-5).

Los servicios son actos esfuerzos o actuaciones. En realidad, muchos servicios
contienen, cuando menos, algunos elementos de bienes. (Douglas Hoffman, 2008, pag.
4).

Servicio es un producto intangible que comprende una accién, una ejecucion o un

esfuerzo que no puede poseerse fisicamente. (Pride & Ferrell, 1997, pag. 366)

2.3.2 Servicio al cliente

El Servicio al Cliente se define como satisfacer y extender las necesidades
intelectuales y emocionales del cliente y posteriormente afiadirles valor, el cliente
decide si ¢l o ella han recibido un servicio o producto de calidad. (Woodward &
Tschohl, 2015)

Servicio al Cliente es una accion de ventas, puesto que estimula al cliente a regresar a
la empresa con mayor frecuencia y a comprar mas. (Tschohl, Servicio al Cliente, 2014,
pag. 1)

Servicio al cliente involucra cualquier actividad humana o mecanica que agregue valor

al producto. (Pride & Ferrell, 1997, pag. 367)



2.3.3 Calidad del Servicio ¥

Es la orientacion que siguen todos los recursos y empleados de una empresa para
lograr la satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas las personas que trabajan en
la empresa, y no solo a las que tratan personalmente con los clientes o a las que se
comunican con ellos por medios del teléfono, correo electronico, carta o de cualquier
otra forma. (Tschohl, Servicio al Cliente, 2014)
La calidad del servicio se define como la percepcidon que tienen los clientes sobre qué
tan bien un servicio satisface o excede sus expectativas. Notese que son los
consumidores quienes juzgan la calidad del servicio, no la organizacion. (Pride &
Ferrell, 1997, pag. 379).
Las funciones de la calidad del servicio son:

v Retener a los clientes.

Desarrollar nuevas carteras de clientes.
Preocupacion y consideracion por los demas
Cortesia.
Integridad.
Confiabilidad.
Disposicion para ayudar.
Eficiencia.
Disponibilidad.
Amistad.

N N N N N N N SR NN

Conocimiento.

(\

Profesionalismo (Tschohl, Servicio al Cliente, 2014, pags. 8-10)

La investigacion sugiere que los clientes no perciben la calidad en una forma
unidimensional sino mas bien juzgan la calidad con base en multiples factores
relevantes para el contexto. Investigaciones identificaron cinco dimensiones

La calidad es considerada, tanto por las empresas industriales como por las empresas
de servicios, como un arma estratégica para poder sobrevivir en el mercado. Pero no
es suficiente con reconocer que la calidad es importante es necesario realizar los
esfuerzos suficientes para poder convertirla en una fuente de ventaja competitiva. (Seto

Pamies, 2004)
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Segun Pizzo (2013) es el habito desarrollado y practicado por una organizacion para

interpretar las necesidades y expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia,
un servicio accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y
confiable, atin bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera que el cliente
se sienta comprendido, atendido y servido personalmente, con dedicacion y eficacia,
y sorprendido con mayor valor al esperado, proporcionando en consecuencia mayores

ingresos y menores costos para la organizacion.

2.3.4 Satisfaccion del cliente

El grado de satisfaccion del comprador con un producto es la consecuencia de la
comparacion que ese comprador hace entre el nivel de beneficios percibidos. Para
lograr la satisfaccion del cliente una organizacion tiene que ofrecer calidad en sus
bienes y servicios. (Guiltinan, Paul, & Madden, 2004, pags. 6-7)

Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como "el nivel del estado de animo de
una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o

servicio con sus expectativas.

Mucho
mejor de lo Complacido Leal
esperado
Contacto
Actitudes
actuales del conel Como lo Satisfech
o atisfecho Vul bl
cliente Servicio o esperaba uinerable
producto
Peor del
corde o Insatisfecho Desleal
esperado

Figura 12. Satisfaccion del Cliente
Fuente: (Bloom & Hayes, 2004, pag. 53)
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Factores de la satisfaccion del cliente

sl Rapidez de respuesta

mmm  Resolucion de problemas y quejas

= Comunicacion con el cliente

mmm  Cumplimiento de requisitos

mmmm Cstructura y organizacion del servicio

sl Calidad de los trabajos realizados

e Grado de satisfaccion del cliente

Figura 13. Factores de la satisfaccion del cliente
Fuente: (Palao & Gomez - Garcia, 2009, pag. 17)

2.3.5 Ventaja Competitiva

Ventaja que consigue la empresa respecto a sus competidores ofreciendo a los
consumidores un mayor valor (Kotler, Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche,
2005, pag. 597)

Dado que la calidad del servicio es una herramienta de ventas, es, también una ventaja
competitiva a largo plazo. En efecto, vivimos en una época en la que, con frecuencia
la tnica diferencia que pueden percibir los clientes, en muchos productos y servicios
es la diferencia distintiva en la calidad de sus servicios. (Tschohl, Servicio al Cliente,

2014)

2.3.6 Marketing

Definimos la mercadotecnia como un proceso social y administrativo por medio del
cual los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la
creacion y el intercambio de productos y servicios satisfaciendo las necesidades de los

clientes. (Kotler & Armstrong, Fundamentos de Mercadotecnia, 1998, pag. 4)
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Hablar de Marketing es hablar del consumidor, del usuario o del cliente como receptor

y, por tanto como punto de referencia basico de la actividad empresarial, el objetivo
de marketing debera orientarse, por tanto en hacia la satisfaccion del cliente y/o
consumidor, su vivencia, son las claves que alimentan la vida de la empresa, y el grado
en el que ésta vuelque sus recursos para identificar esas necesidades marcard la
orientacion estratégica a seguir, sin embargo no se debe quedar ahi, sino debe buscar

fidelizacion. (Sainz de Vicufia Ancin, 2012, pags. 31 - 33)

Rendimiento del Expectativas del
Producto/Servicio Cliente

FIDELIDAD del
Cliente

Rentabilidad de la
Empresa

Figura 14. Marketing
Fuente: (Bradley Frank, 1995, pag. 284)

2.3.7 Segmentacion de mercado

Divisiéon de un mercado en distintos grupos de compradores con necesidades,
caracteristicas o conductas diferentes, y para los que es necesario elaborar productos o
marketing mix distintos. (Kotler, Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche, 2005,
pag. 58)

Consiste en dividir el mercado total en segmentos, en los cuales los consumidores
tienen caracteristicas similares. Estas caracteristicas puede ser edad, sexo, ingresos,

lugar de residencia o hasta aficiones y actividades del ocio. (Solomon & Stuart, 2001,

pag. 13)



2.3.8 Segmento de mercado >
Grupo de consumidores que responden de la misma manera a determinado estimulo

de marketing. (Kotler, Armstrong, Camara Ibafiez, & Cruz Roche, 2005, pag. 59)

Grupo distintivo de clientes dentro de un gran mercado, que son similares los unos a

los otros de alguna manera y cuyas necesidades son diferentes de las de otros clientes

en el mercado mas grande. (Solomon & Stuart, 2001, pag. 13)

Es una porcion de un mercado mas grande, identificado de acuerdo a una caracteristica

o caracteristicas compartidas. (Zikmund & d”Amico, 2002, pag. 100)

2.3.9 Seleccion del mercado objetivo

Proceso de evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y seleccion del
segmento o segmentos a los que se dirigira la empresa. (Kotler, Armstrong, Camara
Ibafiez, & Cruz Roche, 2005, pag. 59)

Proceso de eleccion de un segmento de mercado especifico hacia el que una

organizacion dirige su plan de mercadotecnia. (Zikmund & d”Amico, 2002, pag. 100)

2.3.10 Beneficio

Se entiende como los beneficios de un producto encapsulado en la mente del
consumidor. Los servicios, a diferencia de los bienes, proporcionan un paquete de
beneficios por medios de una experiencia que ha sido creada para el consumidor.
(Douglas Hoffman, 2008, pag. 9)

Resultado que se da como respuesta a un anhelo del consumidor que lo motiva a un

comportamiento de compra. (Solomon & Stuart, 2001, pag. 4)

2.3.11 Momentos de verdad

Son aquellos instantes en los que el cliente entra en contacto con la empresa. El
contacto se puede producir mediante diferentes canales, la clave consiste en que el
cliente tenga una percepcion positiva de cada momento de verdad durante la

experiencia de compra.
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2.3.12 Consumidor
Individuos y hogares que compran bienes y servicios para uso personal. (Kotler &
Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 72)
Usuario final de un bien o un servicio (Solomon & Stuart, 2001, pag. 4)
Es un individuo que compra o usa un producto para su consumo personal. (Zikmund

& d’Amico, 2002, pag. 11)

2.3.13 Ventaja Competitiva

Superioridad o diferencia positiva sobre los competidores en cierta dimension
importante para el mercado. (Zikmund & d”Amico, 2002, pag. 92)
Superioridad sobre los competidores que se logra al ofrecer a los clientes mayor valor,
ya sea bajando los precios, u ofreciendo mayores beneficios que justifiquen precios

mas latos. (Kotler & Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007)

2.3.14 Administracion

Proceso de disefiar y mantener un entorno en el que los individuos trabajan en
grupo para cumplir objetivos especificos. (Fischer & Espejo, 2011, pag. 29)
Proceso directivo determinando el mejor modo de realizar un trabajo y repartiendo las

ganancias con los trabajadores. (Mejia & Balkin, 2002, pag. 11)

2.3.15 Necesidades

Estados de carencia percibida e incluyen las necesidades fisicas bdésicas de
alimento, ropa, calor y seguridad; las necesidades sociales de pertenencia y afecto; las
necesidades individuales de conocimiento y expresion personal. Contrario a los que
muchos piensan, dichas necesidades no fueron creadas por los responsables del
marketing, sino que forman una parte basica de la vida de los seres humanos. (Kotler
& Armstrong, Marketing Version para Latinoamérica, 2007, pag. 5)

Reconocimiento de alguna diferencia entre el estado real del consumidor y un estado

ideal o deseado. (Solomon & Stuart, 2001, pag. 4)
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2.3.16 Investigacion de Mercados
La investigacion de mercados ayuda a la toma de decisiones, no es intuitiva ni se
recopila al azar, consiste en ayudar a descubrir donde se encuentra el problema para
de ahi partir y buscar toda la problematica aplicando un tipo o diseflo de investigacion
con su técnica correspondiente a fin de proporcionar la informacion veraz para reducir

la incertidumbre. (Mantilla Vargas, 2015, pag. 28)

2.3.17 Problema objeto de estudio

Tema de investigacion es buscar, indagar, conocer, buscar y desarrollar y conocer

toda la problematica que atraviesa la empresa. (Mantilla Vargas, 2015, pag. 29)

2.3.18 Objetivos de la investigacion

Los objetivos se presentaran de acuerdo al problema que enfrenta la empresa y seran

alcanzables, realizables, medibles cuantificables. (Mantilla Vargas, 2015, pag. 31).

2.3.19 Hipétesis

Una hipotesis es una serie de supuestos o definiciones sobre un problema o
fendmeno que queremos investigar. Todas estas explicaciones estan formuladas en
forma de preposiciones, y la idea es investigar sobre ellas para probar o no su

veracidad, la hipotesis no se emplea cuando es neta cualitativa. (Mantilla Vargas, 2015,

pag. 32)

2.3.20 Investigacion descriptiva

Permite llegar a conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a
través de la descripcion exacta de las actividades, objetivos, procesos y personas,

utilizando el como, donde, cuando, porque etc. (Mantilla Vargas, 2015, pag. 34)

2.3.21 Muestreo aleatorio estratificado

Un muestreo aleatorio estratificado es aquel en el que se divide la poblacion de N
individuos en k sub poblaciones o estratos atendiendo a criterios que puedan ser

importantes en el estudio, de tamafios respectivos.
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El muestreo aleatorio estratificado consiste en dividir a la poblacion en

subconjuntos llamados estratos de tal manera que estos contengan elementos
homogéneos entre si y heterogéneos con el respecto de otros subconjuntos. (Mantilla

Vargas, 2015)

2.3.22 Analisis Estadistico Univariado:

Frecuencias y porcentajes. - Permite conocer la distribucion de cada intervalo de

clase. (Mantilla Vargas, 2015, pag. 51)

2.3.23 Analisis Estadistico Bivariado:

Tablas de contingencia. - Permite determinar si existe asociacion y relacion entre dos
variables nominales del valor de mayor contingencia. (Mantilla Vargas, 2015, pag. 51)
Correlacion: Permite conocer si existe asociacion entre dos o mas variables de estudio
métricas. (Mantilla Vargas, 2015, pag. 51)

ANOVA.- Indica si existe relacion o diferencia significativa entre dos variables una
nominal y otra métrica (Mantilla Vargas, 2015, pag. 51)

CHI cuadrado.- Es la relacion y asociacion que existe entre dos o tres variables de
estudio con respeto a su promedio de los datos observados frente a los esperados

(Mantilla Vargas, 2015, pag. 51)

2.3.24 Servicio de Taxis

Segin la Ordenanza No. 0047 “Es el servicio de transporte terrestre comercial
urbano de personas y sus equipajes (el “Usuario’), desde un lugar a otro, en vehiculos
habilitados administrativamente para este proposito (“la Calificacion autotaxi”),
conducidos por personas autorizadas conforme al ordenamiento juridico (el
“Conductor”), en el ambito territorial y condiciones previstos en este Titulo para cada

clase y subclase”. (pag. 4)

2.3.25 Servicio de Taxi Convencional

Segun la Ordenanza No. 0047 “Es el servicio de Taxi que se presta al usuario en las

zonas Urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, cuando el vehiculo es abordado en
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la via publica, una estacion autorizada por la Unidad Administrativa Otorgante o, en

general, sin que medie requerimiento por parte del usuario a un Centro de

Operaciones”. (pag. 4)

2.3.26 Servicio de Taxi Ejecutivo

Segun la Ordenanza No. 0047 “Es el servicio de Taxi que se presta al usuario en las
zonas Urbanas del Distrito Metropolitano de Quito, sin otra restriccion territorial,
cuando se lo hace en la modalidad de “puerta a puerta”, siempre que medie el
requerimiento de un servicio efectuado por el usuario a través de un Centro de
Operaciones. Se entiende por Centro de Operaciones a la infraestructura fisica,
tecnologica y de comunicacion en la que se receptan centralmente pedidos de las y los
Usuarios del Servicio de Taxi, para que dichos pedidos sean comunicados a las y los
Conductores con el objeto de que se trasladen al sitio en el que deba ser abordado el

vehiculo para que la o el Usuario pueda ser trasladado a su destino”. (pag. 5).

2.3.27 Conductor

Persona mayor de edad, que reuniendo los requisitos prescritos en el ordenamiento
juridico nacional y metropolitano, esta calificado para manejar un vehiculo a motor en

la via publica para la prestacion del Servicio de Taxi. (pag. 7)

2.3.28 Capacitacion

Es una actividad que se ensefia a los empleados como forma de desempefar su
puesto actual. Werther, & Davis, 1991
Los directivos y los jefes pueden ser capacitados para ejecutar los programas de
capacitacion de los empleados en el servicio al cliente. Algunas empresas prefieren
que sean los propios directivos y jefes los que se encarguen de la capacitacion del
personal que tienen bajo su mando. Cuando son ellos quienes imparten la capacitacion,
los directivos y jefes pueden lograr un mas alto nivel de compromiso personal con el
servicio por parte de los empleados, y pueden presentarse (ellos mismos) como modelo

de comportamiento. (TSCHOHL, 2014, pag. 348)
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Los programas de capacitacion en calidad de servicio que son, en verdad, eficaces,

reflejan la comprension de un hecho: un servicio de calidad resulta del esfuerzo de
toda una organizacién, y no solo del Personal que mantiene contacto con el cliente.
Por ellos, los programas de capacitacion en servicio deben incluir a toda la fuerza

laboral de una empresa. (TSCHOHL, 2014, pag. 354).

2.3.29 Modelo Servperf

Modelo Servperf proviene de Service Perfomance, debido a la importancia que
otorga al desempefio en la medicion de la calidad del servicio.
Modelo Servperf, permite medir la calidad del servicio en el que se consideran
unicamente las percepciones del consumidor para realizar el estudio se alinea a

dimensiones calidad.

Dimensiones de
Calidad:

Fiabilidad
Capacidad de

Respuesta CALIDAD DEL

Servicio %
Empatia Percibido PSEERRSIIBCI;)OO

Elementos
Tangibles

Seguridad

Figura 15. Modelo Servperf

Dimensiones de Calidad:

Tangibilidad: Definida como el orden, limpieza, imagen, apariencia del personal,
sefalética e higiene.

Empatia: Brindar una atencion calidad, donde el personal actie de acuerdo a las
circunstancias, entender las necesidades de cada cliente.

Capacidad de respuesta: Grado de preparacion y capacitacion del personal que

permite ofrecer un servicio rapido ajustado a los requerimientos del cliente.
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Confiabilidad / Seguridad: Informacion certera en todo momento para que el cliente

obtenga siempre la misma informacion sin importar el medio, lugar o canal por el que
la solicite. Involucra cumplimiento de lo ofrecido de manera consistente a fin de
generar confianza y fidelidad de los clientes.

La metodologia de medicioén aplicar en el proyecto se basa en Ciclos de Servicio

(3 Momentos de Verdad); los parametros a evaluar en cada momento de verdad

estan alineados a dimensiones de calidad.

2.3.30 Cadena de Valor

La cadena de valor empresarial, o cadena de valor, es un modelo tedrico que
permite describir el desarrollo de las actividades de una organizacion empresarial
generando valor al cliente final, descrito y popularizado por Michael Porter en su

obra Competitive Advantage: Creating and Sustaining Superior Performance (1985)
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CAPITULO 111

MARCO METODOLOGICO

3.1 Universo

La poblacion objeto de estudio es la PEA (Poblacion economicamente activa)

del Distrito Metropolitano de Quito.

Tabla 1.
Poblacion DMQ
DMQ PEA
TOTAL 1.097.521
SECTOR PEA
NORTE QUITO 320.638
CENTRO QUITO 78.456
SUR QUITO 401.536
RURAL QUITO 296.891
TOTAL 1.097.521

Fuente: INEC “Censo 2010

Se realiz6 una prueba piloto donde se determind que 7 de cada 10 ciudadanos han utilizado el

servicio de taxis en los Gltimos 3 meses.

Tabla 2.
Universo
1D)\Y(6; UNIVERSO
TOTAL 768.265
3.2 Muestra

3.2.1 Tipo de Muestreo

La técnica aplicada es el muestreo aleatorio estratificado, misma que se
encuentra dentro del muestreo probabilistico; esta técnica divide a la poblacion en
subpoblaciones o segmentos; obteniendo elementos homogéneos entre si y
heterogéneos con respecto a otros estratos; de acuerdo a esto se dividira al Distrito

Metropolitano de Quito en 4 estratos: Norte, Centro, Sur y Rural
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Tabla 3.

Poblacion por estrato definido

SECTOR DMQ PEA
NORTE QUITO 224.447
CENTRO QUITO 54.919
SUR QUITO 281.075
RURAL QUITO 207.824
TOTAL 768.265

Fuente: INEC “Censo 2010

3.2.2 Calculo Muestra

N-Z?0?
 (N—=1)-e?+ 27202

n

Figura 16. Formula para calculo de la muestra

Donde:
n= tamafio de la muestra
7= nivel de confianza

desviacion estandar de la poblacion
7= valor obtenido mediante niveles de confianza

e= limite aceptable de error muestral

Tabla 4.
Calculo de la muestra

CALCULO MUESTRA  VALORES

e 0,05
N 1097521
° 0,5
Confianza 95
Z 1,96
n 384,03

La muestra objeto de estudio es 384, la encuesta ira direccionada a usuarios del

servicio de taxis en el Distrito Metropolitano de Quito
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3.2.3 Calculo Muestra estratificada

De acuerdo a la muestra obtenida se aplica la formula (ni) para estimar el nimero

de encuestas que se aplicara por estrato identificado.

.'\'r{'
n, =mn-—

N

Figura 17. Férmula para el calculo de muestra estratificada

Tabla 5.

Calculo de muestra estratificada

nhil = 112
nhi2 = 27
nhi3 = 140
nhi4 = 104

Total 384

NORTE QUITO
CENTRO QUITO
SUR QUITO
RURAL QUITO
DMQ



3.3 Matriz de operacionalizacion de variables

Tabla 6.

Matriz de variables e indicadores

CATEGORIA VARIABLES

Perfil del Usuario

FUENTES DE HERRAMIENTAS DE
R INFORMACION RECOPILACION

Geograficas Sector Primaria Encuesta

Género Primaria Encuesta

Edad Primaria Encuesta
Demograficas - .

Ocupacion Primaria Encuesta

Ingresos Mensuales Primaria Encuesta
Psicograficas Tiene auto propio Primaria Encuesta

Razones de Compra Primaria Encuesta

Canales de Compra Primaria Encuesta
Conductual - : .

Destino de mayor frecuencia Primaria Encuesta

Dias de Compra Primaria Encuesta
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CATEGORIA
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Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

R By
Comodidad asientos vehiculo Primaria Encuesta
. Apariencia del Vehiculo Primaria Encuesta
Infraestructura Fisica — —
Limpieza interior vehiculo Primaria Encuesta
Aire acondicionado / Calefaccion Primaria Encuesta
Camara de seguridad Primaria Encuesta
Infraestructura Tecnologica |Tiempo de respuesta APP Primaria Encuesta
Facilidad de uso APP Primaria Encuesta
Call Center (Saludo y Despedida, se presenta por nombre y apellido, indaga el
requerimiento, vocalizacion adecuada, pide disculpas al mantenerle en espera, frases de Primaria Encuesta
. . cortesia, agilidad, facilidad al contactar un taxi, confirma datos del conductor/vehiculo)
Atencion al Cliente
Conductor (Saludo y despedida, acepta carrera, conocimiento de rutas alternas, evita
distracciones, actitud servicial, actitud respetuosa, respeto a normas de transito, agilidad, Primaria Encuesta
musica y volumen adecuado, apariencia confiable, seguridad)
Aplicacion Telefonica (Confirmacion unidad asignada) Primaria Encuesta
Call Center (Confirmacion unidad asignada) Primaria Encuesta
Informacion — - —
Credibilidad de Promociones Primaria Encuesta
Informacion en medios de comunicacion Primaria Encuesta
Valor pagado por el servicio Primaria Encuesta
. Uso de Taximetro 24 horas Primaria Encuesta
e Cobra el precio marcado en el taximetro Primaria Encuesta
Disponibilidad de cambio (sueltos) Primaria Encuesta
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. FUENTES DE HERRAMIENTAS DE
CATEGORIA VARIABLES INDICADOR INFORMACION RECOPILACION
Infraestructura fisica Vehiculo (Revistas y/o periodicos, cargador de celular, pafiuelos Primaia Encuesta
desechables, otro)
Infraestructura tecnologica |APP (Informacion de museos, restaurantes, otro) Primaria Encuesta
Call Center (Otro) Primaria Encuesta
Atencién al Cliente Conductor (Consulta emisora de preferencia, ruta especifica para llegar L
. , . Primaria Encuesta
al destino, espera max 1 min, otro)
Vehiculo (Tarjeta de datos del conductor) Primaria Encuesta
Demandas y ~ N
. Call Center (Confirmacion datos del conductor) Primaria Encuesta
Requerimientos
Informacion Otro tipo de informacion Primaria Encuesta
Medios de Comunicacion (TV, radio, movil, redes sociales, internet .
Primaria Encuesta
otro)
APP (Implemente promociones) Primaria Encuesta
Precio
Forma de Pago (Tarjeta de Débito, tarjeta de crédito, tarjeta recargable) Primaria Encuesta
Post Venta Call Center (LLlamada para indagar satisfaccion) Primaria Encuesta
. FUENTES DE HERRAMIENTAS DE
CATEGORIA VARIABLES INDICADOR | - "
INFORMACION RECOPILACION
Constitucion Secundaria Web, documentos
L Codigo Secundaria Web, documentos
Normas Juridicas -
Reglamento Secundaria Web, documentos
Normativa Ordenanza Secundaria Web, documentos
L Politicas Secundaria Documentos
Normas Administrativas -
Reglamento Secundaria Documentos
Normas Técnicas Inen Secundaria Web, documentos




3.3.1 Matriz de Interrogantes por Perfil del Usuario

Tabla 7.

Interrogantes por Perfil de Usuario

VARIABLES

INDICADORES

PREGUNTAS

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

66

MEDIDA DE ESCALA -

Perfil del Usuario

Geograficas

(Sector donde Ud. reside?

Norte

Centro

Sur

Rural

Nominal

Demogriéficas

Género

Femenino

Masculino

Nominal

Edad

18-28

29-39

40-50

51-61

mas de 61

Razén

Ocupacion

Ama de Casa

Comerciante

Empleado Privado

Empleado Publico

Estudiante

Jubilado

Negocio Independiente

Ordinal

Ingresos Mensuales

0-366

367-600

601-1.000

1.001-2.000

mas de 2.000

Razén

Psicograficas

Tiene auto propio

Si

No

Ordinal




3.3.2 Matriz de Interrogantes por Nivel de Satisfaccion

Tabla 8.

Interrogantes Nivel de Satisfaccion o Insatisfaccion

VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

MEDIDA DE ESCAL -

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Infraestructura
fisica

(La comodidad de asientos del vehiculo es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La apariencia del vehiculo es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La limpieza del interior del vehiculo es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(El aire acondicionado/calefaccion es?

Extremadamente importante

Algo importante

Ni importante ni sin importancia

Algo sin importancia

Sin importancia en lo absoluto

Ordinal

Infraestructura
tecnologica

(La camara de seguridad es?

Extremadamente importante

Algo importante

Ni importante ni sin importancia

Algo sin importancia

Sin importancia en lo absoluto

Ordinal

(El tiempo de respuesta del APP es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La facilidad de uso del APP es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo
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VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS

4

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

MEDIDA DE ESCAL ~

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Atencion al Cliente

(El asesor de Call Center le saluday se despide?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center se presenta por el nombre y
apellido?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center indaga su requerimiento?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center le pide disculpas al mantanerle
en espera durante la llamada?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center utiliza frases de cortesia?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center mantiene una vocalizacion
adecuada?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center es agil en la atencion?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal
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VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS -

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

MEDIDA DE ESCAL -~

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Atencion al Cliente

(El conductor de taxis le saluda y se despide?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis acepta la carrera a cualquier lugar
de destino?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis tiene conocimiento de rutas
alternas?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis evita distracciones?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis mantien actitud servicial?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis mantiene una atencion
respetuosa?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis respeta las normas de transito?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis coloca musica y el volumen
adecuado?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis tiene disposicion en ofertar un
servicio agil?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal
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VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS

<

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

MEDIDA DE ESCAL -

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Atencion al Cliente

(La facilidad al contactar un taxi es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(La apariencia confiable del conductor es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La seguridad al tomar un taxi es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La satisfaccion general con el servicio?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

Informacion

(La confirmacion de unidad asignada en el APP es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center le entrega informacion precisa
(hora, vehiculo asignado)?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

iS1 ha recibido promociones en el servcio de taxis existe
credibilidad?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(La informacion de la cooperativa en medios de
comunicacion es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo
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VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

MEDIDA DE ESCAL ~

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Precio

(El valor pagado por el servicio es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(El uso de Taximetro las 24 horas es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El cobro del precio marcado en el taximetro es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(La disponibilidad de cambio (sueltos) es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal
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3.3.3 Matriz de Interrogantes Demandas y Requerimientos

Tabla 9.
Interrogantes Demandas y Requerimientos
VARIABLE | INDICADORES PREGUNTAS -| ALTERNATIVA DE RESPUEST/-| MEDIDA DE ESCALA -
(Le gustaria que se implemente revistas y/o periddicos Si Ordinal
actualizados en el en el vehiculo? No
(Le gustaria que se implemente una opcién para cargar el |Si Ordinal
Infraestructura |celular en el vehiculo? No
fisica (Le gustaria que se implemente disponibilidad de pafiuelos |Si Ordinal
desechables en el vehiculo? No
(',Ql}e otra opcion le gustaria que se implemente en el Abierta N/A
vehiculo?
(Le gustaria que se implemente informacion de museos, Si .
Ordinal
Infraestructura |restaurantes, bares en el APP? No
tecnologica (Qué otra opcion le gustaria que se implemente en el APP? |Abierta N/A
(;Qu'e 'otra opcidn le gustaria que se implemente en en el Abierta N/A
servicio de Call Center?
(Le gustaria que el conductor le consultar la emisora de su |Si Ordinal
preferencia No
Atencion al Cliente (Le g}lstana que el conductor .le consultar si tiene una ruta |Si Ordinal
especifica para llegar a su destino? No
Demandas y (Le gustaria que el conductor le espere al llegar a su destino |Si Ordinal
requerimientos |(max 1 min)? No
(;Que‘ c’)tra opcion le gustaria que se implemente en en la Abierta N/A
atencion del Conductor?
(Le gustaria que se implemente una tarjeta con informacion |Si Ordinal
y foto del conductor en el vehiculo? No
(Le gustaria que se implemente la confirmacion de datos del|Si Ordinal
conductor asignado en el Call Center? No
[ tipo de inf i6n de 1 tivas de taxis 1 .
(Que ’1po e informacion de las coopera 1va§ e taxis le Abierta N/A
gustaria recibir en los medios de comunicacion?
(Le gustaria informarse por TV? IS\I1 n Ordinal
Informacion Si
(Le gustaria informarse por radio? No Ordinal
(Le gustaria informarse por movil? 18\110 Ordinal
(Le gustaria informarse por redes sociales? IS\IIO Ordinal
(Le gustaria informarse por redes internet? Is\ll N Ordinal
(Por qué otro medios le gustaria informarse? Abierta N/A




VARIABLE | INDICADORES PREGUNTAS -| ALTERNATIVA DE RESPUEST/-| MEDIDA DE ESCALA-
(Le gustaria que se implemente promociones en el APP? IS\Ilo Ordinal
(Le gustaria que cancelar con tarjeta de débito este entre las |Si Ordinal
Precio opciones de pago? No
Demandas y (Le gustaria que cancelar con tarjeta de crédito este entre las|Si .
.. . Ordinal
requerimientos opciones de pago? No
(Le gustaria que cancelar con una tarjeta de uso exclusivo |Si .
. . Ordinal
de taxis este entre las opciones de pago? No
Post Venta (Le gust.aria que se implemen?e unaA l’lamada del Cz‘-.lu Center |Si Ordinal
al usuario para conocer su satisfaccion con el servicio No
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3.3.4 Matriz de Interrogantes Comportamiento del Consumidor

Tabla 10.
Interrogantes Comportamiento del Consumidor
VARIABLES |[INDICADORES PREGUNTAS -| ALTERNATIVA DE RESPUEST.~ MEDIDA DE ESCALA -
¢ Ud. utiliza un taxi por seguridad? ;10 Ordinal
(Ud. utiliza un taxi por comodidad? ;10 Ordinal
Razones de . . . Si :
; 9
Compra ¢ Ud. utiliza un taxi por rapidez? No Ordinal
¢ Ud. utiliza un taxi por pico y placa? ;10 Ordinal
(Por qué otro motivo Ud. utiliza un taxi? Abierta N/A
(El Call Center es el canal que mas utiliza? ;10 Ordinal
(E1 APP es el canal que mads utiliza? ;10 Ordinal
Canales de . - Si .
. £, 3 D)
Compra ¢(La via publica es el canal que mas utiliza? No Ordinal
(La parada de taxis es el canal que mds utiliza? ;10 Ordinal
Comportamiento OI;llamir aun Taxista de Confianza es el canal que mas 311 Ordinal
del Consumidor ulriza: ;io
¢ Ir al domicilio es el destino de mayor frecuencia? No Ordinal
;Ir al negocio/trabajo es el destino de mayor frecuencia? ;10 Ordinal
;Ir a una visita médica es el destino de mayor frecuencia? ;10 Ordinal
Mavor uso (Ir a realizar gestiones personales es el destino de mayor  |Si Ordinal
Y frecuencia? No
;Ir a lugares de ocio es el destino de mayor frecuencia? ;10 Ordinal
Jrala casa de familiares es el destino de mayor Si Ordinal
frecuencia? No
(Tiene o.tro lugar de destino que ud. vaya con mayor Abierta N/A
frecuencia?




Comportamiento
del Consumidor

. Diariamente
Frecuencia de , L. . 1 .
combra (Con qué frecuencia utiliza Ud. un taxi? Semanalmente Nominal
P Mensualmente
] (Qué Dias son los que utiliza el servicio de taxis con mas |Dias Laborables .
Dias de compra Nominal

frecuencia?

Fines de Semana

75



3.4 Instrumentos de recopilacion de datos

Universidad de las Fuerzas Armadas - ESPE @ ES pE

Encuesta Analisis de Gestion de Servicio al Cliente en las Cooperativas de Taxis e
en el Distrito Metropolitano de Quito

El objetivo de la encuesta es identificar el nivel de satisfaccion, necesidades y requerimientos del usuario del servicio de taxis en el Distrito Metropolitano de Quito.
1. ;Ud. ha utilizado el servicio de transporte de taxis en los tltimos 3 meses?

Si _ No
*Si su respuesta es positiva continue con la encuesta; si su respuesta es negativa agradecemos su colaboracion

Nivel de Satisfaccion
Seleccione con una (x) el cumplimiento de acuerdo a su experiencia.

2. |Detalle Parametro Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
'Vehiculo Uso Taximetro (24 horas)
Aplicacién .. . .
Tecnologica (App) Confirmacion de unidad asignada
Saludo y Despedida

Presentarse por el Nombre y Apellido

Indagar el requerimiento del usuario

Call Center Pide disculpas al mantener en espera la llamada

Utiliza frases de cortesia

Vocalizacion adecuada

Informacion precisa (hora, vehiculo)

Agilidad en la Atencion

Saludo y Despedida

Aceptacion de carrera a lugar de destino

Conocimiento de rutas alternas

Evita Distracciones

Actitud servicial

Atencion respetuosa

Conductor de taxis
Respeto a normas de transito

Musica y volumen adecuado

Disposicion en ofertar un servicio agil

Cobro del precio marcado en taximetro

Disponibilidad de cambio (sueltos)

Informacion Credibilidad de promociones ofrecidas

Sen'lc.i o general Facilidad al contactar un taxi

de taxis

3. |Detalle Parametro Excelente Bueno Regular Malo Pésimo

Comodidad de asientos

Vehiculo Apariencia del vehiculo (nuevo - antiguo)
Limpieza del interior del vehiculo

Aplicacién Tiempo de Respuesta

tecnolégica (APP) |Facilidad de Uso

Conductor de taxis|Apariencia confiable del conductor

Informacion de la cooperativa en medios de

Informacion L
comunicacion
Precio Valor pagado por el servicio
- Seguridad
Servicio general

de taxis Satisfaccion general con el Servicio




Extremadamente

. |Detalle Parametro Algo importante

importante

Niimportante, ni
sin importancia

Algo sin
importancia
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Sin importancia
en lo absoluto

Cémara de Seguridad

Vehiculo

Aire acondicionado

Necesidades y Requerimientos
¢ Qué le gustaria que se implemente en el servicio de taxis?

10.

11.

. | Vehiculo

Si

Revistas y/o periodicos actualizados

Opcion de cargar celular

Disponibilidad de pafiuelos desechables

Tarjeta con informacion y foto del conductor

Otro. ;Cudl?]

. |Aplicacién Tecnoldgica (App)

Si

Promociones

Informacion de museos, restaurantes, bares

Otro. ;Cuil?]

Call Center

Si

Confirmacion de datos del conductor asignado

Llamada al usuario para conocer su satisfaccion con el servicio ofrecido

Oftro. ;Cual?

Conductor de Taxis

Si

No

Consultar emisora de preferencia del usuario

Consultar si tiene una ruta especifica para llegar a su destino

Tiempo de espera para que el usuario ingrese al lugar de llegada (méx. 1 min)

Otro. ;Cual?

Opciones de Pago

Si

Tarjeta de Débito

Tarjeta de Crédito

Tarjeta de recarga para uso exclusivo de taxis

Que tipo de informacién de las cooperativas de taxis le gustaria recibir en los medios de comunicacion:

;Por qué medios le gustaria informarse?

Si

No

v

Radio

Movil

Redes Sociales

Internet

Otro. ;Cual?|

Cvlupm i del c id

12.

13.

14.

;Por qué toma Ud. un taxi?

Si

Seguridad

Comodidad

Rapidez

Pico y Placa

Otro. ; Cuil?|

;Cudl es el canal que mas utiliza para tomar un taxi?

Si

Call Center

App

Via Publica

Parada de Taxis

Taxista de confianza

¢ Cual es el destino de mayor frecuencia al usar el servicio de taxis?

Si

Domicilio

Negocios / Trabajo

Visita al médico

Gestiones personales

Lugares de Ocio

Casa de familiares o amigos

Otro. ;Cual?
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Seleccione una opcion en las siguientes preguntas
15. ;Con qué frecuencia utiliza Ud. el taxi?

Diariamente

Semanalmente
Mensual

16. ;Qué dias son los que utiliza el servicio de taxis con mas frecuencia
Dias Laborables
Fines de Semana

Perfil usuario

17. ;Sector donde Ud. reside?

18. Género
Femenino ——— Masculino

19. Edad
18-28
29-39
40-50
51-61
mas de 61

20. Ocupacion

2

—_

. Ingresos promedios mensuales
0-366
367-600
601-1.000
1.001-2.000
mas de 2.000

I
~

. Tiene auto propio: Si — No

La informacion se levantara de acuerdo a la muestra definida y el instrumento de
recopilacion es una encuesta que cuenta con preguntas direccionadas a los usuarios de
taxis que hayan hecho uso del servicio en los tres ultimos meses, la encuesta estara
enfocada a 4 variables previamente definidas: perfil de usuario, nivel de satisfaccion o

insatisfaccion, demandas y requerimientos y comportamiento del consumidor.



3.5 Plan de recoleccion de datos

3.5.1 Reproduccion de instrumentos de recopilacion

La encuesta se aplicara en el Distrito Metropolitano de Quito en cada uno

de los sectores estratificados (Norte, Centro, Sur y Rural) de la siguiente

mancra.

Encuesta on-line — Sectores: Norte, Centro y Sur

& Formulario sin titulo 0

PREGUNTAS

DMQ"

respuesTas  [EZ3

Encuesta "Andlisis de Gestién de Servicio al
Cliente en las cooperativas de Taxis en el

taxis en el Distrito Metropolitano de Quito

Titulo de la imager

Figura 18. Formato encuesta online

Encuesta fisica — Sector: Rural

E) 1. ¢Ud. ha utilizado el servicio de transporte de taxis en los Ultimos 3 meses?

...... o

ESPE

GNIVERSIDAD OE LAS FUERZAS ARMADAS

El objetivo de la encuesta es identificar el nivel de satisfaccién, necesidades y requerimientos del usuario del servicio de

o o KN

S+

Universidad de las Fuerzas Armadas - ESPE

Encuesta Analisis de Gestion de Servicio al Cliente en las Cooperativas de Taxis
en el Distrito )

YEIEE

de Quito

El objetivo de la encuesta es i el nivel de

1. ;Ud. ha utilizado el servicio de transporte de taxis en los iltimos 3 meses?

Si _—

1ab,

*Si su respuesta es positiva continue con la encuesta; si su es negativa ag

Nivel de Satisfaccion
Seleccione con una (x) el cumplimiento de acuerdo a su experiencia.

del usuario del servicio de taxis en el Distrito Metropolitano de Quito.

2. |Detalle Parametro Siempre Casi siempre Aveces Casi nunca Nunca
Vehiculo Uso Taximetro (24 horas)
Aplicacién

Tecnologica (App) Confirmacion de unidad asignada

Saludo y Despedida

Presentarse por el Nombre y Apellido

Indagar el requerimiento del usuario

Call Center Pide disculpas al mantener en espera la llamada

Utiliza frases de cortesia

Vocalizacion adecuada

Informacién precisa (hora, vehiculo)

Agilidad en la Atencion

Figura 19. Formato encuesta fisica
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3.5.2 Datos de ubicacion de las fuentes de informacion

3.5.2.1 Datos para levantar informacion primaria

Mapa Distrito Metropolitano de Quito

S.Jose de Minas

Chavezpambi

Gualea
Perucho

Nanegalit:'

Pomasqui

Parroquias Rurales (colores azules)
Cabecera Distrital (rojo)

DISTRITO METROPOLITANOG

Figura 20. Mapa DMQ
Fuente: (Noticias, 2016)

Centro Quito

Tabla 11.
Parroquias Centro DMQ

CENTRO
PARROQUIA URBANA
Centro histoérico,
Itchimbia,
La Libertad,
San Juan,




Norte Quito

Tabla 12.
Parroquias Norte DMQ

NORTE

No. PARROQUIA URBANA
San Isidro del Inca,

- Belisario Quevedo,

Carcelén,

- Cochapamba,

Comité del Pueblo,

(@ E1 Condado,
A Concepcion
3 Cotocollao,
UBR [Naquito,

IV Jipijapa,

BB Kennedy,

WA Mariscal Sucre,

Ponceano,

Rumipamba,

Sur Quito

Tabla 13.
Parroquias Sur DMQ

SUR

PARROQUIA URBANA
La Argelia,
A Chilibulo,

Chillogallo,

Chimbacalle,
La Ecuatoriana,

n La Ferroviaria,

Guamani,
I [ a Magdalena,
U [ .a Mena,

I Puengasi,

IO Quitumbe

WA San Bartolo,
RIS Turubamaba,
IV/AE Solanda.
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Rural Quito

Tabla 14.
Parroquias Rural DMQ

RURAL

PARROQUIA RURAL
Calderon (Carapungo)

Conocoto

Tumbaco

Cumbaya

San Antonio

5
n Amaguafia

788 Pomasqui

n Alangasi

Yaruqui

Nayon
Pintag
Guayllabamba
€ Pifo
El quinche
Puembo
IR [1ano chico
W Checa
I [.a Merced
IR San José de Minas
(B Pucllaro
AR Pacto
¥ 7 ambiza
Rl Calacali
/% Guangopolo
VRl Tababela

3.5.2.2 Datos para levantar informacion secundaria

e Normas Juridicas
e Normas Administrativas

e Normas Técnicas
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3.5.3 Calendario de recopilacion

Tabla 15.

Cronograma de Recopilacion

CcoD

NUM. ENCUESTAS DIARIAS

ENCUESTADOR

entre 7y 12

Valeria Coronel Cofre

entre 7y 12

Carla Cumbal Jiménez

MARZO 2016
SECTOR M M J V4 S D L M M J V4 S D L M M J \'i S D M M J
8 9 10 11 12 13 14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25 26 27 29 30 31
NORTE BB 11 11 11 11 12
CENTRO PP 7 7
SUR PP 10 10 10 10 10 10
RURAL PP 9 9 8 9 8 9

3.5.4 Reclutamiento y capacitacion de personal.

Los recursos asignados para el levantamiento de informacion tienen conocimiento de los objetivos del proyecto y el disefio de
muestreo, parametros fundamentales para la investigacion a realizar, se entregara un cronograma de asignacion por sectores y
fechas a ejecutar por dia, el nimero de encuestas establecidas se identifico de acuerdo al promedio determinado en la prueba piloto.
Se pondréd énfasis para que el encuestador identifique preguntas filtro mismas que generan la aplicacion de otras preguntas

relacionas (canal APP y canal Call Center) las cuales serdn realizadas inicamente a usuarios que han utilizado estos canales, la

planificacion estimada para finalizar con el primera fase del estudio son 21 dias calendario




3.6 Plan de procesamiento de datos

3.6.1 Codificacion matriz Perfil Usuario

Tabla 16.

Matriz Perfil Usuario codificada

VARIABLES

INDICADORES

PREGUNTAS

<

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

CODIFICACION -

MEDIDA DE ESCALA -

84

Perfil del Usuario

Geograficas

(Sector donde Ud. reside?

Norte

1

Centro

Sur

Rural

Nominal

Demograficas

Género

Femenino

Masculino

Nominal

Edad

18-28

29-39

40-50

51-61

mas de 61

Razon

Ocupacion

Ama de Casa

Comerciante

Empleado Privado

Empleado Publico

Estudiante

Jubilado

Negocio Independiente

Ordinal

Ingresos Mensuales

0-366

367-600

601-1.000

1.001-2.000

mas de 2.000

Razon

Psicogréficas

Tiene auto propio

Si

No

o= [ (WM =<0 (O [ [ [ b [ | | W || = | [ | W b0

Ordinal




3.6.2 Codificacion matriz Nivel de Satisfaccion o Insatisfaccion

Tabla 17.

Matriz Nivel de Satisfaccion codificada

VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

CODIFICACION

MEDIDA DE ESCAL -

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Infraestructura
Fisica

(La comodidad de asientos del vehiculo es?

Excelente

—

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La apariencia del vehiculo es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La limpieza del interior del vehiculo es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

¢, El aire acondicionado/calefaccion es?

Extremadamente importante

Algo importante

Ni importante ni sin importancia

Algo sin importancia

Sin importancia en lo absoluto

Ordinal

Infraestructura
Tecnologica

(La camara de seguridad es?

Extremadamente importante

Algo importante

Ni importante ni sin importancia

Algo sin importancia

Sin importancia en lo absoluto

Ordinal

(El tiempo de respuesta del APP es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La facilidad de uso del APP es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

A [ [ b0 [ | [ [0 |[bo [ [a |4 [ | b = [h | [0 (B | [ [ W (R | = [a [ | b [ |a [ [ | b

Intervalo




VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS v

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

CODIFICACION

MEDIDA DE ESCAL -~

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Atencion al Cliente

(El asesor de Call Center le saluda y se despide?

Siempre

1

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center se presenta por el nombre y
apellido?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center indaga su requerimiento?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center le pide disculpas al mantanerle
en espera durante la llamada?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center utiliza frases de cortesia?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center mantiene una vocalizacion
adecuada?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center es agil en la atencion?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

N[ |0 b = [ n [ |0 (B = [h [ [0 [Bo = [ [ [0 [ | = [h [ [0 [BO | = [h [ [0 [ | = [ [ Lo [0

Nominal
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VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS v

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

CODIFICACION

MEDIDA DE ESCAL -

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Atencion al Cliente

(El conductor de taxis le saluda y se despide?

Siempre

1

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis acepta la carrera a cualquier lugar
de destino?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis tiene conocimiento de rutas
alternas?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis evita distracciones?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis mantien actitud servicial?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis mantiene una atencion
respetuosa?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis respeta las normas de transito?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis coloca musica y el volumen
adecuado?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El conductor de taxis tiene disposicion en ofertar un
servicio agil?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

B [0 |0 [ | [ |0 (B0 = [ [ [0 [BO | = [ | [0 | B (= | [ [ U0 (B9 | = [a [ [0 [0 = [ |4 [0 |19 [= | [ |0 (B0 | = [ | (W | b

Nominal
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VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS =

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

CODIFICACION

88

MEDIDA DE ESCAL -

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Atencion al Cliente

¢La facilidad al contactar un taxi es?

Siempre

1

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

¢(La apariencia confiable del conductor es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La seguridad al tomar un taxi es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(La satisfaccion general con el servicio?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

Informacion

¢ La confirmacion de unidad asignada en el APP es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El asesor de Call Center le entrega informacion precisa
(hora, vehiculo asignado)?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

iSi ha recibido promociones en el servcio de taxis existe
credibilidad?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(La informacion de la cooperativa en medios de
comunicacion es?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

[N SN EOVR | SO [P [V VN[OV § IS PP KU NSNS RUVE | SN Pl (O RSN OV | SO Rl KO (VSN LSV § ) IR K2 I SN SOV § SO PP KD VSN (VR | SR Il (O SN OV | )

Intervalo

/




VARIABLE

INDICADORES

PREGUNTAS

ALTERNATIVA DE RESPUESTA -

CODIFICACION

89

MEDIDA DE ESCAL -

Nivel de
Satisfaccion o
Insatisfaccion

Precio

(El valor pagado por el servicio es?

Excelente

1

Bueno

Regular

Malo

Pésimo

Intervalo

(Eluso de Taximetro las 24 horas es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

(El cobro del precio marcado en el taximetro es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

Nominal

¢La disponibilidad de cambio (sueltos) es?

Siempre

Casi siempre

A veces

Casi nunca

Nunca

(7R RSN EOVR | N I [V (VSN [OVIE § S8 PR RO SN EOVR | SN I [V (VSN [V | 5]

Nominal




3.6.3 Codificacion Matriz Demandas y Requerimientos

Tabla 18.
Matriz Demandas y Requerimientos codificada
VARIABLE | INDICADORES PREGUNTAS -| ALTERNATIVA DE RESPUEST/- CODIFICACION MEDIDA DE ESCALA -
(Le gustaria que se implemente revistas y/o periddicos Si 1 Ordinal
actualizados en el en el vehiculo? No 2
(Le gustaria que se implemente una opcion para cargarel  |Si 1 Ordinal
Infraestructura  |celular en el vehiculo? No 2
fisica (Le gustaria que se implemente disponibilidad de pafiuelos |Si 1 Ordinal
desechables en el vehiculo? No 2
(',Qlfe otra opcion le gustaria que se implemente en el Abierta N/A N/A
vehiculo?
(Le gustaria que se implemente informacion de museos, Si 1 Ordinal
Infraestructura |restaurantes, bares en el APP? No 2
tecnologi . . .
senosogica (Qué otra opcion le gustaria que se implemente en el APP? |Abierta N/A N/A
g)Qu.e 'otra opcion le gustaria que se implemente en en el Abierta N/A N/A
servicio de Call Center?
(Le gustaria que el conductor le consultar la emisora de su [Si 1 .
. Ordinal
preferencia No 2
Atencién al Cliente (Le g}lstana que el conductor .le consultar si tiene unaruta |Si 1 Ordinal
especifica para llegar a su destino? No 2
(Le gustaria que el conductor le espere al llegar a su destino [Si 1 Ordinal
Demandas y (max 1 min)? No 2
requerimientos (,Que. f)tra opciodn le gustaria que se implemente en en la Abierta N/A N/A
atencion del Conductor?
(Le gustaria que se implemente una tarjeta con informacion |Si 1 .
. Ordinal
y foto del conductor en el vehiculo? No 2
(Le gustaria que se implemente la confirmacion de datos del|Si 1 Ordinal
conductor asignado en el Call Center? No 2
{Que t’1po d.e %nformacwn fie las cooper;litlva?s’ de taxis le Abierta N/A N/A
gustaria recibir en los medios de comunicacién?
. Si 1 .
. . o
(Le gustaria informarse por TV? No 2 Ordinal
Informacion  |¢Le gustaria informarse por radio? IS\Ilo ; Ordinal
;Le gustaria informarse por movil? Si L Ordinal
ee P ' No 2
(Le gustaria informarse por redes sociales? ls\Ilo ; Ordinal
- . Si 1 .
(Le gustaria informarse por redes internet? No 2 Ordinal
(Por qué otro medios le gustaria informarse? Abierta N/A N/A
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VARIABLE | INDICADORES PREGUNTAS -| ALTERNATIVA DE RESPUEST/- CODIFICACION ~-| MEDIDA DE ESCALA -
(Le gustaria que se implemente promociones en el APP? Is\Ilo ; Ordinal
(Le gustaria que cancelar con tarjeta de débito este entre las [Si 1 .
. Ordinal
Precio opciones de pago? No 2
(Le gustaria que cancelar con tarjeta de crédito este entre las|Si 1 .
Demandas y . Ordinal
.. opciones de pago? No 2
requerimientos - - - -
(Le gustaria que cancelar con una tarjeta de uso exclusivo  [Si 1 .
. . Ordinal
de taxis este entre las opciones de pago? No 2
(Le gustaria que se implemente una llamada del Call Center |g; 1
Post Venta al usuario para conocer su satisfaccion con el servicio Ordinal
ofrecido? No 2




3.6.4 Codificacion Matriz Comportamiento del Consumidor
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Tabla 19.
Matriz Comportamiento del Consumidor codificada
VARIABLES [INDICADORES |PREGUNTAS -|ALTERNATIVA DE RESPUEST.~ CODIFICACION MEDIDA DE ESCALA -
¢ Ud. utiliza un taxi por seguridad? ;10 ; Ordinal
(Ud. utiliza un taxi por comodidad? IS\Ilo ;‘ Ordinal
Razones de . . . Si 1 -
; 2
Compra ¢ Ud. utiliza un taxi por rapidez? No > Ordinal
(Ud. utiliza un taxi por pico y placa? Is\Ilo ; Ordinal
(Por qué otro motivo Ud. utiliza un taxi? Abierta N/A N/A
¢ El Call Center es el canal que mas utiliza? ;10 ; Ordinal
(El APP es el canal que mas utiliza? IS\Ilo ;‘ Ordinal
Canales de . .- Si 1 .
. £, - 9
Compra (Lavia publica es el canal que mds utiliza? No > Ordinal
¢(La parada de taxis es el canal que mas utiliza? Is\Ilo ; Ordinal
c tamicnt (Llamar a un Taxista de Confianza es el canal que mds Si 1 Ordinal
omportamiento utiliza? No 2
del Consumidor Si 1
(Ir al domicilio es el destino de mayor frecuencia? No > Ordinal
Ir al negocio/trabajo es el destino de mayor frecuencia? Is\Ilo ;‘ Ordinal
(Ir auna visita médica es el destino de mayor frecuencia? Isqlo ; Ordinal
Magor uso Jra real}zar gestiones personales es el destino de mayor  |Si 1 Ordinal
frecuencia? No 2
(Ir a lugares de ocio es el destino de mayor frecuencia? stllo ;_ Ordinal
(Ir ala casa de familiares es el destino de mayor Si 1 .
. Ordinal
frecuencia? No 2
¢ Tiene o_tro lugar de destino que ud. vaya con mayor Abierta N/A N/A
frecuencia?
Frecuencia de . s . Diariamente L .
compra (Con qué frecuencia utiliza Ud. un taxi? Semanalmente 2 Nominal
P Mensualmente 3
. (Qué Dias son los que utiliza el servicio de taxis con mas |Dias Laborables 1 .
Dias de compra . - Nominal
frecuencia? Fines de Semana 2




3.6.5

3.6.6
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Software de procesamiento de datos
El programa para el procesamiento de datos que se utilizara es SPSS, este
software es un programa estadistico con capacidad para procesar una base
amplia de datos levantados en campo, el que permitira obtener informacion

estadistica de andlisis Univariado y Bivariado

Ingreso de informacion

Los datos se procesaran de acuerdo al tipo de encuesta (online, fisica),
posterior se consolidara una base en Excel en el encabezado de la hoja de
calculo se incluirdn las preguntas, y bajo cada una de ellas las opciones de

respuesta debidamente codificadas de acuerdo a la estructura establecida

3.7 Plan de analisis e interpretacion de datos

Los datos arrojados se analizaran de acuerdo a los porcentajes
representativos de cumplimiento o incumplimiento; nivel de satisfaccion,
demandas con mayor porcentaje de aceptacion, y el perfil de los usuarios de
taxis que han utilizado el servicio en los tres tltimos meses, la misma estara

presentada en 3 informes:

1) Resumen Ejecutivo.
2) Resumen por variables.

3) Analisis por pregunta.

La informacion arrojada por el software SPSS sera el insumo para analisis de

datos.
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CAPITULO IV

MARCO EMPIRICO

4.1 Ejecucion de los métodos cualitativos
4.1.1 Normas Juridicas
Constitucion de la Republica del Ecuador

La Constitucion de la Republica del Ecuador, también denominada habitualmente
como Constitucion Politica del Ecuador es la norma suprema de la Republica del
Ecuador. Es el fundamento y la fuente de la autoridad juridica que sustenta la
existencia del Ecuador y de su gobierno. La supremacia de esta constitucion la
convierte en el texto principal dentro de la politica ecuatoriana, y estd por sobre
cualquier otra norma juridica.

La constitucion proporciona el marco para la organizacion del Estado ecuatoriano,

y para la relacion entre el gobierno con la ciudadania ecuatoriana.
La actual Constitucién define el division de poderes del Estado en cinco ramas o
funciones, los tradicionales tres son: el poder legislativo a cargo de la Asamblea
Nacional, el poder ejecutivo representado por el Presidente de la Republica, y el poder
judicial encabezada por la Corte Nacional de Justicia; ademas, se establecen dos
nuevos poderes del Estado: la funcién electoral, administrada por el Consejo Nacional
Electoral y el Tribunal Contencioso Electoral; y la funcidn de transparencia y control
social, representada por el Consejo de Participacion Ciudadana y Control Social.
(Wikipedia, 2016)

Dentro de la Constitucion de la Republica del Ecuador se encuentran articulos
dirigidos al servicio de transporte de taxis, los mismos que se detallan a continuacion:

Art 314.- El Estado garantizara que los servicios publicos y su provision respondan
a los principios de obligatoriedad, generalidad, uniformidad, eficiencia,
responsabilidad, universalidad, accesibilidad, regularidad, continuidad y calidad. El
Estado dispondré que los precios y tarifas de los servicios publicos sean equitativos, y
establecera su control y regulacion. (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008,

pag. 149)
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Art 394 .- El Estado garantizara la libertad de transporte terrestre, aéreo, maritimo y

fluvial dentro del territorio nacional, sin privilegios de ninguna naturaleza. La
promocion del transporte publico masivo y la adopcion de una politica de tarifas
diferenciadas de transporte seran prioritarias. El Estado regularé el transporte terrestre,
aéreo y acuatico y las actividades aeroportuarias y portuarias. (Constitucion de la
Republica del Ecuador, 2008, pag. 176)

Art 264.- Los gobiernos municipales tendran las siguientes competencias
exclusivas sin perjuicio de otras que determine la ley:
3. Planificar, construir y mantener la viabilidad urbana.
6. Planificar, regular y controlar el transito y el transporte publico dentro de su

territorio cantonal (Constitucion de la Republica del Ecuador, 2008, pag. 130)

Decreto

Decreto Ejecutivo No. 3304

Mediante Decreto Ejecutivo No.3304, publicado en el Registro Oficial No. 840, de
12 de diciembre de 1995, referente al Transporte Terrestre en el Cantén Quito, se
transfirio al Municipio del Distrito Metropolitano de Quito, entre otras, las siguientes
atribuciones: organizar, reglamentar, planificar y fiscalizar las actividades,
operaciones y servicios del transporte terrestre, publico y privado; y, fijar y modificar
las tarifas de los pasajes de transporte terrestre, precio investigacion de costos.

(Ordeanza No.0056, 2015)

Codigos

Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y Descentralizacion —
COOTAD

Dentro del Codigo Organico de Organizacion Territorial, Autonomia y
Descentralizacion — COOTAD, sefiala entre otras, las competencias del gobierno
autonomo descentralizado municipal
Art.- 54 Funciones. - Son funciones del gobierno autonomo descentralizado municipal
las siguientes:
b) Prevé como funciones del gobierno descentralizado municipio el “disefiar e

implementar politicas de promocion y construccion de equidad e inclusion en su
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territorio, en el marco de sus competencias constitucionales y legales. (Codigo

Organico Organizacion Territorial Autonomia Desentralizacion, 2010, pag. 31)

Art 55.- Competencias exclusivas del gobierno auténomo descentralizado municipal.
- Los gobiernos autonomos descentralizados municipales tendran las siguientes
competencias exclusivas sin perjuicio de otras que determine la ley;

e) Crear, modificar, exonerar o suprimir mediante ordenanzas, tasas, tarifas y
contribuciones especiales de mejoras.

f) Planificar, regular y controlar el transito y el transporte terrestre dentro de su
circunscripcion.  (Coédigo  Orgéanico  Organizacion  Territorial ~ Autonomia
Desentralizacion, 2010, pag. 33)

Art 57.- Atribuciones del concejo municipal. - Al concejo municipal le corresponde:
a) El ejercicio de la facultad normativa en las materias de competencia del gobierno
autonomo descentralizado municipal, mediante la expedicion de ordenanzas
cantonales, acuerdos y resoluciones. (Codigo Organico Organizacion Territorial

Autonomia Desentralizacion, 2010, pag. 33)

Codigo Organico Integral Penal

Dentro del Codigo organico Integral Penal, se determinan las sanciones y
penalidades por inobservancia a lo dispuesto.
Art. 390.- Contravenciones de transito de quinta clase. - Sera sancionado con multa
equivalente al quince por ciento de un salario basico unificado del trabajador en
general y reduccion de cuatro puntos cinco puntos en su licencia de conducir:
9. La o el conductor de un taxi, que no utilice el taximetro las veinticuatro horas, altere
su funcionamiento o no lo ubique en un lugar visible al usuario.
14. La o el conductor que conduzca un vehiculo sin luces, en mal estado de
funcionamiento, no realice el cambio de las mismas en las horas y circunstancias que
establecen los reglamentos de transito o no utilice las luces direccionales luminosas
antes de efectuar un viraje o estacionamiento. (Codigo Organico Integral Penal, 2014,

pag. 146)

Leyes
Ley Orgéanica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial (LOTTTSV)
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Determina que el Estado garantizard que la prestacion del servicio de transporte

publico se ajuste a los principios de seguridad, eficiencia, responsabilidad,
universalidad, accesibilidad, continuidad y calidad, con tarifas socialmente justas.
Artl.- La presente Ley tiene por objeto la organizacion, planificacion, fomento,
regulacién, modernizacion y control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad
Vial, con el fin de proteger a las personas y bienes que se trasladan de un lugar a otro
por la red vial del territorio ecuatoriano, y a las personas y lugares expuestos a las
contingencias de dicho desplazamiento, contribuyendo al desarrollo socio-econdémico
del pais en aras de lograr el bienestar general de los ciudadanos. (Ley Orgénica de
Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial , pag. 1)

Art 30.5 literal a), ¢) y h) establece que los Gobiernos Autonomos Descentralizados
Metropolitanos y Municipales tendran como competencias, entre otras, las de: a)
Cumplir y hacer cumplir la Constitucion, los convenios internacionales de la materia,
esta Ley, las ordenanzas y reglamentos, la normativa de los gobiernos Auténomos
Descentralizados regionales, metropolitanos y municipales, las resoluciones de su
Concejo Metropolitano o Municipal” “c) Planificar, regular y controlar las actividades
y operaciones de transporte terrestre, transito y seguridad vial, los servicios de
transporte publico de pasajeros y bienes, transporte comercial y todo forma de
transporte colectivo y/o masivo, en el ambito intracantonal, conforme la clasificacion
de las vias definidas por el Ministerio del Sector;” y “h) Regular la fijacion de tarifas
de los servicios de transporte terrestre, en sus diferentes modalidades de servicio en su
jurisdiccion, segun los analisis técnicos de los costos reales de operacion, de
conformidad con las politicas establecidas por el Ministerio del Sector. (Ordeanza
No.0056, 2015, pag. 2)

Art. 57.- Se denomina servicio de transporte comercial el que se presta a terceras
personas a cambio de una contraprestacion econdmica, siempre que no sea servicio de
transporte colectivo o masivo. Para operar un servicio comercial de transporte se
requerird de un permiso de operacion, en los términos establecidos en la presente Ley
y su Reglamento. Dentro de esta clasificacion, entre otros, se encuentran el servicio de
transporte escolar e institucional, taxis, carga liviana, mixto, turistico y los demas que
se prevean en el Reglamento, los cuales seran prestados inicamente por compaiiias y

cooperativas autorizadas para tal objeto y que cumplan con los requisitos y las
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caracteristicas especiales de seguridad establecidas por la Comision Nacional. (Ley

Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial , pag. 15)

Art 62 numeral 2) indica que el servicio de transporte terrestre comercial puede ser:
“Taxi: consiste en el traslado de terceras personas a cambio de una contraprestacion
econdmica desde un lugar a otro dentro del &mbito intracantonal autorizado para su
operacion, y excepcionalmente fuera de ese ambito cuando sea requerido por el
pasajero. Se realizara en vehiculos automotores autorizados para ese efecto con
capacidad de hasta cinco pasajeros incluido el conductor. Deberan cumplir las
exigencias definidas en el reglamento especifico emitido para el efecto y las
ordenanzas que emitan los GADs. Ademas, contaran con equipamiento (taximetros)
para el cobro de las tarifas respectivas, durante todo el recorrido y tiempo que fueren
utilizados por los pasajeros, los mismos que seran utilizados obligatoriamente a nivel
nacional, de tecnologia homologada y certificada por la ANT o por los GADs que
hayan asumido las competencias, cumplimiento siempre con las regulaciones de
caracter nacional emitidas por la ANT de acuerdo a este Reglamento y las normas
INEN. (Ordeanza No.0056, 2015, pag. 3)

Art.295.- En todo momento, los pasajeros y pasajeras de los servicios de taxis tienen
el derecho a exigir el cobro justo y exacto, tal como lo sefala el taximetro de la unidad,
el cual debe estar visible, en pleno y correcto funcionamiento durante el dia y noche,
y que cumpla con todas las normas y disposiciones de la Ley y este Reglamento. A
solicitud del pasajero o pasajera, el conductor del taxi estara obligado a entregar un

recibo por el servicio prestado. (Ordeanza No.0056, 2015, pag. 4)

Ordenanza

Ordenanza No. 0056

Consejo Nacional de Competencias emite por disposicion constitucional la
Resolucion No. 006-CNC-2012, en la cual se ratifica que los gobiernos autonomos,
descentralizados metropolitanos y municipales tendran a su cargo la planificacion,
regulacion y control de transito, transporte terrestre y la seguridad vial en los términos
establecidos en la referida resolucion y de conformidad a los modelos de gestion.

(Quito, 2015, pag. 5)
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Art 4. Del fortalecimiento de la calidad: Para el mejoramiento de la calidad en la

prestacion del servicio de transporte comercial en taxi convencional y ejecutivo en el

Distrito Metropolitano de Quito, las Operadoras autorizadas, con sus conductores,

conductoras y personal administrativo, estaran obligados a observar las siguientes

disposiciones, sin perjuicio de las previstas en la Ordenanza Municipal No. 0047,

sancionada el 15 de abril del 2011

a)

b)

d)

g)

h)

Garantizar la prestacion del servicio los 365 dias del afio y las 24 horas del dia,
a fin de precautelar la movilidad de la ciudadania.

Garantizar un adecuado trato a los usuarios, a través de un comportamiento
correcto y cortés en todo momento, por parte de los conductores, conductoras
y personal administrativo perteneciente a la Operadora.

Mantener un proceso de seleccidon, contratacion, evaluacion, control y
capacitacion de sus conductores, conductoras y personal administrativo, asi
como, establecer programas de mantenimiento y renovacion de su flota
vehicular.

Respetar las tarifas establecidas en los horarios definidos, a través del uso
obligatorio del taximetro.

Cumplir con las carreras solicitadas por los usuarios a sectores concurridos del
hipercentro, zonas rurales o periféricas, conforme lo autorizado en los permisos
de operacion otorgados.

Garantizar un adecuado despacho en la flota perteneciente a las operadoras de
transporte comercial en taxi ejecutivo, con la infraestructura fisica, tecnologica
y de comunicacién necesaria, en la que deberan receptar centralmente los
pedidos de los usuarios del servicio de taxi.

Implementar mecanismos para la atencion de quejas ciudadanas, en las que se
proporcionara informacion clara y oportuna sobre las condiciones de servicio
a favor de los usuarios.

Capacitar a los conductores, conductoras y personal administrativo en temas
turisticos, sus politicas y lineamientos, de tal forma que se brinde un trato
cordial al turista, y se proporcione informacion sobre los lugares de interés
turistico de la ciudad, alojamiento, alimentacion y centros de esparcimiento.

(Ordeanza No.0056, 2015, pag. 9)
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Art 7. Para efectos de aplicacion de las tarifas fijadas en los articulos precedentes, las

Operadoras autorizadas para la prestacion del servicio de transporte comercial en taxi
convencional y ejecutivo, daran observancia a las siguientes disposiciones:

3. El uso del taximetro para el cobro de las tarifas respectivas es obligatorio durante
todo el recorrido y tiempo que fueren utilizados por los pasajeros, el equipo debera
contar de tecnologia homologada y certificada, situado en la parte delantera derecha
del interior del vehiculo, de forma que en todo momento resulte completamente visible
para el viajero la lectura de la tarifa y precio de la carrera.

4. Se otorgara informacion clara, veraz y oportuna a los usuarios del transporte sobre
la fijacién y el cobro de las tarifas, para lo cual se colocaran de manera visible al
usuario, en todas las unidades de transporte terrestre comercial en taxi convencional y
ejecutivo en el Distrito Metropolitano de Quito, el detalle de las tarifas aprobadas

mediante la Ordenanza No. 0056. (Ordeanza No.0056, 2015, pag. 13)

Concepto Tarifa Diurna Tarifa Nocturna
Costo de Arranque USD. 0,50 USD. 0,50
Costo por kilometro

USD. 0,40 USD. 0,40
recorrido
Costo por minuto de
USD. 0,10 USD. 0,10
espera
Carrera Minima USD. 1,45 USD. 1,75

Disposiciones generales.- Primera, Encarguese a la Agencia Metropolitana de
Control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial la implementacion de una
linea telefonica para atencion ciudadana, misma que funcionara las 24 horas del dia y
los 365 dias del afo, a través de la cual se receptaran las quejas y denuncias presentadas
por los usuarios en la prestacion del servicios de transporte terrestre comercial en taxi
convencional y ejecutivo, para la toma efectiva de acciones que permitan fortalecer la
calidad del servicio.

Dispongase a la Agencia Metropolitana de Control de Transporte Terrestre, Transito

y Seguridad Vial la implementacion de una linea telefonica para atencion ciudadana
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durante el plazo de 30 dias, contados a partir de la sancion de la presente ordenanza, a

través de los medios de comunicacion municipal y la plataforma digital del Municipio
del Distrito Metropolitano de Quito.

Segunda: Las operadoras del servicio de transporte terrestre comercial en taxi, deberan
presentar el plan anual de mejoras y/o equipamiento tecnoldgico a la Agencia
metropolitana de Control de Transporte Terrestre, Transito y seguridad Vial, hasta el
31 de enero de cada afio.

Tercera: La inobservancia a las disposiciones, condiciones y tarifas fijadas en la
presente Ordenanza, por parte de las Operadoras, Conductores o Conductoras,
autorizadas a la prestacion del servicio de transporte comercial en taxi, convencional
y ejecutivo, dentro del Distrito Metropolitano de Quito, acarrean la imposicion de las
sanciones previstas en el Codigo Organico Integral Penal, la Ley Organica de
Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial y la normativa local que le sea
aplicable. (Ordeanza No.0056, 2015, pags. 13, 14)

Disposiciones Transitorias. - Primera: Para el afio 2015, las operadoras deberan
realizar la presentacion de los planes anuales de mejoras y/o equipamiento tecnologico,
referidos en la disposicion general segunda, en el plazo de sesenta dias a partir de la
sancion de la Ordenanza No. 0056

Segunda: En el plazo de 180 dias contados a partir de la sancidén de la presente
ordenanza, la Agencia Metropolitana de Control de Transporte Terrestre, Transito y
seguridad Vial implementard la plataforma digital que permita a la ciudadania reportar
denuncias por incumplimiento de las condiciones de servicio a través de cualquier
medio tecnologico, asi como efectuar un seguimiento permanente de las mismas.

(Ordeanza No.0056, 2015, pag. 14)

4.1.2 Normas Administrativas
Reglamentos Internos

De acuerdo a la Federacion o Asociacion a la cual pertenezca la Cooperativa de Taxis
se detallan las leyes internas que se deben cumplir con sus respectivas sanciones. Esta
normativa permite crear reglas y leyes para el grupo de personas que conforman la
Cooperativa, con un objetivo en comun y siempre direccionando a las normativas

juridicas
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4.1.3 Normas Técnicas
Instituto Ecuatoriano de Normalizacion — INEN
Es una entidad técnica de Derecho Publico, con personeria juridica, patrimonio y
fondos propios, con autonomia administrativa, economia financiera y operativa,
siendo el organismo técnico nacional competente, en materia de reglamentacion,
normalizacién y metrologia en conformidad con lo establecido en las leyes de la

Republica y en tratados, acuerdos y convenios internacionales. (Normalizacion, 2009,

pag. 1)

Norma UNE 13816

La norma UNE-EN 13816:2003. Transporte. Logistica y servicios. Transporte publico
de pasajeros.

Direccionada a los prestadores de servicio de transporte publico con el objetivo de
mejorar su calidad en el servicio, el cual se encontrara reflejado en la satisfaccion del
usuario. Se presentan § categorias, las cuales se mencionan son parte de la calidad en
el servicio de transporte publico.

1. Servicio ofertado.

2. Accesibilidad.

3. Informacion.

4. Tiempos.

5. Atencion al cliente.
6. Confort.

7. Seguridad.

8. Impacto Ambiental.
El cumplimiento de la norma UNE-EN 13816:2003, ayuda a satisfacer eses
necesidades especificas, a liderar la eficiencia en el servicio de transporte de pasajeros.
Los beneficios que aporta a la empresa son:
* Aumento de la confianza de los usuarios en el servicio de transporte.
Orientacion a la satisfaccion del cliente.
* Mejora en la prestacion del servicio, ahorro de costes y facilita la mejora

continua.
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* En el caso de una convocatoria de concurso publico, presenta una serie de

ventajas adicionales. (UNE-EN 13816, 2003)

4.1.4 Analisis Cualitativo Normativa

Se detallan las competencias del Estado y gobiernos descentralizados, donde se indica
que el gobierno Municipal del Distrito Metropolitano de Quito es el encargado de:
Planificar, regular y controlar el transito y el transporte ptblico.

Dentro del Codigo organico Integral Penal, se determinan las sanciones y penalidades
por inobservancia a lo dispuesto. Contravenciones de transito de quinta clase,
sancionadas con multa equivalente al quince por ciento de un salario basico unificado
del trabajador en general y reduccion de cuatro a cinco puntos en su licencia de
conducir.

De acuerdo a Ley Organica de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial
(LOTTTSV) se determina que el Estado garantizara: seguridad, eficiencia,
responsabilidad, universalidad, accesibilidad, continuidad y calidad, en el servicio de
transporte publico.

La Ordenanza No. 0056 vigente desde abril del 2015 se basa en el fortalecimiento de
la calidad de la prestacion del servicio de transporte comercial en taxi convencional y
ejecutivo en el Distrito Metropolitano de Quito, las Operadoras autorizadas, con sus
conductores, conductoras y personal administrativo, estardn obligados a observar
disposiciones las mismas que se encuentran detalladas y con vigencia de
cumplimiento.

Normativas administrativas, son todos los reglamentos internos por Cooperativa,
Asociacion o Federacion, siempre direccionando a las disposiciones de las Normas
Juridicas, es decir; las normas administrativas internas no pueden contradecir la parte
juridica.

Normativa técnica UNE-EN 13816:2003 basada en la calidad del servicio de
transporte publico y pasajeros, indica la importancia del cumplimiento en las
siguientes categorias: Servicio ofertado, Accesibilidad, Informacioén, Tiempos,
Atencion al cliente, Confort, Seguridad e Impacto Ambiental. Con el objetivo de lograr

una satisfaccion plena en el usuario.



4.2 Ejecucion de los analisis y sintesis de la informacion

4.2.1 Analisis descriptivos de los datos por categorias y variables

4.2.1.1 Analisis de frecuencias Perfil del Usuario:

JSector donde Ud. reside?

- . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia s
valido acumulado
Norte 112 29,17% 29,17%
Centro 27 7,03% 36,20%
Sur 141 36,72% 72,92%
Rural 104 27,08% 100,00%
Total 384 100,00%
Sector
40,00%
36,72%

35,00%

P o 27,08%

25,00%

20,00%

15,00%

10,00% 7.03%

5,00%
0,00%
NORTE CENTRO SUR RURAL

Analisis Ejecutivo: El 75,78% de los usuarios vive en los sectores sur y norte del
Distrito Metropolitano de Quito las cooperativas deben regular que los socios se

distribuyan en cada sector de acuerdo a las necesidades del usuario a fin de evitar falta

de unidades en horas pico.

Género
Requerimientos | Frecuencia Por?e.ntaj ¢ | Porcentaje
valido acumulado
Femenino 217 56,51% 56,51%
Masculino 167 43,49% 100,00%
Total 384 100,00%




43,49%

Geénero
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56,51%
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Anadlisis Ejecutivo: El estudio determina que el 56,51% de los encuestados pertenece

al género femenino y el 56,51% al género masculino. Por lo tanto, las estrategias

dependiendo el género deberan ser de igual proporcion.

Edad

Requerimientos | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje

valido acumulado
18-28 163 42,45% 42,45%
29-39 128 33,33% 75,78%
40-50 65 16,93% 92,71%
51-61 19 4,95% 97,66%
mas de 61 9 2,34% 100,00%

Total 384 100,00%
Edad
45,00%

42,45%
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Analisis Ejecutivo: El 75,78% de los usuarios encuestados se encuentran en un rango
de edad de 18 a 39 afios, por lo tanto, se debe informar en medios de comunicacion de
mayor uso como Redes Sociales, Radio e Internet. Es importante que el segmento de

mercado seglin estudios se define un mercado potencial para el uso de Aplicaciones

moviles (APP) ya que 8 de cada 10 cuentan con un Smartphone.

Ocupacion
Requerimientos | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Ama de Casa 8 2,08% 2,08%
Comerciante 12 3,13% 5,21%
Empleado 240 62,50% 67,71%
Privado
Empleado 36 9,38% 77.08%
Publico
Estudiante 45 11,72% 88,80%
Jubilado 8 2,08% 90,89%
Negocio 35 9,11% 100,00%
Independiente
Total 384 100,00%
Ocupacion

70,00%

- ’ 62,50%

50,00%

40,00%

30,00%
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Analisis Ejecutivo: Los usuarios con mayor % de uso del servicio de taxis pertenecen
al sector privado, seguido de los empleados del sector publico, en este caso los

empleados del este sector mencionan que la frecuencia de uso es menor ya que cuentan
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con servicio de transporte para movilizacion a su lugar de trabajo y domicilio. Se

deberian analizar alianzas con empresas privadas que no cuenten con una cooperativa

de taxis para sus trabajadores, mejorando la confianza del usuario.

Ingresos Mensuales

.. . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia s
valido acumulado
0-366 83 21,61% 21,61%
367-600 93 24,22% 45,83%
601-1.000 115 29,95% 75,78%
1.001-2.000 65 16,93% 92,71%
mas de 2.000 28 7,29% 100,00%
Total 384 100,00%
Ingresos mensuales
30,00% 29,95%
25,00% 24 22%
21,61%
20,00% i
16,93%
15,00%
10,00% 7,29%
5,00% l
0,00%
0-366 367-600 601-1000  1.001-2.000 MAS DE 2.000

Analisis Ejecutivo: El 54,17% de los usuarios encuestados tiene un sueldo de entre

367 y 1000, correspondiente a un status medio, medio alto.
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4.2.1.2 Analisis de frecuencias Nivel de Satisfaccion o Insatisfaccion:

Seleccione el cumplimiento de acuerdo a su experiencia [Uso de Taximetro (24

horas)]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado

Siempre 67 17,45% 17,45%

Casi Siempre 130 33,85% 51,30%

A veces 125 32,55% 83,85%

Casi nunca 37 9,64% 93,49%

Nunca 25 6,51% 100,00%

Total 384 100,00%

Uso de Taximetro

35,00% 33,85% -
&) /0
30,00%
25,00%
20,00% 17,45%
15,00%
9,64%

10,00% - 6,51%

5,00% l i

0,00% : : :

SIEMPRE CASI SIEMPRE A VECES CASINUNCA NUNCA

Analisis Ejecutivo: En la investigacion desarrollada a los usuarios del servicio de taxis
en el Distrito Metropolitano de Quito el 17,45% de los encuestados manifestaron que
los conductores siempre usan el taximetro durante las 24 horas, el 82,55% restante
mencionaron que casi siempre, a veces, casi nunca o nunca utilizan el taximetro. Con
la voz del usuario se evidencia que no se cumple los articulos: 5.- literal d) y 7.-
numeral 3. de la ordenanza 0056 “Respetar las tarifas de taxis establecidas en los
horarios definidos, a través del uso obligatorio del taximetro” y “El uso del taximetro
para el cobro de las tarifas respectivas es obligatorio durante todo el recorrido y tiempo
que fueren utilizados por los pasajeros el equipo debera contar de tecnologia
homologada y certificada en la parte delantera derecha del interior del vehiculo, de
forma que en todo momento resulte completamente visible para el viajero la lectura de

la tarifa y precio de la carrera” respectivamente.
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Solo si ha utilizado el APP, califique su experiencia [Confirmacion de unidad

asignada en el APP (Aplicacion tecnolégica)]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 45 26,16% 26,16%
Casi Siempre 44 25,58% 51,74%
A veces 40 23,26% 75,00%
Casi nunca 16 9,30% 84,30%
Nunca 27 15,70% 100,00%
Total 172 100,00%
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Analisis Ejecutivo: Unicamente el 26,16% de los encuestados que utilizan el APP
para solicitar un taxi afirman que siempre existe la confirmacion de la unidad asignada,
es importante establecer estrategias para que el usuario confirme que ha recibido los
datos correctos del conductor y unidad que ofertara el servicio, ademas permitira a la

empresa validar si no existen irregularidades con el conductor y/o vehiculo.
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Solo si ha solicitado un taxi por Call Center, califique su experiencia [Saludo y

despedida del asesor]
Satisfaccion | Frecuencia Por?e.nta]e Porcentaje
valido acumulado
Siempre 90 33,58% 33,58%
Casi Siempre 91 33,96% 67,54%
A veces 66 24,63% 92,16%
Casi nunca 16 5,97% 98,13%
Nunca 5 1,87% 100,00%
Total 268 100,00%
Saludo y Despedida por CC
35,00% 33,58% 33,96%
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Analisis Ejecutivo: El 66,42% de los usuarios que han solicitado un taxi por Call

Center indican que casi siempre, a veces, casi nunca o nunca saluda y se despide el

asesor que atiende su requerimiento; por lo cual se debe tomar acciones correctivas

para estandarizar este parametro en todas las cooperativas que brindan el servicio en

el DMQ, con la finalidad de incrementar el 33,58% que siempre cumple con

expresiones como: buenos dias, buenas tardes, que tenga un buen dia etc.
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Solo si ha solicitado un taxi por Call Center, califique su experiencia [Se presenta

por el nombre y apellido]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 29 10,82% 10,82%
Casi Siempre 41 15,30% 26,12%
A veces 54 20,15% 46,27%
Casi nunca 45 16,79% 63,06%
Nunca 99 36,94% 100,00%
Total 268 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 10,82% de los usuarios que han utilizado el servicio de Call
Center mencionan que en su experiencia al solicitar un taxi el asesor se presenta por
nombre y apellido, por el contrario, el 36,94% mencionan que nunca lo hacen. Este
protocolo de servicio debe ser corregido para generar mayor confiabilidad y seguridad
a los usuarios durante la atencion y en el caso que el usuario perciba un mal servicio
por parte del asesor pueda poner una queja formal para que los directivos de las

cooperativas retroalimenten al personal.
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Solo si ha solicitado un taxi por Call Center, califique su experiencia [Indaga su

requerimiento]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado

Siempre 53 19,78% 19,78%

Casi Siempre 73 27,24% 47.01%

A veces 88 32,84% 79,85%

Casi nunca 24 8,96% 88,81%

Nunca 30 11,19% 100,00%

Total 268 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 80,22% de los usuarios determinan que la indagacion a su

requerimiento al solicitar una unidad por Call Center sucede casi siempre, a veces, casi

nunca o nunca, revela que no existe una verificacion minuciosa de las necesidades del

usuario, por tanto, se deberd establecer preguntas claves que permitan al asesor asignar

un conductor y unidad que cumplan con el requerimiento del usuario.
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Solo si ha solicitado un taxi por Call Center, califique su experiencia [Pide

disculpas al mantenerle en espera durante la llamada]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 47 17,54% 17,54%
Casi Siempre 75 27,99% 45.52%
A veces 82 30,60% 76,12%
Casi nunca 32 11,94% 88,06%
Nunca 32 11,94% 100,00%
Total 268 100,00%
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Analisis Ejecutivo: Unicamente el 17,54% de los encuestados indica que los asesores

siempre piden disculpas tras mantener en espera al cliente, es importante que se cumpla

con este parametro durante la atencion para que el cliente esté informado sobre el

proceso que se estd realizando. Es fundamental que las cooperativas establezcan

capacitaciones continuas que permitan el mejoramiento de puntos especificos que

generan valor durante la oferta del servicio.
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Solo si ha solicitado un taxi por Call Center, califique su experiencia [Utiliza

frases de cortesia]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 45 16,79% 16,79%
Casi Siempre 91 33,96% 50,75%
A veces 86 32,09% 82,84%
Casi nunca 35 13,06% 95,90%
Nunca 11 4,10% 100,00%
Total 268 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 16,79% de los encuestados mencionan que siempre utilizan

frases de cortesia como: por favor, a la orden; mientras que el 83,21%, resultado de la

suma de los valores que indican que casi siempre, a veces, casli nunca y nunca

mencionan dichas frases. Es importante el establecimiento de estrategias que permitan

a los asesores generar empatia con cada usuario durante la atencion.
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Solo si ha solicitado un taxi por Call Center, califique su experiencia

[Vocalizacion adecuada]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 34 12,69% 12,69%
Casi Siempre 92 34,33% 47.01%
A veces 106 39,55% 86,57%
Casi nunca 28 10,45% 97,01%
Nunca 8 2,99% 100,00%
Total 268 100,00%
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Analisis Ejecutivo: Los resultados proyectan que el 12,69% de las personas
encuestadas que han utilizado el servicio de Call Center para solicitar un taxi siempre
mantienen una vocalizacion adecuada mientras el 87,31% restante corresponden a los
valores comprendidos entre casi siempre y nunca; es importante que el personal
asignado para atender a los usuarios mediante telefonia mantenga constantemente una
vocalizacion adecuada permitiendo asi que el cliente escuche sin inconvenientes la
informacion correspondiente a la unidad asignada, ademas se debera estandarizar este

parametro para obtener resultados 6ptimos de comunicacion entre el asesor — usuario.
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Solo si ha solicitado un taxi por Call Center, califique su experiencia

[Informacion precisa (hora, vehiculo asignado)]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 50 18,66% 18,66%
Casi Siempre 105 39,18% 57,84%
A veces 75 27,99% 85,82%
Casi nunca 26 9,70% 95,52%
Nunca 12 4,48% 100,00%
Total 268 100,00%
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Analisis Ejecutivo: Tras realizar el anélisis se observa que la capacidad de respuesta
al entregar la informacion precisa sobre el vehiculo asignado se encuentra en el
18,66%, sin embargo, el 81,35% indica los valores comprendidos para los rangos que
expresan casi siempre, a veces, casi nunca y nunca. Es recomendable por confiabilidad
y seguridad para el usuario que el asesor mencione los datos correctos del vehiculo y
el tiempo de llegada de la unidad al lugar indicado, ademés de esto es recomendable

que se incremente la entrega de informacion del conductor.
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Solo si ha solicitado un taxi por Call Center, califica su satisfaccion [Agilidad en

la atencion]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 19 7,09% 7,09%
Casi Siempre 142 52,99% 60,07%
A veces 93 34,70% 94,78%
Casi nunca 11 4,10% 98.,88%
Nunca 3 1,12% 100,00%
Total 268 100,00%
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Analisis Ejecutivo: Los usuarios mencionan que solo un 7,09% del personal que

atiende sus requerimientos por Call Center mantienen siempre la agilidad en la

atencion otorgada, el tiempo de espera para atender al usuario debe ser inmediato

evitando largos tiempos de espera al iniciar el servicio y/o durante la misma; las

cooperativas de servicio de taxi deberan analizar en qué horario tienen mayor

demanda, con el fin de establecer estrategias que permitan minimizar tiempos de

respuesta.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Saludo y

Despedida]
Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 111 28,91% 28.91%
Casi Siempre 130 33,85% 62,76%
A veces 99 25,78% 88,54%
Casi nunca 33 8,59% 97,14%
Nunca 11 2,86% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 71,09% de los usuarios mencionan que los conductores del

servicio de taxis no siempre saludan y se despiden el rango en el que se encuentran sus

respuestas estan entre nunca y casi siempre con los porcentajes expuestos en el grafico.

De acuerdo al articulo 5.- numeral b) “Garantizar un adecuado trato a los usuarios, a

través de un comportamiento correcto y cortés en todo momento, por parte de los

conductores, conductoras y personal administrativo perteneciente a la Operadora;”. Al

analizar este literal es importante detallar parametros alineados a dimensiones de

calidad de servicio que cumplan con el comportamiento que las entidades reguladoras

han establecido a las cooperativas que ofertan el servicio de transporte de taxis.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Acepta la carrera a

cualquier lugar de destino]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 76 19,79% 19,79%
Casi Siempre 107 27,86% 47,66%
A veces 160 41,67% 89,32%
Casi nunca 37 9,64% 98,96%
Nunca 4 1,04% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 19,79% de los conductores del servicio de taxis siempre

aceptan la carrera a cualquier lugar de destino, el 80,21% no lo hacen de acuerdo al

articulo 5.- literal e) “Cumplir con las carreras solicitadas por los usuarios a sectores

concurridos del hipercentro, zonas rurales o periféricas, conforme lo autorizado en los

permisos de operacion otorgados;”. Es importante que las cooperativas de taxis tomen

medidas correctivas y de control, para que los socios y/o conductores cumplan con la

ordenanza 0056.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Conocimiento de

rutas alternasj

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 51 13,28% 13,28%
Casi Siempre 162 42.19% 55,47%
A veces 144 37,50% 92,97%
Casi nunca 22 5,73% 98,70%
Nunca 5 1,30% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 42,19% de los usuarios manifiestan que casi siempre los

conductores tienen conocimiento de rutas alternas; el taxista debe tener una

preparacion previa de conocimientos minimos para ofrecer el servicio, el taxi debe

disponer de dispositivos o herramientas de apoyo que permitan tener informacion

actualizada, asi como evitar el ingreso a calles congestionadas, una de las variables

que se identifico en el estudio que se realizdé demuestra que una de las razones por las

cuales un usuario utiliza el servicio de taxis con mayor % es la rapidez.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Evita distracciones]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 46 11,98% 11,98%
Casi Siempre 147 38,28% 50,26%
A veces 148 38,54% 88,80%
Casi nunca 32 8,33% 97,14%
Nunca 11 2,86% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 38,54% de los usuarios mencionan que los conductores a veces
evitan distracciones, se necesita implementar una cultura de servicio capaz de generar
confianza en el usuario evitando el uso de teléfonos celulares, conversaciones con

otros conductores etc.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Actitud servicial]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.nta]e DTS
valido acumulado
Siempre 50 13,02% 13,02%
Casi Siempre 146 38,02% 51,04%
A veces 148 38,54% 89,58%
Casi nunca 34 8,85% 98,44%
Nunca 6 1,56% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 38,54% de los encuestados mencionan que la actitud servicial
de los conductores de taxis se cumple a veces, siendo el mayor porcentaje, se
recomienda realizar capacitaciones y profundizar la importancia de una actitud

servicial para el cliente.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Atencion

respetuosa]
Satisfaccion | Frecuencia Por?e.nta]e Porcentaje
valido acumulado
Siempre 64 16,67% 16,67%
Casi Siempre 156 40,63% 57,29%
A veces 139 36,20% 93,49%
Casi nunca 20 5,21% 98,70%
Nunca 5 1,30% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 16,67% de los encuestados menciona que los conductores
siempre mantienen una actitud respetuosa, por el contrario, el 83,33% se encuentran
entre un rango de nunca y casi siempre. Es importante establecer acciones que
permitan incrementar el % de los conductores que cumple con este pardmetro alineado

a la ordenanza 0056. Enfatizar la importancia en el servicio de una atencion respetuosa
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Respeto a normas

de transito]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 66 17,19% 17,19%
Casi Siempre 134 34,90% 52,08%
A veces 139 36,20% 88,28%
Casi nunca 34 8,85% 97,14%
Nunca 11 2,86% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo De acuerdo a los usuarios encuestados el 17,19% de los
conductores siempre respetan las normas de transito frente a un 82.81% que
comprende al rango entre nunca y casi siempre, es importante que los conductores de
taxis conozcan y apliquen la normativa de transito vigente, asi como desarrollar un
medio de control de cumplimiento de pardmetros para evitar accidentes, multas y/o

reduccion de puntos en la licencia.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Musica y volumen

adecuado]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado

Siempre 62 16,15% 16,15%

Casi Siempre 151 39,32% 55.,47%

A veces 128 33,33% 88,80%

Casi nunca 38 9,90% 98,70%

Nunca 5 1,30% 100,00%

Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 83,85% de los usuarios mencionan que la musica y el volumen
no es el adecuado ya que el mayor % se encuentra en un rango de nunca a casi siempre
como se observa en el grafico, la musica y el volumen que deben mantener durante la
movilizacion al lugar de destino se debera enfocar a la preferencia del usuario; esto

permitird que los pasajeros se sientan comodos y a gusto en el servicio ofertado.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Disposicion en

ofertar un servicio agil]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 48 12,50% 12,50%
Casi Siempre 151 39,32% 51,82%
A veces 137 35,68% 87,50%
Casi nunca 39 10,16% 97,66%
Nunca 9 2,34% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 12,50% de los encuestados mencionan que en su experiencia
se oferta un servicio agil por lo que es importante que se incremente la agilidad en el
servicio que se brinda al usuario, a fin de satisfacer la necesidad en el menor tiempo

posible, incrementando la probabilidad de dar el servicio a otros pasajeros.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Cobro del precio

marcado en el taximetro]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 63 16,41% 16,41%
Casi Siempre 135 35,16% 51,56%
A veces 124 32,29% 83,85%
Casi nunca 36 9,38% 93,23%
Nunca 26 6,77% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: Unicamente el 16,41% de los encuestados indican que siempre se

cobra el precio marcado en el taximetro, por lo cual es importante que las cooperativas

de taxis regulen esta inobservancia del articulo 5.- literal d). Al no tomar acciones

correctivas las entidades reguladoras pueden sancionar al conductor que no cumpla

con lo estipulado en la ordenanza.
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Califique al Conductor del Taxi de acuerdo a su experiencia [Disponibilidad de

cambio (sueltos)]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 29 7,55% 7,55%
Casi Siempre 115 29,95% 37,50%
A veces 146 38,02% 75,52%
Casi nunca 72 18,75% 94.27%
Nunca 22 5,73% 100,00%
Total 384 100,00%
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Analisis Ejecutivo: El 92,45% de los usuarios encuestados menciona que no siempre
existe una disponibilidad de cambio (sueltos); es obligacion de los conductores tener
una cantidad destinada para entregar a los usuarios cuando cancelen por el servicio
prestado. No es obligacion del usuario cambiar el billete ni mucho menos el conductor
puede faltar al respeto en caso de no disponer una cantidad menor para el pago
correspondiente. Por lo tanto, se deberian analizar estrategias para que cada Conductor

disponga de sueltos en cada dia de trabajo.
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Solo si ha recibido promociones, califique su experiencia [Credibilidad ofrecida]

Satisfaccion Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Usuarios que no han
o . 384 100,00% 100,00%
recibido promociones
Total 384 100,00%

Usuarios que no han recibido
promociones

100,00%
90,00% 100,00%
80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

USUARIOS QUE NO HAN RECIBIDO PROMOCIONES

Analisis Ejecutivo: el 100% de los encuestados no han recibido promociones por lo
que no se puede evaluar la credibilidad ofrecida, sin embargo, se deben generar
promociones que permitan incrementar el uso de los taxis entre los usuarios que
utilizan el servicio con mayor frecuencia, mediante la aplicacion telefonica (APP), Call
Center se puede llevar un registro de frecuencia de uso de cada canal, y asi generar

estrategias de promociones o descuentos que fidelicen al usuario.
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De acuerdo al servicio en general, califique su experiencia [Facilidad al

contactar un taxi]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Siempre 34 8,85% 8,85%
Casi Siempre 137 35,68% 44.53%
A veces 171 44,53% 89,06%
Casi nunca 32 8,33% 97,40%
Nunca 10 2,60% 100,00%
Total 384 100,00%

Facilidad de Contactar un taxi

45,00% 44 53%

40,00%
35,68%
35,00% —
30,00%
25,00%
20,00%

15,00%
8,85% 8,33%

10,00%

0,00%

SIEMPRE CASISIEMPRE A VECES CASINUNCA NUNCA

Analisis Ejecutivo: El 44,53% de los encuestados confirman que a veces existe
facilidad para contactar un taxi, por lo cual se deben determinar puntos concurridos,
horas pico, para que los conductores puedan cubrir la demanda en todo momento y

lugar.



De acuerdo a su satisfaccion califique los siguientes atributos [Comodidad de

asientos del

vehiculo]
Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 38 9,90% 9,90%
Bueno 270 70,31% 80,21%
Regular 73 19,01% 99,22%
Malo 2 0,52% 99,74%
Pésimo 1 0,26% 100,00%
Total 384 100,00%

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00%

0,00%

Infraestructura - Comodidad de

asientos
70,31%
159,01%
9,90%
| s~
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO
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Analisis Ejecutivo: El 70,31% de los usuarios encuestados consideran que la

comodidad de los asientos en los vehiculos es bueno, y el 9,90% excelente las

cooperativas deben establecer revisiones continuas de la infraestructura de los taxis

para garantizar el bienestar de los pasajeros y que la satisfaccion del servicio mejore.

La sumatoria de las respuestas pésimo, malo, regular es 19,79%, en estos casos se

deberd aplicar lo que estipula el articulo 5. Literal ¢) de la ordenanza 0056 “establecer

programas de mantenimiento y renovacion de su flota vehicular”
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De acuerdo a su satisfaccion califique los siguientes atributos [Apariencia del

vehiculo]
Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje LD
valido acumulado
Excelente 24 6,25% 6,25%
Bueno 240 62,50% 68,75%
Regular 116 30,21% 98,96%
Malo 3 0,78% 99,74%
Pésimo 1 0,26% 100,00%
Total 384 100,00%
Infraestructura- Apariencia del
Vehiculo
70,00%
62,50%
60,00%
50,00%
40,00%
30,21%
30,00% -
20,00%
o 6,25%
) 0,78% 0,26%
l l | - -
0,00%
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO

Analisis Ejecutivo: El 62,50% de los encuestados indican que la comodidad de los

vehiculos es bueno y el 6,25% excelente, es necesario realizar revisiones continuas por

parte de los conductores, duefios de los vehiculos y/o cooperativas de taxis, ademas se

deben realizar limpiezas exteriores, el 31,25% deberd “establecer programas de

mantenimiento y renovacion de su flota vehicular” de acuerdo a la ordenanza 0056. Se

debera realizar mantenimiento
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De acuerdo a su satisfaccion califique los siguientes atributos [Limpieza del

interior del vehiculo]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje

valido acumulado
Excelente 29 7,55% 7,55%
Bueno 203 52,86% 60,42%
Regular 144 37,50% 97,92%
Malo 6 1,56% 99,48%
Pésimo 2 0,52% 100,00%

Total 384 100,00%

Infraestructura - Limpieza interior

60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%

7,55%
10,00%

L

vehiculo
52,86%

37,50%

| | it ele

0,00%
EXCELENTE

BUENO REGULAR MALO PESIMO

Analisis Ejecutivo: El 52,86% de los encuestados manifiestan que la limpieza interior

del vehiculo es buena, y el 7,55% excelente, se recomienda verificar la limpieza de la

unidad continuamente con el fin de garantizar la satisfaccion del pasajero al momento

de utilizar el servicio, el 39,58% debe verificar la limpieza en los asientos de la unidad,

las moquetas entre otros, con el fin de mantener una imagen adecuada, por parte del

servicio de taxi.



Solo si ha utilizado el APP, califique su satisfaccion [Tiempo de respuesta]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje

valido acumulado
Excelente 19 11,05% 11,05%
Bueno 114 66,28% 77,33%
Regular 34 19,77% 97,09%
Malo 4 2,33% 99,42%
Pésimo 1 0,58% 100,00%

Total 172 100,00%
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Tiempo de respuesta APP
70,00% 66,28%
60,00%
50,00%
40,00%

30,00%
19,77%

11,05%
2.33%

PESIMO

20,00%

10,00%

0,00%

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO

Analisis Ejecutivo: El 66,28% de los usuarios establecen que el tiempo de respuesta
del APP es bueno, el 22,68% de los usuarios que utilizan este canal para requerir el
servicio mencionan que el tiempo de respuesta es regular, malo y pésimo, se debe
realizar analisis continuamente de la aplicacion a fin de tomar acciones preventivas
y/o correctivas para que no existan errores durante la prestacion del servicio. Es
importante aclarar que el uso de las aplicaciones moviles depende del tiempo de

respuesta.



Solo si ha utilizado el APP, califique su satisfaccion [Facilidad de uso]

60,00%

50,00%

40,00%

30,00%

20,00%

10,00%

0,00%

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.nta]e DTS
valido acumulado
Excelente 33 19,19% 19,19%
Bueno 103 59,88% 79,07%
Regular 30 17,44% 96,51%
Malo 6 3,49% 100,00%
Pésimo 0 0,00% 100,00%
Total 172 100,00%
Facilidad de uso APP
59,88%
19,19% 17.44%
3.49%
—
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO
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Analisis Ejecutivo: En cuanto a la facilidad del uso de la APP el 59,88% de los

encuestados generan su opinion como buena, el 20,93% menciona que es, regular y

malo. Es importante mejorar la comunicacion de informacion de uso de la aplicacion;

ademas se debera analizar con el personal técnico para implementar cambios en el caso

de ser necesario para que la aplicacion sea mas amigable, mejorando la experiencia de

uso.
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Califique su satisfaccion sobre el conductor de taxis [Apariencia confiable del

conductor]
Satisfaccion | Frecuencia Por?e.nta]e Porcentaje
valido acumulado
Excelente 17 4.43% 4.43%
Bueno 218 56,77% 61,20%
Regular 8 2,08% 63,28%
Malo 138 35,94% 99,22%
Pésimo 3 0,78% 100,00%
Total 384 100,00%
Apariencia confiable del conductor
E.00% 56,77%
50,00% ‘
40,00% 35,04%
30,00%
20,00%
10,00% 4.43%
%
o didn || Qe
0,00%
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO

Analisis Ejecutivo: El 56,77% de los usuarios mencionan que la apariencia del
conductor es bueno, el 38,80 menciona que es regular, malo y pésimo por lo que es
importante que las cooperativas capaciten y asesoren a sus socios y/o conductores en
qué tipo de vestimenta es adecuada para garantizar su apariencia, permitiendo que el

usuario sienta confiabilidad y seguridad al momento de usar el servicio.
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Satisfaccion con el servicio [Informacion de la cooperativa en medios de

comunicacion]
Satisfaccion | Frecuencia PO:;;;};:;:J ¢ ::J;f:lt;]lz
Excelente 0 0,00% 0,00%
Bueno 124 32,29% 32,29%
Regular 162 42,19% 74,48%
Malo 63 16,41% 90,89%
Pésimo 35 9,11% 100,00%
Total 384 100,00%
Informacion en medios de
comunicacion

45,00% 42,19%

40,00%

35,00% 32,29%

30,00%

25,00%

20,00% ‘ 16,41%

S | 9,11%

10,00% ‘

0,00% -

EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO

Analisis Ejecutivo: El 67,71% de los encuestados mencionan que la informacion de

las cooperativas que ofertan el servicio de taxis se encuentra entre regular, malo y

pésimo. Es necesario establecer estrategias para que la informacion esté disponible y

actualizada para el usuario, asi como hacer uso de los medios de comunicacion

dependiendo el segmento de mercado al que se dirige. Se sugiere que en la web de la

Union de taxis de Pichincha se agregue datos y contactos de las cooperativas asociadas

por sector (norte, centro etc.), a fin de que los usuarios tengan acceso a la misma,

generando una ventaja competitiva



Satisfaccion con el servicio [Valor pagado por el servicio]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje

valido acumulado
Excelente 15 3,91% 3,91%
Bueno 151 39,32% 43,23%
Regular 166 43,23% 86,46%
Malo 41 10,68% 97,14%
Pésimo 11 2,86% 100,00%

Total 384 100,00%

45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Valor pagado por el servicio

43,23%
39,32%
10,68%
3,91% l 2 86%
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO
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Analisis Ejecutivo: El 43,23% de los usuarios considera que el valor pagado por el

servicio es regular, se recomienda a las cooperativas capaciten a sus conductores para

cumplir con lo estipulado en la ordenanza 0056 en la cual detalla aspectos de cobro de

acuerdo a tarifas establecidas, utilizacion de taximetro las 24 horas, tratar cordialmente

a los usuarios etc., esto permitird a los usuarios valoren el servicio ofertado y esto

permitird incrementar la satisfaccion actual.



Satisfaccion con el servicio [Seguridad al tomar un taxi]

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Excelente 31 8,07% 8,07%
Bueno 184 47,92% 55,99%
Regular 139 36,20% 92,19%
Malo 25 6,51% 98,70%
Pésimo 5 1,30% 100,00%
Total 384 100,00%
Seguridad
50,00% 47,92%
45,00%
R 36,20%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00% e 6,51%
ol ) -
0,00% -
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO
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Analisis Ejecutivo: El 47,92% de los usuarios encuestados califican a la seguridad

como bueno, el 44,01% regular, malo y pésimo; se deben buscar mecanismos y

estandarizar pardmetros para incrementar la percepcion de seguridad; ademas se debe

comunicar a los usuarios que existen varios canales para solicitar el servicio los cuales

garantizan datos de unidad asignada para conocimiento y confirmacion antes de

ingreso a la unidad.



Satisfaccion con el servicio [Satisfaccion General con el servicio]

50,00%
45,00%
40,00%
35,00%
30,00%
25,00%
20,00%
15,00%
10,00%

5,00%

0,00%

Satisfaccion | Frecuencia Por?e.nta]e DTS

valido acumulado
Excelente 21 5,47% 5,47%
Bueno 192 50,00% 55,47%
Regular 146 38,02% 93,49%
Malo 21 5,47% 98,96%
Pésimo 4 1,04% 100,00%

Total 384 100,00%
Satisfaccion General
50,00%
38,02%
5,47% 5,47%
s -
EXCELENTE BUENO REGULAR MALO PESIMO
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Analisis Ejecutivo: En cuanto a la satisfaccion general el 50,00% de los encuestados

lo considera bueno, el 44,53% regular, malo y pésimo; se debe estandarizar protocolos

de servicio, cumplir con estdndares de seguridad, implementar mejorar en las unidades,

capacitar al personal administrativo y a los conductores a fin de incrementar el % de

la satisfaccion general con el uso del servicio de taxis.



Seleccione de acuerdo a su nivel de importancia [Camara de seguridad]

. iy . Porcentaje Porcentaje
Satisfaccion Frecuencia 1.
valido acumulado
Extremadamente 292 76,04% 76,04%
importante
Algo importante 77 20,05% 96,09%
N1 1mporta}nte ni sin 10 2.60% 98.70%
importancia
Algo sin importancia 4 1,04% 99,74%
Sin importancia en 1 0.26% 100,00%
lo absoluto ’
Total 384 100,00%
Camara de seguridad

80,00% 76,04%

70,00%

60,00%
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40,00%

30,00% 20,05%
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Analisis Ejecutivo: En cuanto al uso de la camara de seguridad el 76,04% de los

encuestados lo considera como algo extremadamente importante, las cooperativas de

taxis y la Unidn de taxis de Pichincha debe coordinar y solicitar a la entidad reguladora

para la instalacion en las unidades que atin no cuenta con los dispositivos y los botones

de auxilio conectados al ECU —911.



142
Seleccione de acuerdo a su nivel de importancia [Aire acondicionado /

Calefaccion]
Satisfaccion Frecuencia Por?e.ntaj ¢ UL
valido acumulado
Extremadamente 91 23.70% 23.70%
importante
Algo importante 171 44,53% 68,23%
Ni importante ni sin 38 22,92% 91,15%
importancia
Algo sin importancia 19 4,95% 96,09%
Sin importancia en lo 15 3.91% 100,00%
absoluto
Total 384 100,00%
Aire acondicionado/ Calefaccion

45’m% 44,53%

40,00%

35,00%
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20,00%
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Analisis Ejecutivo: El 44,53% de los usuarios encuestados indican que el aire
acondicionado/calefaccion es algo importante, se recomienda que los conductores al
indagar el requerimiento pregunten si necesita se prenda el aire o calefaccion;

permitiendo incrementar la comodidad del usuario.



4.2.1.3 Analisis de frecuencias Demandas y Requerimientos
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. Qué le gustaria que se implemente en el vehiculo? [Revistas y/o periddicos

actualizados]
Requerimientos | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Si 240 62,50% 62,50%
No 144 37,50% 100,00%
Total 384 100,00%

Revistas y/o periodicos actualizados

37,50%

mSi

No

62,50%

Analisis Ejecutivo: El 62,50% de los encuestados considera que se debe implementar

la existencia de revistas y periddicos actualizados en el vehiculo durante el viaje, por

lo que se recomienda a las cooperativas a realizar convenios con medios de

comunicacion impresos para impulsar la prestacion de periddicos y revistas que, con

contenidos de interés, como lugares turisticos o tematicas que se consideren importante

comunicar.
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.Qué le gustaria que se implemente en el vehiculo? [Opcion de cargar el celular]

_— .| Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia .
valido acumulado
Si 276 71,88% 71,88%
No 108 28,13% 100,00%
Total 384 100,00%

Opcion de cargar el celular

m Si ONo

Analisis Ejecutivo: El 71,88% de los pasajeros encuestados indica que, si se deberia

implementar la opcion de cargar el celular en el vehiculo, para lo cual se recomienda

efectuar la compra de cargadores universales, los cuales pueden tener a disposicion de

la necesidad del usuario, la Union de taxis de Pichincha y/o las cooperativas puede

generar la compra de estos accesorios, para los socios negociando descuentos a fin

mantener un proveedor fijo.



.Qué le gustaria que se implemente en el vehiculo? [Disponibilidad de paifiuelos

desechables]
Requerimientos | Frecuencia Por?e.ntaje Porcentaje
valido acumulado
Si 221 57,55% 57,55%
No 163 42,45% 100,00%
Total 384 100,00%

Disponibilidad de panuelos
desechables

42,45%

m Si ONo

57,55%

Analisis Ejecutivo: El 57,55% de los encuestados considera que, si se debe
implementar la disponibilidad de pafiuelos desechables durante el viaje, los usuarios
en el caso de necesitar solicitarian al conductor que se obsequie un paiiuelo en caso de

alguna emergencia.



foto del conductor]

- . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia s
valido acumulado
Si 344 89,58% 89,58%
No 40 10,42% 100,00%
Total 384 100,00%
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.Qué le gustaria que se implemente en el vehiculo? [Tarjeta con informacion y

Tarjeta con informacion y foto
conductor

10,42%

o]
A
in
[+
&

Analisis Ejecutivo: El 89,58% de los encuestados considera importante que el
vehiculo cuente con una tarjeta de informacion y foto del conductor, las cooperativas
deben establecer estrategias con entes reguladores para que se asigne este
requerimiento a taxis legales, generando una ventaja competitiva a los conductores y
confiabilidad y seguridad en los usuarios. Es importante resaltar que de los
requerimientos que los usuarios les gustarian se implemente en los vehiculos este es el

de mayor % de aceptacion.

.Qué le gustaria que se implemente en el vehiculo? [Otro ;Cual?]

Otro ;Cual?

Wifi

Basurero

Informacioén de tarifas para asegurar que el taximetro no esta alterado
Registro de autorizacion por entidad de Control

Agua y Bocaditos

GPS

Opcion de rack para bicicletas

Botiquin
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Solo si ha utilizado el APP ;Qué le gustaria que se implemente en la aplicacion?

[Promociones.]
Requerimientos | Frecuencia Po‘l,';leil(lltoa]e ::l:rcne::lt:(‘;z
Si 146 84,88% 84,88%
No 26 15,12% 100,00%
Total 172 100,00%

Promociones - APP

15,12%

84,88%

m Si ONo

Analisis Ejecutivo: El 84,88% de los encuestados mencionan que le gustaria que se

implemente promociones en la APP, las cooperativas de taxis deben generar un

registro de los usuarios que hacen uso del servicio con mayor frecuencia, para entregar

descuentos en proximas carreras incrementando su uso y fidelidad a la empresa.
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Solo si ha utilizado el APP ;Qué le gustaria que se implemente en la aplicacion?

[Informacion de museos, restaurantes, bares.]

.. . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia s
valido acumulado
Si 145 84,30% 84,30%
No 27 15,70% 100,00%
Total 172 100,00%

Informacion de Museos restaurantes y
bares

No; 15,70%

Si

Analisis Ejecutivo: El 84,30% de los datos obtenidos de las encuestas desearia que se

No

implemente informacion turistica como museos, restaurantes, bares, etc., en la APP
esto permitird garantizar el conocimiento oportuno de sitios de interés y permitird al

usuario ver opciones de lugares a los cuales desea trasladarse.

.Qué le gustaria que se implemente en el APP? Otro ;Cual?

Otro ;Cual?

Informacion de ubicacion de Instituciones Publicas y Privadas (Municipio,
Hoteles, Farmacias)

Rutas Alternas — GPS

Opcion de Taximetro para confirmar precio a cancelar
Tiempo de llegada al destino, rutas disponibles despejadas
Informacion sobre eventos culturales, conciertos, etc.
Botén de Auxilio




Solo si ha utilizado el Call Center ;Qué le gustaria que se implemente en el

servicio? [Confirmacion de datos del conductor asignado]

_— .| Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia .
valido acumulado
Si 247 92,16% 92,16%
No 21 7,84% 100,00%
Total 268 100,00%

Confirmacion datos del conductor en

CC

92,16%

m Si ONo
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Analisis Ejecutivo: El 92,16% considera que al solicitar un taxi por Call Center se

debe confirmar los datos del conductor (nombre y apellido, nimero de cédula), se debe

capacitar al personal administrativo que atiende las llamadas telefonicas para

estandarizar este protocolo y que se mencione estos datos y los de la unidad asignada

para conocimiento de los usuarios.



Solo si ha utilizado el Call Center ;Qué le gustaria que se implemente en el

servicio? [Llamada al usuario para conocer su satisfaccion con el servicio

ofrecido]

- . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia 1
valido acumulado
Si 203 75,75% 75,75%
No 65 24,25% 100,00%
Total 268 100,00%

Llamada al usuario para conocer su
satisfaccion con el servicio ofrecido

S

Analisis Ejecutivo: El 75.75% de los encuestados que han utilizado el servicio por

No
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Call Center considera importante que el usuario reciba una llamada posterior a la oferta

del servicio a fin de conocer su satisfaccion. Este requerimiento se lo puede

implementar de la siguiente manera; del total de usuarios que utiliza el servicio

diariamente se puede llamar a un 5% para conocer el nivel de satisfaccion, en varias

ocasiones se presentan inconveniente durante la prestacion del servicio y no existe una

retroalimentacion a fin de establecer mejoraras.

.Qué le gustaria que se implemente en el Call Center? Otro ;Cual?

Otro ;Cual?

Adecuado servicio al cliente

Evitar tiempos largos de espera

Servicio de Taxi Tour




.Qué le gustaria que se implemente en la atencion del Conductor? [Consultar

emisora de preferencia del usuario]

_— .| Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia .
valido acumulado
Si 245 63,80% 63,80%
No 139 36,20% 100,00%
Total 384 100,00%

Consultar emisora de preferencia

m Si ONo

63,80%

Analisis Ejecutivo: El 63,80% de los datos obtenidos de usuarios expresan que el
conductor debe preguntar la emisora de preferencia lo que garantizara la comodidad y

satisfaccion durante su traslado.



.Qué le gustaria que se implemente en la atencion del Conductor? [Consultar si

tiene una ruta especifica para llegar a su destino]

_— .| Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia .
valido acumulado
Si 341 88,80% 88,80%
No 43 11,20% 100,00%
Total 384 100,00%

Consultar ruta especifica para llegar al
destino

11,20%

Si; 88,80%

m Si ONo

Analisis Ejecutivo: El 88,80% de los usuarios considera que el conductor debe
consultar si el usuario tiene una ruta especifica para llegar al destino, en caso de no
tenerla, se recomienda explicarle la ruta que el conductor seguird para seguridad del

usuario.
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.Qué le gustaria que se implemente en la atencion del Conductor? [Tiempo de

espera para que el usuario ingrese al lugar de llegada (max. 1 min)]

- . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia s
valido acumulado
Si 295 76,82% 76,82%
No 89 23,18% 100,00%
Total 384 100,00%

Tiempo de espera para que el usuario
ingrese a lugar de destino

23,18%

76,82%

m Si ONo

Analisis Ejecutivo: El 76,82% considera que el conductor debe esperar un maximo
de un minuto para que el usuario ingrese al lugar de destino, se recomienda al

conductor esperar un momento para garantizar la seguridad del pasajero.

.Qué le gustaria que se implemente en el servicio del conductor? Otro ;Cual?

Otro ;Cual?

Agilidad al conductor

Conocimiento de lugares turisticos

Atencion respetuosa
Entrega de factura
Mejorar servicio al cliente




.Qué opciones de pago le gustaria? [Tarjeta de Débito]

_— .| Porcentaje | Porcentaje

Requerimientos | Frecuencia .
valido acumulado
Si 226 58,85% 58,85%
No 158 41,15% 100,00%
Total 384 100,00%
Tarjeta de Débito
41,15%
58,85%

m Si ONo
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Analisis Ejecutivo: El 58,85% de los usuarios considera que si se les gustaria realizar

el pago con tarjeta de débito; se recomienda que las cooperativas y/o Union de Taxis

de Pichincha soliciten a entidades financieras realizar un andlisis de factibilidad para

colocar Datafast en las unidades.



.Qué opciones de pago le gustaria? [Tarjeta de Crédito]

.. . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia s
valido acumulado
Si 127 33,07% 33,07%
No 257 66,93% 100,00%
Total 384 100,00%
Tarjeta de Credito
66,93%

155

Analisis Ejecutivo: El 66,93% de los encuestados manifiesta que no les gustaria

cancelar por el servicio con tarjeta de crédito, con la voz del cliente se descarta la

opcidn de esta forma de pago.

.Qué opciones de pago le gustaria? [Tarjeta de recarga para uso exclusivo de

taxis]
Requerimientos | Frecuencia Por?e.ntaj ¢ | Porcentaje
valido acumulado
Si 270 70,31% 70,31%
No 114 29,69% 100,00%
Total 384 100,00%
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Tarjeta de recarga para uso exclusivo

S

Analisis Ejecutivo: El 70,31% considera importante implementar una tarjeta de

No

recarga para uso exclusivo de taxis, se recomienda realizar una evaluacion de

posibilidades para implementar esta forma de pago.

. Qué tipo de informacion de las cooperativas de taxis le gustaria recibir en los

medios de comunicacion?:

Qué tipo de informacion de las cooperativas le gustaria recibir en los medios de
comunicacion

Datos de la Cooperativa (Contactos, Ubicacion, e-mail, horarios de atencion)

Informacion de las Cooperativas Legales, taxistas profesionales y seguridad de las
unidades.

Métodos de seguridad para el usuario

Informacion de la Cooperativa (Quienes son, tiempo en el mercado, servicios que
ofertan)

Descuentos, promociones a usuarios frecuentes

Tarifas aproximadas por rutas

Nivel de satisfaccion de los usuarios para que se implementen mejoras en el servicio

Informacidn de rutas alternas

Obligaciones de Taxistas y beneficios de los usuarios

Contactos para denuncias y quejas

Noticias Importantes
Publicidad
Puntuacion de las Cooperativas por la atencion y servicio que ofertan.

Ficha con datos del conductor y de la unidad

M¢étodos para contactar mas rapido una unidad
GPS
Paginas Web

Que exista mas aplicaciones para contactar un taxi

Seguimiento que se realiza a taxistas por entidades reguladoras




JPor qué medios le gustaria informarse?

. ., | Porcentaje
Comunicacion 1e
valido

TV 41,93%
Radio 55.21%
Movil 26,56%
Redes Sociales 60,16%
Internet 42.45%
Otro 3,65%

Otro ;Cual?

e-mail

Paginas oficiales del Municipio

Periodicos, Revistas,

Banners

Por qué medios de comunicacion le
gustaria informarse

OTRO ] 3,65%

INTERNET

42,45%

REDES SOCIALES

| 60,16%

MOVIL

26,56%

RADIO

| 55,21%

v

41,93%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00%

50,00% 60,00% 70,00%
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Analisis Ejecutivo: Las respuestas de los usuarios con mayor aceptacion de los

medios de comunicacioén por los cuales les gustaria informarse son: 60,16% redes

sociales y 55,21% radio. Se recomienda el uso de las redes sociales como principal

medio de promocidn, por bajo costo y mayor efectividad; las cooperativas y/o la Unioén

de taxis de Pichincha deben analizar la factibilidad de pautar en radio, este medio de

comunicacion se encuentra en la segunda opcion elegida por los usuarios la ventaja de

este es que permitira llegar a otro target, entre otros medios se encuentra: e-mail,

paginas oficiales del municipio y periddicos revistas.



4.2.1.4 Analisis de frecuencias Comportamiento del Consumidor

JPor qué toma Ud. un taxi?

Motivo Porcentaje valido
Seguridad 19,79%
Comodidad 48,70%
Rapidez 74,22%

Pico y Placa 21,09%
Otro 2,60%

Otro ;Cual?

Carencia de buses en horas nocturnas

No conoce como llegar al destino

Automovil en la mecanica

Falta de parqueadero en el lugar de destino

No existen buses hasta lugar de destino

OTRO

PICOY PLACA

RAPIDEZ

COMODIDAD

SEGURIDAD

Por qué toma ud. un taxi

48,70%

19,79%

21,09%

74,22%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00% 80,00%
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Analisis Ejecutivo: El 74,22 % de los encuestados usan el servicio de taxis por la

rapidez y el 48,70% por comodidad, las expectativas de los usuarios son llegar en el

menor tiempo posible a su lugar de destino, se sugiere identificar estrategias que se

enfoquen en mejorar el tiempo del servicio, en cuanto a la infraestructura es importante

que sea adecuada, asi como la limpieza e imagen del conductor para que el usuario se

sienta comodo durante el viaje, Otras razones por las que los usuarios toman el servicio

de taxis se debe a la carencia de buses en horas nocturnas, las cooperativas de taxis

deben garantizar de acuerdo a la ordenanza 0056 “la prestacion del servicio los 365

dias del afio las 24 horas del dia”.
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.Cual es el canal que mas utiliza para tomar un taxi?

Canal Por?e.ntaje

valido
Call Center 48.44%
APP Telefonica 20,05%
Via Publica 57,03%
Parada de Taxis 28.39%
Taxi de Confianza 22.92%
Otro ;/Cual? 1,04%

Otro ;Cual?
Internet

Canal que mas utiliza

OTRO : CUAL? J 1,04%

TAXI DE CONFIANZA ‘ 22,92%

PARADA DE TAXIS \ 28,30%

Via PUBLICA ‘ 57,03%

APP TELEFONICA ‘ 20,05%

CALL CENTER ‘ 48,44%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00%

Analisis Ejecutivo: Los canales que los usuarios utiliza con mayor frecuencia son: via
publica con 57,03% y Call Center 48,44% es importante realizar campafas de
comunicacion para incrementar el conocimiento de medidas de seguridad que permitan
al usuario identificar taxis seguros, ademas se debe estandarizar protocolos de servicio
valorados por el usuario con la finalidad de mejorar el servicio de Call Center,
finalmente se deberan realizar campaiias publicitarias para fomentar el uso de canales

alternativos.
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.Cual es el destino de mayor frecuencia al usar el servicio de taxis?

Destino Por?e.ntaje
valido

Domicilio 61,20%
Negocio/Trabajo| 56,77%
Visita médico 14,32%
Gestiones 27.08%
Personales
Lugares de ocio 11,46%
Casa de
familiares o 13,54%
amigos
Otro ;Cual? 4,95%

Otro ;Cual?

Universidad

Compras

Escuela de Hijos

Gimnasio

Cual es el destino con mayor frecuencia
al usar el servicio de taxis

OTROéCUAL? 4,95%

CASA DE FAMILIARESO AMIGOS 13,54%

LUGARES DEOCIO 11,46%

GESTIONES PERSONALES 27,08%
visiTamEDico | ] 1432%
NEGOCIO/TRABAIO | 56,77%
DOMICILIO | 61,20%

0,00% 10,00% 20,00% 30,00% 40,00% 50,00% 60,00% 70,00%

Analisis Ejecutivo: Los destinos con mayor frecuencia al usar el servicio de taxi son:
domicilio 61,20% y negocio/trabajo 56,77%, entre otros tenemos que los usuarios
utilizan el servicio para transportarse a la universidad, escuela de hijos. Por lo tanto,

las necesidades de este gran segmento se ven reflejadas en la Rapidez y Comodidad.



.Con qué frecuencia utiliza Ud. un taxi?

Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia
valido acumulado
Diariamente 33 8,59% 8,59%
Semanalmente 211 54,95% 63,54%
Mensualmente 140 36,46% 100,00%
Total 384 100,00%

Con qué frecuencia utiliza ud. el taxi

8,59%

36,46%

Mensuamente

Semanalmente

m Diariamente

Analisis Ejecutivo: El 82% de los usuarios encuestados utiliza el servicio con una
frecuencia semanal y diaria. Por lo tanto, la frecuencia de uso del servicio de taxis es

alta y debido a su gran demanda se debe mejorar el servicio en todas sus variables.



.Qué Dias son los que utiliza el servicio de taxis con mas frecuencia?

- . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia s
valido acumulado
Dias Laborales 301 78,39% 78,39%
Fines de semana 83 21,61% 100,00%
Total 384 100,00%

Queé dias son los que utiliza taxi con
mas frecuencia

80,00%
70,00%
60,00%
50,00%
40,00%
30,00%
20,00%
10,00% \

0,00%

78,39%

21,61%

DiAS LABORALES

FINES DE SEMANA
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Analisis Ejecutivo: Los usuarios utilizan el servicio de taxis con mas frecuencia en

dias laborables, esta informacion tiene relacion con los datos obtenidos en destinos de

mayor frecuencia (domicilio, negocio/trabajo), los conductores deben identificar la

hora de ingreso y salida del domicilio y/o trabajo/negocio de esta manera ubicarse en

sectores estratégicos para brindar el servicio. Adicional se conoce que en dias

laborables existe mayor congestion vehicular, por lo que es indispensable el

conocimiento de rutas alternas. Si el taxi fue solicitado por Call Center la hora de

llegada debe ser inmediata y en el tiempo ofrecido.



Tiene auto propio

.. . | Porcentaje | Porcentaje
Requerimientos | Frecuencia s
valido acumulado
Si 226 58,85% 58,85%
No 158 41,15% 100,00%
Total 384 100,00%
Tiene auto propio
41,15%

w

No

JJJJJJ
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Analisis Ejecutivo: El 58,85% de los usuarios encuestados no tienen auto propio, esto

genera una oportunidad de recompra del servicio. También se puede identificar que el

40% de sus clientes poseen auto y sin embargo hacen uso del servicio.

4.2.2 Analisis de hipdtesis mediante pruebas estadisticas.

4.2.2.1 Analisis de comprobacion Hipétesis 1 — La decision de uso de taxis

depende de su actividad ocupacional.

EMPLEADO
DETALLE - AFIRMATIVAv AMA DE CASA' COMERCIANTEE PRIVADO _
(Por qué toma Ud. un taxi? [Seguridad] 76 0 0 43
;Por qué toma Ud. un taxi?
I8
[Comodidad] 187 3 4 122
(Por qué toma Ud. un taxi? [Rapidez] 285 6 9 181
- - ey
(Por qué toma Ud. un taxi? [Pico y g1 0 3 56

Placa]
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EMPLEADO NEGOCIO
DETALLE 2 ESTUDIANTE | JUBILADO
+|  PUBLICO | . .| INDEPENDIENTT,
(Por qué toma Ud. un taxi? [Seguridad] 10 16 2 5
; Por qué toma Ud. un taxi?
o . 18 25 4 11
[Comodidad]
(Por qué toma Ud. un taxi? [Rapidez] 26 37 4 22
. A 19 1 7
(Por qué toma Ud. un taxi? [Pico y 3 4 ’ 13
Placa]
DETALLE AFIRMATIVA |AMA DE CASA |COMERCIANTE EMPLEADO
X = . .| PRIVADO
(Por qué toma Ud. un taxi? [Seguridad] 76 0,00% 0,00% 17,92%
(P ¢ toma Ud. un taxi?
¢ or Qs fotna HBC. tn taxt 187 37,50% 33,33% 50,83%
[Comodidad]
(Por qué toma Ud. un taxi? [Rapidez] 285 75.,00% 75.00% 75.42%
(P ¢ toma Ud. un taxi? [Pi
¢Por qué toma Ud. un taxi? [Pico y 81 0,00% 25,00% 23.33%
Placa]
EMPLEADO NEGOCIO
DETALLE z ESTUDIANTE | JUBILADO
+| PUBLICO . .| INDEPENDIENTF,
(Por qué toma Ud. un taxi? [Seguridad] 27,78% 35,56% 25,00% 14,29%
/P ¢ t Ud. un taxi?
et R R 50,00% 55,56% 50,00% 3143%
[Comodidad]
(Por qué toma Ud. un taxi? [Rapidez] 72,22% 82,22% 50,00% 62,86%
) , .
;Il);;?ue SO R [ 8.33% 8.89% 25.00% 37.14%

Analisis de Pruebas chi-cuadrado

Razon de uso COMODIDAD * Ocupacion

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 7,028 6 ,318
Razoén de verosimilitudes 7,174 6 ,305
N de casos validos 384
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HO: Razon de Uso Comodidad* Ocupacion: el grado de significancia es > 0,05 por

lo que no existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determino que no se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual rechazamos nuestra
hipotesis nula; obteniendo como resultado que utilizar el servicio de taxi por
comodidad no influye de la ocupacion.

H1: Razon de Uso Comodidad™* Ocupacion

Por qué toma ud. un taxi RAPIDEZ * Ocupacion

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 6,581% 6 ,361
Razoén de verosimilitudes 6,215 6 ,400
N de casos validos 384

HO: Razon de Uso Rapidez* Ocupacion: el grado de significancia es > 0,05 por lo
que no existe relacion y asociacion entre las dos variables, este céalculo de estudio
determino que no se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual rechazamos nuestra
hipoétesis nula; obteniendo como resultado que utilizar el servicio de taxi por rapidez
no influye de la ocupacion.

H1: Razon de Uso Comodidad™ Ocupacion

Analisis de la Hipdtesis 1: De acuerdo al analisis del Chi2 y a su nivel de
significancia se puede definir que la hipotesis se rechaza, es decir; la razon de uso

por la que los usuarios toma un taxi no depende de la ocupacion.
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4.2.2.2 Analisis de comprobacion Hipdtesis 2 - El deficiente servicio ofertado por

los taxistas del Distrito Metropolitano de Quito genera insatisfaccion en

los usuarios.

DETALLE = Sig. Asintéticst Chi2 = SATIS[I;SAI(;ACII{?ON DEL =
Confirmacion de unidad asignada en el APP 0,004 Acepta < 0,05 INFLUYE
Tiempo de Respuesta en el APP 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Facilidad de Uso en el APP 0,001 Acepta < 0,05 INFLUYE
Saludo y Despedida por CC 0,170 Rechaza > 0,05 RECHAZA
Se presenta por el nombre y apellido CC 0,607 Rechaza > 0,05 RECHAZA
Indaga su requerimiento CC 0,111 Rechaza > 0,05 RECHAZA
Pide disculpas al mantenerle en espera CC 0,040 Acepta < 0,05 INFLUYE
Utiliza frases de cortesia CC 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Vocalizacion adecuada CC 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
gl(t;ormacién precisa (hora, vehiculo asignado) 0.000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Agilidad en la atencion CC 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Uso de taximetro 0,002 Acepta < 0,05 INFLUYE
Saludo y Despedida Conductor 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Acepta carrera a cualquier lugar de destino 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Conocimiento de rutas alternas 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Evita distracciones 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Actitud servicial 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Atencion respetuosa 0,000 Acepta < 0.05 INFLUYE
Respeto a normas de transito 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Musica y Volumen adecuado 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Disposicion en ofertar un servicio agil 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Cobro del precio marcado en el taximetro 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Disponibilidad de cambio 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Facilidad de contactar un taxi 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Comodidad de asientos 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Apariencia del vehiculo 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Limpieza del interior 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Apariencia confiable del conductor 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Informacion en medios de comunicacion 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Valor pagado por el servicio 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Seguridad 0,000 Acepta < 0,05 INFLUYE
Camara de seguridad 0,011 Acepta < 0,05 INFLUYE
Aire acondicionado 0,013 Acepta < 0,05 INFLUYE
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Analisis de Pruebas chi-cuadrado

Uso de taximetro * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 37,3007 16 ,002
Razoén de verosimilitudes 35,192 16 ,004
N de casos validos 384

HO: Uso de taximetro * Satisfaccion general

H1: Uso de taximetro * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05 por lo
que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipoétesis alternativa; obteniendo como resultado que el uso de taximetro influye en la
satisfaccion general del usuario, de acuerdo a la ordenanza 0056 el cumplimiento del
taximetro es obligatorio, la inobservancia a las disposiciones acarrea la imposicion de

sanciones.

Confirmacion de unidad APP * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 35,040° 16 ,004
Razoén de verosimilitudes 33,956 16 ,006
N de casos validos 172

HO: Confirmacion de unidad APP * Satisfaccion general

H1: Confirmacion de unidad APP * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que confirmar los datos de la
unidad asignada en el APP influye en la satisfaccion general del usuario, es importante
que la programacion del app este configurada para siempre entregar la informacion de

la unidad asignada al usuario, generando seguridad en el servicio.
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Tiempo de respuesta App * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintética
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 55,013 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 35,644 16 ,003
N de casos validos 172

HO: Tiempo de respuesta App * Satisfaccion general

H1: Tiempo de respuesta App * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que el tiempo de respuesta en
el APP influye en la satisfaccion general del usuario, al solicitar el servicio de taxi por
este canal la expectativa y atributo valorado por el usuario es la rapidez, se debe

garantizar que este proceso se realizard en el menor tiempo posible.

Facilidad de uso App * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 32,693 12 ,001
Razoén de verosimilitudes 26,675 12 ,009
N de casos validos 172

HO: Facilidad de uso de APP * Satisfaccion general

H1: Facilidad de uso de APP * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05
por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determin6 que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipoétesis alternativa; obteniendo como resultado que la facilidad de uso de APP influye
en la satisfaccion general del usuario, de acuerdo a la investigacion realizada el 44,79%
de los usuarios han utilizado esta aplicacion sin embargo no es el canal con mayor

frecuencia de uso, garantizar que la aplicacion sea amigable al usuario es fundamental.
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Pide disculpas al mantenerle en espera Call Center * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 27,143" 16 ,040
Razoén de verosimilitudes 24,527 16 ,079
N de casos validos 268

HO: Pide disculpas al mantenerle en espera CC * Satisfaccion general

H1: Pide disculpas al mantenerle en espera CC * Satisfaccion general, el grado de
significancia es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables,
este calculo de estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual
aceptamos nuestra hipdtesis alternativa; obteniendo como resultado que solicitar
disculpas al mantenerle en espera durante la atencion en Call Center influye en la
satisfaccion general del usuario, el personal de Call Center debera implementar este
protocolo de servicio, para mantener al usuario informado del proceso que se realiza

al asignar la unidad.

Utiliza frases de cortesia Call Center * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 56,029° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 47,294 16 ,000
N de casos validos 268

HO: Utiliza frases de cortesia CC * Satisfaccion general

H1: Utiliza frases de cortesia CC * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que si el asesor del Call
Center utiliza frases de cortesia influye en la satisfaccion general del usuario, es
importante mencionar frases como: por favor, a la orden, un placer atenderle; esto

genera empatia durante la atencion
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Vocalizacion adecuada Call Center * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 47,827" 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 46,484 16 ,000
N de casos validos 268

HO: Vocalizacion adecuada CC * Satisfaccion general

H1: Vocalizacion adecuada CC * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipdtesis alternativa; obteniendo como resultado que si el asesor de Call Center
mantiene una vocalizacion adecuada influye en la satisfaccion general del usuario, el
asesor debe pronunciar de manera correcta durante la indagacion, la confirmacion de

datos de unidad asignada; esto generara confiabilidad y seguridad al usuario.

Informacion precisa (hora, vehiculo asignado) Call Center * Satisfaccion

general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 51,376 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 39,996 16 ,001
N de casos validos 268

HO: Informacion precisa (hora, vehiculo asignado) CC * Satisfaccion general

H1: Informacion precisa (hora, vehiculo asignado) CC * Satisfaccion general, el
grado de significancia es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos
variables, este calculo de estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza,
por lo cual aceptamos nuestra hipdtesis alternativa; obteniendo como resultado que el
confirmar informacion del vehiculo asignado y el tiempo de llegada por el asesor de

Call Center influye en la satisfaccion general del usuario, el asesor de Call Center debe
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mencionar informacion precisa de la unidad asignada para que el usuario confirme

visualmente la informacion recibida antes

Agilidad en la atencion Call Center * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 164,081° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 93,134 16 ,000
N de casos validos 268

HO: Agilidad en la atencion CC * Satisfaccion general

H1: Agilidad en la atencion CC * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que la agilidad en el servicio
de Call Center influye en la satisfaccion general del usuario, es transcendental que
exista rapidez desde que el usuario realiza la llamada para solicitar el servicio hasta la

asignacion de la unidad.

Saludo y Despedida Conductor * Satisfaccion general

Pruebas de chi-cuadrado | Valor gl Sig. asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 54,592% 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 52,838 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Saludo y Despedida * Satisfaccion general

H1: Saludo y Despedida™ Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05 por
lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que el saludo y despedida del
conductor influye en la satisfaccion general del usuario, siendo un pardmetro que los

conductores deben cumplir durante la oferta del servicio.
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Acepta carrera a cualquier lugar de destino Conductor* Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 147,607% 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 71,195 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Acepta carrera a cualquier lugar de destino * Satisfaccion general

H1: Acepta carrera a cualquier lugar de destino * Satisfaccion general, el grado de
significancia es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables,
este calculo de estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual
aceptamos nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que la aceptacion
de la carrera influye en la satisfaccion general del usuario, el conductor debe acceder

al servicio que el usuario solicita de acuerdo a su necesidad.

Conocimiento de rutas alternas Conductor * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 133,742 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 68,537 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Conocimiento de rutas alternas * Satisfaccion general

H1: Conocimiento de rutas alternas * Satisfaccion general, el grado de significancia
es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que el conocimiento de rutas
alternas influye en la satisfaccion general del usuario, de acuerdo a los resultados
obtenidos una de las principales razones por las que los usuarios utilizan el servicio es
la rapidez, es importante que los conductores busquen rutas alternas evitando calles

congestionadas a fin de llegar en menos tiempo al lugar de destino.
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Evita distracciones Conductor * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor Gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 149,583" 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 110,814 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Evita distracciones * Satisfaccion general

H1: Evita distracciones * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05 por
lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipoétesis alternativa; obteniendo como resultado que el evitar distracciones influye en
la satisfaccion general del usuario, los conductores deben evitar uso de teléfono celular
para llamadas personales, o conversar con otros conductores mientras el vehiculo se

encuentra en movimiento.

Actitud servicial Conductor* Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 194,624° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 139,669 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Actitud servicial * Satisfaccion general

H1: Actitud servicial * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05 por lo
que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determin6 que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipoétesis alternativa; obteniendo como resultado que mantener actitud servicial influye
en la satisfaccion general del usuario, segun el articulo 5. Literal b) “los conductores

deben garantizar un adecuado trato a los usuarios”
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Atencion respetuosa Conductor* Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor Gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 135,671° 16 ,000
Razon de verosimilitudes 116,089 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Atencion respetuosa * Satisfaccion general

H1: Atencion respetuosa * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05 por
lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que conservar una atencion
respetuosa influye en la satisfaccion general del usuario, los conductores tienen que

mantener empatia con el usuario con un trato cortés.

Respeto a normas de transito Conductor* Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 168,353% 16 ,000
Razo6n de verosimilitudes 121,625 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Respeto a normas de transito * Satisfaccion general

H1: Respeto a normas de transito * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado respetar normas de transito
influye en la satisfaccion general del usuario, es fundamental que los conductores
respeten limites de velocidad, sefiales de transito, uso de cinturén de seguridad, etc.;

el cumplir con estas medidas de seguridad previene accidentes de transito.
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Musica y Volumen adecuado en el Vehiculo * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 123,371% 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 95,302 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Musica y Volumen adecuado * Satisfaccion general

H1: Musica y Volumen adecuado * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que la musica y el volumen
adecuado influye en la satisfaccion general del usuario, por lo que es importante que
los conductores tomen en consideracion que si el volumen de la radio es muy alto

puede ser irritante para el usuario.

Disposicion en ofertar un servicio agil Conductor * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 155,525% 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 122,843 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Disposicion en ofertar un servicio agil * Satisfaccion general

H1: Disposicién en ofertar un servicio agil * Satisfaccion general, el grado de
significancia es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables,
este calculo de estudio determiné que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual
aceptamos nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que la disposicion
en ofertar un servicio agil influye en la satisfaccion general del usuario, los

conductores deben estar a disposicion de los usuarios y responder sus necesidades.
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Cobro del precio marcado en el taximetro * Satisfaccion general

Pruebas de chi-cuadrado Valor gl | Sig. asintotica
(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 73,134° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 63,785 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Cobro del precio marcado en el taximetro * Satisfaccion general

H1: Cobro del precio marcado en el taximetro * Satisfaccion general, el grado de
significancia es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables,
este calculo de estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual
aceptamos nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que el cobro del
precio marcado en el taximetro influye en la satisfaccion general del usuario, de
acuerdo a la ordenanza 0056 articulo 5. Literal d) menciona “respetar las tarifas
establecidas en horarios definidos, a través del uso obligatorio del taximetro; los

conductores deben cobrar el precio marcado no se debe redondear la cifra.

Disponibilidad de cambio * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 82,486" 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 74,866 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Disponibilidad de cambio * Satisfaccion general

H1: Disponibilidad de cambio * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado la disponibilidad de cambio
influye en la satisfaccion general del usuario, los conductores diariamente deberan

disponer un valor que permita entregar cambio a los usuarios por el valor pagado.



177
Facilidad de contactar un taxi * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 161,294° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 80,930 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Facilidad de contactar un taxi * Satisfaccion general

H1: Facilidad de contactar un taxi * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado la facilidad de contactar un
taxi influye en la satisfaccion general del usuario, las cooperativas de taxis deben
establecer acciones para atender la demanda de los usuarios en el menor tiempo
posible, asistir el requerimiento sin importar el canal que el usuario utilice para

solicitar una unidad.

Comodidad de asientos en el vehiculo * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 222,087° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 106,497 16 ,000
N de casos validos 384

HO0: Comodidad de asientos * Satisfaccion general

H1: Comodidad de asientos * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05
por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipoétesis alternativa; obteniendo como resultado que la comodidad de asientos influye
en la satisfaccion general del usuario, los duefios de unidades de taxis en el DMQ,
deberan realizar mantenimientos periodicos a fin de evitar dafios en los vehiculos,

entre los % mas altos del motivo por los cuales acceden al servicio es comodidad.
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Apariencia del vehiculo * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 214,818* 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 103,376 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Apariencia del vehiculo * Satisfaccion general

H1: Apariencia del vehiculo * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05
por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipoétesis alternativa; obteniendo como resultado que la apariencia del vehiculo influye
en la satisfaccion general del usuario, de acuerdo a la ordenanza 0056 articulo 5. Literal
f) menciona “Garantizar un adecuado despacho en la flota perteneciente a las
operadoras de transporte comercial en taxi ejecutivo, con la infraestructura fisica...”
los duefios de las unidades deberan verificar que el vehiculo se encuentre en buen

estado, caso contrario deberan realizar un cambio de pintura de la unidad.

Limpieza del interior del vehiculo* Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 178,888" 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 109,195 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Limpieza del interior * Satisfaccion general

H1: Limpieza del interior * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05
por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que la limpieza del interior del
vehiculo influye en la satisfaccion general del usuario, los conductores de los vehiculos
deberan realizar un control de limpieza que no existan papeles en el piso, limpieza de
ventanas, forros de asientos, etc., en el analisis del estudio entre unas de los
requerimientos que los usuarios solicitan se implemente es una lugar especifico para

colocar la basura (basurero)
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Apariencia confiable del conductor * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 216,555° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes 149,760 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Apariencia confiable del conductor * Satisfaccion general

H1: Apariencia confiable del conductor * Satisfaccion general, el grado de
significancia es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables,
este calculo de estudio determiné que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual
aceptamos nuestra hipotesis alternativa; obteniendo como resultado que apariencia
confiable del conductor influye en la satisfaccion general del usuario, los conductores
deben cuidar imagen personal y vestimenta (no usar pantalonetas, camisetas de manga

corta)

Informacion en medios de comunicacion * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl | Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 102,848° 12 ,000
Razoén de verosimilitudes 88,986 12 ,000
N de casos validos 384

HO: Informacion en medios de comunicacion * Satisfaccion general

H1: Informacion en medios de comunicacion * Satisfaccion general, el grado de
significancia es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables,
este calculo de estudio determiné que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual
aceptamos nuestra hipodtesis alternativa; informacion en medios de comunicacion
influye en la satisfaccion general del usuario en la investigacion realizada los datos
arrojaron que la informacidon que quieren visualizar en redes sociales o escuchar en
radio es: Datos de la Cooperativa (Contactos, Ubicacion, e-mail, horarios de
atencion), Informacion de las Cooperativas Legales, taxistas profesionales y
seguridad de las unidades, Métodos de seguridad para el usuario las cooperativas de
taxis y/o la Union de taxis de Pichincha deberan generar informacion para seguridad

del usuario
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Valor pagado por el servicio * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 373,168° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes | 225,176 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Valor pagado por el servicio * Satisfaccion general

H1: Valor pagado por el servicio * Satisfaccion general, el grado de significancia es
<0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este célculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipdtesis alternativa; el valor pagado por el servicio influye en la satisfaccion
general del usuario, es importante analizar que en base a la ordenanza 0056 publicada
el 07 de abril del 2015 se realizaron ajustes a los precios: se incrementd al costo de
arranque, costo por kildmetro recorrido, costo minimo de espera y carrera minima
(diurna y nocturna), sin embargo frente a esta nueva resolucidon se establecieron
medidas y disposiciones que los conductores deben cumplir (fortalecimiento de la

calidad, cumplimiento de tarifas, etc.)

Seguridad * Satisfaccion general

Pruebas de chi- Valor gl Sig. asintotica
cuadrado (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 351,214° 16 ,000
Razoén de verosimilitudes | 238,514 16 ,000
N de casos validos 384

HO: Seguridad * Satisfaccion general

H1: Seguridad * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05 por lo que
existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio determin6
que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra hipotesis
alternativa; la seguridad influye en la satisfaccion general del usuario, en la
investigacion realizada la seguridad se encuentra en rangos entre bueno y pésimo;
ademds que tiene el % mas bajo en las razones por las cuales toma un taxi; es

importante establecer estrategias para incrementar la percepcion de seguridad.
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Camara de seguridad * Satisfaccion general

Pruebas de chi-cuadrado | Valor gl Sig. asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 31,763" 16 ,011
Razoén de verosimilitudes 14,715 16 ,546
N de casos validos 384

HO0: Camara de seguridad * Satisfaccion general

H1: Cémara de Seguridad * Satisfaccion general, el grado de significancia es <0,05
por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de estudio
determin6 que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos nuestra
hipotesis alternativa; la cdmara de seguridad influye en la satisfaccion general del
usuario, en la muestra objeto de estudio el 76,04% menciona que la camara es
extremadamente importante, se deberd realizar un andlisis de los vehiculos que no

cuentan con este dispositivo para que las entidades reguladoras tomen acciones.

Aire acondicionado / Calefaccion * Satisfaccion general

Pruebas de chi-cuadrado| Valor Gl | Sig. asintotica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 31,218 16 ,013
Razoén de verosimilitudes 24,435 16 ,080
N de casos validos 384

HO: Aire acondicionado / Calefaccion * Satisfaccion general

H1: Aire acondicionado / Calefaccion * Satisfaccion general, el grado de significancia
es <0,05 por lo que existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo de
estudio determind que se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual aceptamos
nuestra hipotesis alternativa; el aire acondicionado / calefaccion influye en la
satisfaccion general del usuario, los conductores en el caso que aplique deberan

preguntar al usuario si desea que se coloque una de estas opciones.

Analisis de la Hipétesis 2: De acuerdo al analisis del Chi2 y a su nivel de significancia
se puede definir que la hipotesis se acepta, es decir, el deficiente servicio ofertado por

los taxistas del Distrito Metropolitano de Quito genera insatisfaccion en los usuarios.



182
4.2.2.3 Analisis de comprobacion Hipotesis 3 - Existen demandas vy

requerimientos de los usuarios dependiendo e sector en el que residen.

NECESIDADES Y REQUERIMIENTOS SECTOR DONDE VIVE
DETALLE AFIRMATIVA| CENTRO NORTE RURAL SUR

Promociones APP 146 33,33% 52,68% 23,08% 38,30%
g(;rmamon de Museos, restaurantes y bares 120 33.33% 46.43% 19.23% 34.04%
Confirmacion de datos del conductor CC 247 66,67% 64,29% 63,46% 64,54%
Llamada al usuario para conocer su

. .. 203 51,85% 52,68% 46,15% 58,16%
satisfaccion CC
Revistas y/o periddicos actualizados 240 59,26% 66,07% 63,46% 59.57%
Opcion de cargar el celular 277 55,56% 73.21% 75,00% 72.34%
Disponibilidad de pafiuelos desechables 221 48.15% 53,57% 65,38% 56,74%
Tarjeta con informacién y foto del conductor 344 85,19% 93,75% 88.,46% 87,94%
Emisora de preferencia 245 40,74% 63,39% 70,19% 63,83%
C0n§ultar ruta especifica para llegar al 341 92,59% 92.86% 84.62% 87.94%
destino
Tiempo de espera para que el usuario ingrese 295 81,48% 83,04% 72,12% 74,47%
Tarjeta de Débito 226 62.96% 59,82% 56,73% 58,87%
Tarjeta de Crédito 127 25.93% 27.68% 38,46% 34,75%
Tarjeta de Recarga para uso exclusivo 270 62,96% 73,21% 73,08% 67,38%

Analisis de Pruebas chi-cuadrado

Tarjeta con informacion y foto del conductor * Sector

Pruebas de chi-cuadrado| Valor Gl | Sig. asintdtica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 3,190% 3 ,363
Razoén de verosimilitudes 3,423 3 ,331
N de casos validos 384

HO: Tarjeta con informacion y foto del conductor * Sector, el grado de significancia
es >0,05 por lo que no existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo
de estudio determind que no se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual
rechazamos nuestra hipotesis nula; el requerimiento de los usuarios para que el
vehiculo tenga la tarjeta con informacion y foto del conductor no influye del sector
donde vive el usuario.

H1: Tarjeta con informacion y foto del conductor* Sector
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Consultar ruta especifica para llegar a destino * Sector

Pruebas de chi-cuadrado| Valor Gl | Sig. asintdtica

(bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 4,180° 3 ,243
Razoén de verosimilitudes 4,298 3 231
N de casos validos 384

HO: Consultar ruta especifica para llegar a destino * Sector, el grado de significancia
es >0,05 por lo que no existe relacion y asociacion entre las dos variables, este calculo
de estudio determind que no se encuentra en el nivel de confianza, por lo cual
rechazamos nuestra hipdtesis nula; que el conductor pregunte al usuario una ruta
especifica para llegar al destino no influye del sector donde vive el usuario.

H1: Tarjeta con informacion y foto del conductor* Sector

Analisis de la Hipdtesis 3: De acuerdo al analisis del Chi2 y a su nivel de
significancia se puede definir que la hipotesis se rechaza, es decir, las demandas y

requerimientos de los usuarios no dependen del sector en el que residen.

4.2.3 Analisis de tablas ANOVA
ANOVA de un factor

HO: Si hay relacion entre Satisfaccion General y Seguridad en el Servicio de Taxis.
Si es mayor al 5% rechazo mi HO.
H1: No hay relacion entre Satisfaccion General y Seguridad en el Servicio de Taxis.

Si es menor al 5% acepto mi H1.

ANOVA de un factor
Seguridad
Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 104,708 4 26,177 74,959 ,000
Intra-grupos 132,352 379 ,349
Total 237,060 383
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Una vez realizado el cruce entre las variables, se observa que el calculo del nivel de

significancia es de 0% < a 5%, por lo tanto, se aprueba la H1, es decir; si existe relacion

entre la Satisfaccion del cliente de taxis y la Seguridad en el servicio. La Seguridad es

parte de la satisfaccion del Cliente.

ANOVA de un factor

HO: Si hay relacion entre Satisfaccion General y Valor pagado por el servicio. Si es

mayor al 5% rechazo mi HO.

H1: No hay relacion entre Satisfaccion General y Valor pagado por el servicio. Si es

menor al 5% acepto mi HI.

ANOVA de un factor

Valor pagado por el servicio

Suma de gl Media F Sig.
cuadrados cuadratica
Inter-grupos 109,611 4 27,403 69,178 ,000
Intra-grupos 150,129 379 ,396
Total 259,740 383
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Grafico de las medias

Media de Valor pagado por el servicio

T T T T T
Excelente Bueno Regular Malo Pesimo

Satisfaccion general
Analisis
Una vez realizado el cruce entre las variables, se observa que el calculo del nivel de
significancia es de 0% < a 5%, por lo tanto, se aprueba la H1, es decir; si existe relacion

entre la satisfaccion del cliente y el valor pagado por el servicio. La aceptacion por el

valor pagado en el servicio depende de la satisfaccion del cliente.

4.2.3.1 Analisis de tablas Regresion y Correlacion

Satisfaccion general y Valor pagado por el Servicio de Taxis del DMQ

Correlaciones
Satisfaccion | Valor pagado
general por el servicio
Correlacion de Pearson 1 ,648**
Sig. (bilateral) ,000
Satisfaccion Suma de cuadrados
general productos cruzados ’ 203,560 149,005
Covarianza ,931 ,389
N 384 384
Correlacion de Pearson ,648** 1
Sig. (bilateral) ,000
Valor pagado por Syma de cuadrados
el servicio productos cruzados ’ 149,005 259,740
Covarianza ,389 ,678
N 384 384




** La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Relacion Valor Pagado - Satisfaccion

Valor pagado por el servicio

(o]

o

o

o

R? Lineal = 0,420

Analisis

T
3

Satisfaccion general
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Mediante el grafico se puede observar una correlacion positiva por la recta en forma

ascendente. Existe fuerte correlacion de 0,648 entre las variables Satisfaccion General

con el Valor pagado por el servicio. La satisfaccion del valor pagado tiene una alta

asociacion para la Satisfaccion general

Regresion
Resumen del modelo
Model R R cuadrado| R cuadrado | Error tip. de Estadisticos de cambio
0 corregida | la estimacion | Cambio en R | Cambio en
cuadrado F
1 ,648°" ,420 418 ,628 ,420 276,536
Analisis

La satisfaccion general influye en un 42% (R cuadrado) en el valor pagado por el

servicio de Taxis.
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Satisfaccion general y Seguridad en el Servicio de Taxis del DMQ

Correlaciones
Seguridad | Satisfaccion
general
Correlacion de 1 66 5
Pearson
Sig. (bilateral) ,000
Seguridad
g Suma de cuadrados y 237.060 145,357
productos cruzados
Covarianza ,619 ,380
N 384 384
C lacion d o
orrelacion de 662 1
Pearson
) ) Sig. (bilateral) ,000
Satisfaccion
general Suma de cuadrados y 145,357 203,560
productos cruzados
Covarianza ,380 ,931
N 384 384

**_ La correlacion es significativa al nivel 0,01 (bilateral).

Relacion Satisfaccion - Seguridad

R? Lineal = 0,438
5 (o] (o] (o]

Satisfaccion general

T T T T T
1 2 3 4 S

Seguridad
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Mediante el grafico se puede observar una correlacion positiva por la recta en forma

ascendente.

Correlacion de 0,662 por lo tanto existe una fuerte correlacion entre las variables

Satisfaccion General con el Servicio y Seguridad en el Servicio.

Regresion
Resumen del modelo
Model R R R cuadrado | Error tip. de | Estadisticos de cambio
0 cuadrado | corregida la Cambio en | Cambio en
estimacion | R cuadrado F
1 ,662° ,438 ,436 ,547 ,438 297,528
Analisis

La seguridad en el servicio de taxis influye en un 43,80% (R cuadrado) en la

satisfaccion del cliente.

4.3 Informe final de resultados

Con una muestra de 384 encuestados, quienes hicieron uso del servicio de taxis del
Distrito Metropolitano de Quito en los ultimos 3 meses. Se obtuvieron los siguientes
resultados:

El 76% de usuarios se encuentran entre 18 y 39 afios, del cual el 64% son empleados
privados, junto al 16% que son estudiantes. El 62% de los encuestados tiene ingresos
entre $365 y $1000.

El 45% de los encuestados han utilizado la Aplicacion Mévil (APP), de los cuales el
83% corresponden los usuarios de entre 18 y 39 afios. Aqui se puede identificar un
interesante mercado potencial para este nuevo canal tecnolégico.

El principal motivo de uso del servicio de taxis es: rapidez con un 74%, seguido de
comodidad con un 49% y por pico y placa un 21%, por lo tanto, se deben establecer
estrategias enfocadas en la agilidad y comodidad del servicio.

Los canales mas utilizados para solicitar el servicio de taxis son: Via publica con un

57% y Call center 48%, de los cuales el 44% confirman que a veces existe facilidad
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para contactar un taxi. La frecuencia de uso del servicio de taxis se encuentra entre 2

a 4 veces a la semana con un 55%.

Los destinos con mayor frecuencia son: domicilio 61% y negocio/trabajo 57%,
teniendo relacion con el 78% que hacen uso del servicio en dias laborables.

Dentro de la Ordenanza No. 0047 y No. 0056 se pueden identificar pardmetros de
caracter obligatorio. En la presente investigacion se analizé el cumplimiento de las
disposiciones mencionadas, donde de acuerdo a la voz del cliente, el 83% mencionan
que los conductores de taxis no siempre hacen uso del taximetro, el 84% indican que
el conductor no siempre mantiene una atencion respetuosa, el mismo porcentaje
mencionan que el valor cobrado no corresponde al valor marcado por el taximetro, el
80% indican que los conductores no aceptan la carrera a cualquier lugar de destino, el
88% mencionan que el conductor no evita distracciones durante la carrera 'y el 96% de
los encuestados consideran que la apariencia del conductor no es confiable.

De acuerdo con la infraestructura del vehiculo se presentan los siguientes resultados:
10% satisfechos con la comodidad de asientos, 6% de acuerdo con la apariencia del
vehiculo y 8% con limpieza; por lo tanto, se identifica un promedio del 8% de los
usuarios se sienten satisfechos con los pardmetros antes mencionados. Estas
estadisticas nos indican claramente los parametros en los que se debe trabajar para
mejorar la satisfaccion del usuario de taxis.

El 100% de usuarios comentd que no ha recibido ninguna promocion por parte del
Servicio de Taxis. Es importante que dentro de este servicio también se ofrezcan
promociones u ofertas con el objetivo de captar un mercado potencial o fidelizar los
clientes actuales.

El 92% de los encuestados consideran que tomar un taxi no es seguro. Es importante
aclarar, que dentro de la informacion que el cliente quisiera obtener de las
Cooperativas, se enfatiza la obtencion de informacion confiable y segura.

De acuerdo a las demandas y requerimientos del usuario respecto al Vehiculo, el 90%
de los encuestados consideran se deberia implementar una tarjeta con los datos
personales del Conductor junto con una foto, al implementar esta informacion se dara
mayor credibilidad del Conductor y seguridad en el servicio. El 72% solicitan se

implemente la opciéon de cargar el celular. Disponer de revistas o periodicos
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actualizados 63%, mientras que el 58% desean se brinde pafiuelos desechables durante

el servicio.

Dentro del Aplicativo movil (APP) un 85% comentd que les interesaria recibir
promociones mediante este canal e informacion de Museos, restaurantes y bares.
Dentro de la solicitud del servicio de Taxis por Call Center, el 92% de los encuestados
solicitan se confirme los datos del conductor asignado, asi como un 76% les gustaria
recibir una llamada para conocer su satisfaccion con el servicio recibido, mediante este
proceso se reforzaria el proceso de Postventa.

De acuerdo a las funciones del conductor, el 77% solicitan que en la noche y
madrugada el conductor espere maximo 1 minuto, hasta que el usuario ingrese a su
lugar de destino, este requerimiento ayudaria a mejorar el proceso de postventa, las
expectativas del cliente y fortalecer la fidelizacion con el servicio. El 64% de los
encuestados les gustaria durante el traslado, se consulte la emisora de preferencia.
Respecto a medios de pago, el 70% de los encuestados considera debe existir una
tarjeta recargable exclusiva del servicio de taxis, como una opcidn adicional de pago.
Hipotesis 1: La decision de uso de taxis por parte del usuario, depende de su actividad
ocupacional. (Rechazada)

Hipotesis 2: El deficiente servicio ofertado por los taxistas del Distrito Metropolitano
de Quito genera insatisfaccion en los usuarios. (Aceptada)

Hipotesis 3: Existe demandas y requerimientos, dependiendo del sector en el que

residen. (Rechazada)
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CAPITULO V

ACCIONES DE MEJORA A LA PRESTACION DEL SERVICIO

5.1 Metodologia de Evaluacion

La metodologia de evaluacion propuesta esta alineada al Modelo Servperf, linea a
seguir para mejorar la Calidad de Servicio en la oferta del Servicio de Taxis en el

Distrito Metropolitano de Quito

5.1.1 Ciclos y Protocolos de estandarizacion

Se han levantado ciclos de servicio, en el cual se identificaron los momentos de
verdad que el usuario mantiene durante la prestacion del mismo, en el cual las
interacciones que percibe con el personal de la cooperativa, infraestructura, tecnologia
ocurren de acuerdo a una secuencia logica y medible., en el anélisis previo a la
propuesta se levantaron parametros que para el usuario influyen directamente en la
satisfaccion, los mismos se han estandarizado y denominado protocolos los cuales
deberan ser cumplidos por el personal administrativo, conductores y conductoras que

ofertan el servicio.

Ciclo de Servicio

(Sumatoria de Momentos de Verdad)

Momentos de Verdad

(Interaccion del usuario con el servicio )

Protocolos de Servicio

(Conjunto de pautas y procedimientos
estandarizados para ejecutar durante la oferta del
servicio.)

Figura 21. Metodologia de Evaluacion
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5.1.1.1 Ciclos y protocolos de Servicio estandarizados para el Servicio de Taxis en el DMQ
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Figura 22.
Ciclo del Servicio de Taxi por APP Telefonica
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Servicio de Taxi por APP Telefonica

rf Valoracion
1 =Cumple
) 0 = No Cumple

Tabla 20.
Protocolos del Servicio de Taxi por APP Telefonica

1. Ingresar a APP

Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Capacidad de Respuesta
Capacidad de Respuesta

Empatia
Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -

Tiempo rapido de Respuesta
Encontrar ubicacion exacta de usuario
Existen promociones para usuarios frecuentes *

2. Solicitar Unidad

Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Capacidad de Respuesta

Facilidad de contactar un taxi
Facilidad de uso de aplicacion

Empatia
Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -

3. Confirmar de datos de conductor y unidad

Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Confirmar datos de conductor (Nombre conductor) Confiabilidad y Seguridad
Confirmar datos de unidad asignada (Marca vehiculo) Confiabilidad y Seguridad
Confirmar datos de unidad asignada (Color vehiculo) Confiabilidad y Seguridad
Confirmar datos de unidad asignada (Placa vehiculo) Confiabilidad y Seguridad
Confirmar tiempo llegada Confiabilidad y Seguridad
Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -




4. Ingresar a la unidad

Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Camara de seguridad instalada Tangibilidad
Coloca aire acondicionado / calefaccion (en el caso que aplique®) Tangibilidad
Comodidad de asientos Tangibilidad
Opcidn para cargar celular (en el caso que aplique*) Tangibilidad
Tarjeta con datos de conductor (foto, nombres y apellidos, licencia, sello de seguridad) Tangibilidad
Promedio Cumplimiento #iDIV/O! -

5. Ejecutar el requerimiento del usuario

Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Saluda y Despide al usuario Empatia
Acepta la carrera al lugar que el usuario solicita Empatia
Consulta al usuario si tiene alguna ruta especifica para llegar a su destino Empatia

Conocimiento de rutas alternas en el caso que aplique*

Capacidad de Respuesta

Consulta al usuario si tiene alguna emisora radial de su preferencia (musica y volumen
adecuado)

Empatia

Evita distracciones (uso de celular, conversacion con otro conductor)

Confiabilidad y Seguridad

Actitud servicial al usuario

Empatia

Actitud respetuosa al usuario

Empatia

Respeta normas de transito

Confiabilidad y Seguridad

Agilidad en el servicio

Capacidad de Respuesta

Apariencia confiable del conductor

Tangibilidad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!

6. Cobrar por servicio ofertado

Valoracion

Dimension de Calidad

Parametro

Utiliza taximetro 24 horas Tangibilidad
Cobra el precio marcado en el taximetro Tangibilidad
Dispone sueltos para cambio Capacidad de Respuesta
Entrega de Comprobante Tangibilidad
Existe opciones de pago (Tarjeta de recarga para uso exclusivo de taxis) Tangibilidad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!




Limpieza de interior de vehiculo

Parametro

7. Salir de Unidad

Valoracion

Dimension de Calidad
Tangibilidad

Seguridad del servicio

Confiabilidad y Seguridad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!
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Tabla 21.
Protocolos del Servicio de Taxi por Call Center
1. Call Center

Parametro Valoracion Dimension de Calidad

Saluda y Despide al usuario

Empatia
Se presenta por nombre y apellido Confiabilidad y Seguridad
Indaga requerimiento al usuario Empatia
Pide disculpas al mantanerle en espera durante la llamada Empatia
Utiliza frases de cortesia Empatia

Vocalizacion adecuada
Agilidad de Atencion

Llamada al usuario para conocer su satisfaccion con el servicio ofrecido*

Confiabilidad y Seguridad
Capacidad de Respuesta

Confiabilidad y Seguridad
Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -

2. Confirmacion de datos de conductor y unidad

Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Confirmar datos de conductor (Nombre conductor) Confiabilidad y Seguridad

Confirmar datos de unidad asignada (Marca vehiculo) Confiabilidad y Seguridad
Confirmar datos de unidad asignada (Color vehiculo) Confiabilidad y Seguridad
Confirmar datos de unidad asignada (Placa vehiculo) Confiabilidad y Seguridad
Confirmar tiempo llegada Confiabilidad y Seguridad
Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -

3. Ingresar a la unidad

Parametro Valoracion Dimension de Calidad

Camara de seguridad instalada Tangibilidad
Coloca aire acondicionado / calefaccion (en el caso que aplique*) Tangibilidad
Comodidad de asientos Tangibilidad
Opcidn para cargar celular (en el caso que aplique*) Tangibilidad
Tarjeta con datos de conductor (foto, nombres y apellidos, licencia, sello de seguridad) Tangibilidad
Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -




4. Ejecutar el requerimiento del usuario

Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Saluda y Despide al usuario Empatia
Acepta la carrera al lugar que el usuario solicita Empatia
Consulta al usuario si tiene alguna ruta especifica para llegar a su destino Empatia

Conocimiento de rutas alternas en el caso que aplique*

Capacidad de Respuesta

Consulta al usuario si tiene alguna emisora radial de su preferencia (musica y volumen
adecuado)

Empatia

Evita distracciones (uso de celular, conversacion con otro conductor)

Confiabilidad y Seguridad

Actitud servicial al usuario

Empatia

Actitud respetuosa al usuario

Empatia

Respeta normas de transito

Confiabilidad y Seguridad

Agilidad en el servicio

Capacidad de Respuesta

Apariencia confiable del conductor

Tangibilidad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!

5. Cobrar por servicio ofertado

Parametro

Valoracion

Dimension de Calidad

Utiliza taximetro 24 horas Tangibilidad
Cobra el precio marcado en el taximetro Tangibilidad
Dispone sueltos para cambio Capacidad de Respuesta
Entrega de Comprobante Tangibilidad
Existe opciones de pago (Tarjeta de recarga para uso exclusivo de taxis) Tangibilidad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/O!

6. Salir de Unidad

Parametro

Limpieza de interior de vehiculo

Valoracion

Dimension de Calidad
Tangibilidad

Seguridad del servicio

Confiabilidad y Seguridad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!
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Servicio de Taxi en Via Publica
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Figura 24.
Ciclo del Servicio de Taxi en Via Publica



Servicio de Taxi en Via Publica
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Tabla 22.
Protocolos del Servicio de Taxi en Via Publica
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Camara de seguridad instalada Tangibilidad
Coloca aire acondicionado / calefaccién (en el caso que aplique*) Tangibilidad
Comodidad de asientos Tangibilidad
Opcion para cargar celular (en el caso que aplique®) Tangibilidad
Tarjeta con datos de conductor (foto, nombres y apellidos, licencia, sello de seguridad) Tangibilidad
Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -
\

Saluda y Despide al usuario Empatia
Acepta la carrera al lugar que el usuario solicita Empatia
Consulta al usuario si tiene alguna ruta especifica para llegar a su destino _ Empatia
Conocimiento de rutas alternas en el caso que aplique* . Capacidad de Respuesta
Consulta al usuario si tiene alguna emisora radial de su preferencia (musica y volumen ,

Empatia
adecuado)
Evita distracciones (uso de celular, conversacién con otro conductor) ' Confiabilidad y Seguridad
Actitud servicial al usuario Empatia
Actitud respetuosa al usuario ‘ Empatia
Respeta normas de transito Confiabilidad y Seguridad
Agilidad en el servicio Capacidad de Respuesta
Apariencia confiable del conductor Tangibilidad

Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -




3. Cobrar por servicio ofertado

Parametro

Valoracion

Dimension de Calidad

Utiliza taximetro 24 horas Tangibilidad
Cobra el precio marcado en el taximetro Tangibilidad
Dispone sueltos para cambio Capacidad de Respuesta
Entrega de Comprobante Tangibilidad
Existe opciones de pago (Tarjeta de recarga para uso exclusivo de taxis) Tangibilidad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!

4. Salir de Unidad

Parametro

Valoracion

Dimension de Calidad

Limpieza de interior de vehiculo

Tangibilidad

Seguridad del servicio

Confiabilidad y Seguridad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!
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Figura 25.
Ciclo del Servicio de Taxi en Parada de Taxi
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Servicio de Taxi en Parada de Taxis

Valoracién 203
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Tabla 23.

Protocolos del Servicio de Taxi en Parada de Taxis

1. Solicitar unidad en parada

Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Disponibilidad de Unidades Tangibilidad
Limpieza del area Tangibilidad
Sefalizacion Tangibilidad
Promedio Cumplimiento #iDIV/0! -
2 Ingresar a la unidad
Parametro Valoracion Dimension de Calidad
Camara de seguridad instalada Tangibilidad
Coloca aire acondicionado / calefaccién (en el caso que aplique*) Tangibilidad
Comodidad de asientos Tangibilidad
Opcidn para cargar celular (en el caso que aplique*) Tangibilidad
Tarjeta con datos de conductor (foto, nombres y apellidos, licencia, sello de seguridad) Tangibilidad
Promedio Cumplimiento #iDIV/O! -

3. Ejecutar el requerimiento del usuario

Parametro Valoracion Dimension de Calidad

Saluda y Despide al usuario Empatia
Acepta la carrera al lugar que el usuario solicita Empatia
Consulta al usuario si tiene alguna ruta especifica para llegar a su destino Empatia
Conocimiento de rutas alternas en el caso que aplique* Capacidad de Respuesta
Consulta al usuario si tiene alguna emisora radial de su preferencia (musica y volumen ,

Empatia
adecuado)
Evita distracciones (uso de celular, conversacién con otro conductor) Confiabilidad y Seguridad
Actitud servicial al usuario Empatia
Actitud respetuosa al usuario Empatia
Respeta normas de transito Confiabilidad y Seguridad
Agilidad en el servicio Capacidad de Respuesta
Apariencia confiable del conductor Tangibilidad

Nenmandia CimamlicaianeA H:NN//Ni




4. Cobrar por servicio ofertado

Parametro

Valoracion

Dimension de Calidad

Utiliza taximetro 24 horas Tangibilidad
Cobra el precio marcado en el taximetro Tangibilidad
Dispone sueltos para cambio Capacidad de Respuesta
Entrega de Comprobante Tangibilidad
Existe opciones de pago (Tarjeta de recarga para uso exclusivo de taxis) Tangibilidad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!

5. Salir de Unidad

Parametro

Valoracion

Limpieza de interior de vehiculo

Dimension de Calidad
Tangibilidad

Seguridad del servicio

Confiabilidad y Seguridad

Promedio Cumplimiento

#iDIV/0!
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5.2 Programa de Capacitacion
Objetivo General: Involucrar al personal de la cooperativa en la implementacion de
la metodologia de evaluacién de servicio al cliente y fortalecer los conocimientos de

las normativas vigentes

Temario:
v" Normativa - Ordenanza 0056 — 0047
v" Metodologia de Evaluacion (Ciclos de Servicio, Momentos de Verdad

y Protocolos estandarizados)

Fecha: miércoles - 10:00 a 14:00 y viernes 18:00 a 22:00
Lugar: Sede — Cooperativa Matriz

Recursos Involucrados: Directivos, Asesores de Call Center, Conductores

v' Contratar empresa para evaluacion y capacitacion
Se sugiere contratar una empresa especializada en:
* Administracion de servicio al cliente; que oferte en su cartera de productos,
herramientas que permitan evaluar el cumplimiento en la gestion de venta del
servicio.

(http://www.avatiunconsult.com/section/12/gestion-del-servicio-al cliente)

* (Capacitacion; formacion en disposiciones de normativas y fortalecimiento de
la cultura de servicio al cliente

(http://www.avatiunconsult.com/section/21/gestion-del-talento-humano)

Herramientas, alcance y productos a entregar

Herramientas que se sugiere aplicar para ejecutar la evaluacion

* Cliente Misterioso: Permite evaluar y medir la interaccion entre el usuario y
la cooperativa durante el proceso de prestacion del servicio. Esta herramienta
permitirda medir el cumplimiento de disposiciones aplicadas al servicio del

usuario, desempefio de acuerdo a los protocolos establecidos.
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¢« Encuestas Outbound / Sitio: Conocer la satisfaccion del cliente con el

servicio recibido de acuerdo al canal utilizado: Encuestas Outbound / Sitio

Alcance a ejecutar por herramienta

DETALLE ANUAL CLIENTE MISTERIOSO ENCUESTAS OUTBOUND
TRIMESTRE | 40 384
TRIMESTRE I 40 384
TRIMESTRE |l 40 384
TRIMESTRE IV 40 384
TOTAL ANUAL 200 1560

Productos a entregar por herramienta

¢ (Cliente Misterioso

PRIMER PRODUCTO SEGUNDO TERCER PRODUCTO

sInforme de PRODUCTO *Reporte en Excel
resultados de «\ideos en formato - con la verificacién
medicién y .avi- debidamente del cumplimiento
evaluacién de subtitulados. de protocolos o
protocolos y/o estandares de
estadndares, incluye servicio.
conclusiones y
recomendaciones

* Encuestas

PRIMER PRODUCTO

*Informe de resultados
de levantamiento de
informacién incluye
conclusiones y
recomendaciones

SEGUNDO PRODUCTO

* Archivo en excel con la
respuestas de los
usuarios obtenidos en
las encuestas de
satisfaccién con el
servicio recibido

CUARTO
PRODUCTO

*Informe gerencial
en .ppt

TERCERO PRODUCTO

*Informe gerencial en
.ppt
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5.3 Propuesta de acuerdo al servicio esperado

5.3.1 Nuevos requerimientos y demandas del usuario

Dentro de la investigacion realizada se identificd nuevas demandas y requerimientos
que le usuario solicita se implementen en el Servicio de Taxis. La Propuesta se dividira
en Vehiculo, Conductor, Call Center (Operadora), Aplicacion movil (APP), formas de

pago y comunicacion.

Vehiculo: Dentro de los principales requerimientos en cuanto al vehiculo, el 90% de

los usuarios solicitan se presente una tarjeta con informacion del conductor

Tarjeta con informacion: La tarjeta del conductor deberd presentar la
siguiente informacion: Nombre del conductor, Teléfono, Afios de Experiencia,
Tipo de Licencia, Nombre de la Cooperativa con su respectivo teléfono,
Registro Municipal, Placa e indicar una opcion para de validar de forma

inmediata la informacion

Se presenta un diserio tentativo con la informacion principal, para la instalacion en

los vehiculos de taxi.

Conductor: Juan Paez G.

Teléfono: 0989567949
Aiios de experiencia: 3 afios N
Tipo de Licencia: C

Cooperativa: 60 de Mayo

Teléfono: 2070576/098765434

Registro Municipal: 9876 ot Ao
Placa: PBF765 oo

Comprobacion de informacion: m
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Cargador para celular: con un 72% de impacto se sugiere instalar la opcion

de cargar el celular. La alternativa es colocar un inversor de corriente con el
objetivo de poder ofrecer un tomacorriente en la parte trasera del vehiculo, para
que el cliente que necesite cargar su celular lo pueda hacer durante el traslado

a su lugar de destino.

Conductor: es importante mejorar la imagen corporativa mediante el uso de
uniforme, este presupuesto se puede manejar con el pago individual por cada

socio, o su vez estandarizar el uso de camisa de manga corta o larga.

Aplicacion movil (APP): Dentro de los principales requerimientos para la aplicacion

movil (APP), el 85% solicitan promociones exclusivas del canal.

Las promociones se alinearan al segmento de clientes actuales o potenciales.

largas.

Clientes actuales: se sugiere que se aplique una acumulacion de puntos, los
mismos que se obtendran al usar el servicio de transporte, los puntos podran
ser canjeables por dinero para la proxima compra. Esto puntos deberan ser
cargados a la cuenta registrada para la Aplicaciéon movil (APP), es importante
que las cooperativas identifiquen: el ticket, tiempo y niimero promedio de las
carreras, para establecer el nimero de puntos y valor a entregar a los usuarios

frecuentes.

Ofrecer cupones de descuento para el usuario que desee adquirir carreras

Clientes potenciales: en este segmento a través de los medios de comunicacion
se debera incentivar a los usuarios a descargar la aplicacion mévil motivandole

con un 20% de descuento en su primera compra.

Call Center: el 92% les gustaria que el operador les confirme los datos del conductor.

El asesor de Call Center debera indicar al usuario lo siguiente: Nombre del Conductor,

numero de placa, tiempo de llegada, marca y color del vehiculo, generando seguridad

en el proceso de prestacion de servicio, con esta informacion el usuario podra

confirmar los datos con la tarjeta de informacion
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Formas de pago: el 70% de los usuarios mencionan que les gustaria obtener una nueva

forma de pago como una tarjeta de recarga exclusiva para el servicio de taxis.

Aplicativo Movil (APP): esta opcion de pago aplicara a los usuarios que
solicitan €l servicio por la aplicacion, en se deberd incluir una opcion para
cargar dinero en la cuenta del usuario, misma que se ira debitando con cada

compra.

Comunicacion: es importante que las cooperativas mantengan una adecuada

comunicacion con los usuarios de acuerdo a los siguientes aspectos:

Medios de comunicacion:

Redes Sociales: utilizar Facebook y Twitter para compartir tips de seguridad
para identificar un taxi legal, opciones para presentar una denuncia, dar a
conocer los canales que ofrecen mayor confiabilidad. La informacion que se
presenta por estos medios debe ser muy didéctica, sencilla, corta y clara. Se
recomienda el uso de videos e infografias. Este es un canal de comunicacioén
bastante atractivo para comunicar las nuevas aplicaciones tecnoldgicas y sus

promociones.

Radio: Informar tips de seguridad para identificar un taxi legal, opciones para
presentar una denuncia, dar a conocer los canales que ofrecen mayor

confiabilidad.

Internet: se recomienda que la cooperativa de taxis cree una pagina web que
presente la siguiente informacion: contactos, ubicacion, chat en linea, tiempo
en el mercado, perfil de los conductores e informacién que incremente la

confiabilidad del usuario.
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5.4 Presupuesto

Presupuesto para propuesta del Servicio
Esperado

Detalle Cant
Servicio Esperado

Tarjeta de identificacion 409% 350 140,00
Uniforme (Polo + Chompa) 120-40 $ 45,00 2.600,00
Cargador de celular 409% 2500 1.000,00

1.800,00
1.000,00
1.600,00

$ 10.140,00

Redes Sociales 12 $ 150,00
Pagina web 1 $1.000,00
Radio (1min/horaio estelar/3dias) 4 $ 400,00

$
$
$
Creacién de tarjeta de pago virtual (solo aplica APP) 1 $2.000,00 $ 2.000,00
$
$
$

Presupuesto para Evaluacion

Detalle Cant Precio Total

Sistema de Evaluacion
Cliente Misterioso 160 $ 70,00 $ 11.200,00
Encuestas 1.536 $ 350 $ 5.376,00
Total $ 16.576,00

Capacitacion
Capacitacién a todas las Areas involucradas 2% 1.000,00 $ 2.000,00
Total $ 2.000,00
Total Sistema de Evaluacion + Capacitacion|$  18.576,00

ServicioRequerido $ 10.140,00 + Sistema de Evaluacion, Capacitacion$ 18.576,00

GRANTOTAL = 28.716,00 ANUAL
GRAN TOTAL = 2.393,00 MENSUAL




6.1

6.2
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

El tipo de organizacion de las Cooperativas de taxis del Distrito Metropolitano
de Quito, es monopdlica con poder politico.

La Constitucion garantiza el Derecho a la asociacidon, sin embargo, se
distorsiona el control absoluto en el proceso de construccion y prestacion del
servicio.

Con la investigacion se comprobd el nivel de insatisfaccion de los clientes en
el proceso de prestacion del servicio.

Se comprobd el incumplimiento a las disposiciones a las Ordenanzas de
Calidad del servicio de Taxis del DMQ.

La propuesta de mejora la cual beneficia directamente al cliente no va a ser

susceptible de aplicacion con el actual modelo de organizacion.

Recomendaciones

Crear compaiiias de transporte de taxis independientes.

El conductor de taxis debe ser catalogado como una profesion, la misma que
requiere una capacitacion y preparacion para poder ejercer su funcion.
Intensificar el control por parte de los entes reguladores y aplicar las distintas
penalidades.

Las Cooperativas de Taxis deberan enfocarse en lograr una cultura de

Servicio.
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