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Resumen
La presente investigacion tiene como objetivo establecer la existencia de una relacion entre la
imagen de marca de las plataformas colaborativas P2P y la percepcion de la calidad del
servicio de taxis en la zona urbana del DMQ. Tiene un enfoque cuantitativo ya que se pretende
medir las variables con métodos estadisticos, con el fin de probar las hip6tesis planteadas, es
una investigacion de corte transversal, no experimental de alcance descriptivo ya que
inicialmente se determina las caracteristicas y propiedades de las variables a analizar, también
es una investigacion de nivel correlacional debido a que se pretende medir el nivel de
asociacion que tienen las variables. Se determina una muestra de 384 personas a las que se
aplica una encuesta, la misma que se disefia en base al modelo Servpef para medir la calidad
percibida, y para la imagen de marca se aplica el modelo de medicién para estrategias, las
respuestas con escala Likert. Los resultados indican que existe correlacion significativa entre la
imagen de marca de las plataformas P2P y la percepcién de la calidad de servicio de taxi,
mientras que el nivel de correlacién de 0,697 indica que es positiva considerable. Por lo que se
puede concluir que, si se aplica estrategias para mejorar la percepcion del usuario respecto a la
calidad de servicio de taxi, implica que la imagen de marca también incrementara
proporcionalmente, esto es una ventaja para las plataformas colaborativas ya que tienen
herramientas que permiten acercarse al publico y escuchar sus necesidades para satisfacerlas

de manera 6ptima.

Palabras clave: plataformas, calidad, servicio, imagen de marca, economia colaborativa.
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Abstract
The objective of this research is to establish the existence of a correlation between the brand
image of P2P collaborative platforms and the perception of the quality of cab service in the
urban area of the DMQ. It has a quantitative approach since it is intended to measure the
variables with statistical methods, in order to test the hypotheses raised, it is a cross-sectional,
non-experimental research of descriptive scope since it initially determines the characteristics
and properties of the variables to be analyzed, it is also a correlacionar level research because
it is intended to measure the level of association that the variables have. A sample of 384
people is determined and a survey in applied to them, which is designed base on the Servpef
model to measure the perceived quality, and for the brand image the measurement model for
strategies was applied, the answers with a Likert scale. The results indicate that there is
significant correlation between the brand image of P2P platforms and the perception of cab
service quality, while the correlation level of 0.697 indicates that it is significant positive.
Therefore, it can be concluded that, if strategies are applied to improve user perception
regarding cab service quality, it implies that the brand image will also increase proportionally,
this is an advantage for collaborative platforms since they have tools that allow approaching the

public and listening to their needs to satisfy them in an optimal way.

Keywords: platforms, quality, service, brand image, sharing economy.
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Capitulo |

Introduccion

En estos Ultimos afios se ha despertado un especial interés por entender el modelo de
negocio que hace que empresas como Uber sea tan exitosa. Esta aplicacion que tuvo sus
inicios en 2009, es la primera plataforma de este tipo en el ambito de la movilidad y con mayor
éxito, originalmente surge por tratar de cubrir las necesidades de un mercado poco eficiente en
Estados Unidos. En Espafia Juan de Antonio de Rubio lanza en 2011 al mercado la plataforma
Cabify. En 2012 Lyft se convierte en competidor local de Uber ofreciendo su servicio de
transporte desde el aeropuerto de los Angeles. Al otro lado del planeta en China, Cheng Wei
gue trabajaba para Alibaba, en 2012 disefié su propia aplicacion Didi, que ahora es una de las
plataformas mas fuertes. En Siberia también se desarroll6 una aplicacion que une a los
conductores con usuarios llamada InDriver que tuvo su lanzamiento internacional en 2014, es
asi como nace el mercado de plataformas digitales de transporte en el mundo (DPL News

Analy TICs, 2021).

En cada pais a los que se han extendido, han tenido que adaptar los procesos de
funcionamiento, las tarifas e incluso aspectos de la politica de las aplicaciones, en otros casos
el entorno del pais al que llegan se han visto impactados y han tenido que evolucionar, por
ejemplo en Australia el costo de las licencias para manejar taxis ha disminuido y los viajes
compartidos ya no son ilegales. En México las plataformas ya se registran como legales, pero
los usuarios que registran sus vehiculos deben cumplir con ciertos estandares de calidad,
ademds pagan el 1,5% del valor de cada viaje como impuesto. Por otro lado en Bolivia existe
una licencia especial para empresas de movilidad colaborativa, les habilita a los vehiculos
registrados en las plataformas para que puedan realizar sus actividades econémicas, ademas

se aseguran de que los servicios que prestan sean de calidad. Mientras que en Alemania
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expiden permisos especiales a las plataformas para que puedan funcionar con normalidad,

pero deben actualizarla cada cierto tiempo (Grupo Semana, 2020).

A pesar del gran éxito que han tenido las plataformas en estos afos, también han
enfrentado conflictos de diferentes tipos en varios paises. Ya que Uber es la que tiene mayor
experiencia en el mercado a continuacion se hace una breve revision de los paises en los que

Uber tuvo que terminar sus actividades por diferentes motivos.

En Asia, la aplicacion esta suspendida desde el 2014 en Corea del Sur, apelando a que
presta servicios de taxi ilegal, este mismo motivo tuvo el presidente de Turquia para terminar
con los servicios de Uber en 2014. En Europa, en Finlandia se suspendio la aplicacién por un
afo debido a que los conductores deben tener un permiso especial, pero en 2018 volvié luego
de darse modificaciones en las leyes de transito. En Dinamarca la empresa tuvo que salir en
2017 debido a que les exigieron adecuar las unidades con implementos de control y taximetro.
En Alemania salié de varias ciudades debido a que los choferes no contaban con el permiso
legal correpondiente. De Republica Checa y Bulgaria salié por demandas de competencia
desleal y fuertes multas econémicas. De Londres tuvo que salir debido a que se les acusaba de
no brindar estandares de seguridad. En Alaska, Uber salié en 2015 por no reconocer a los
choferes como taxistas y brindarles respaldo. Mientras que en Latinoamérica Uber ceso sus
actividades en el vecino pais de Colombia en enero del 2020 debido a un juicio por

competencia desleal (La Republica, 2020).

Ya en el contexto Ecuatoriano, hay que recordar que hasta antes de los afios 2000 el
servicio de taxi en Ecuador era precario, los vehiculos no reflejaban cuidado para ofrecer un
buen servicio, la atencién de los conductores no era la mejor. En el afio 2002 el sector privado
implementa en Guayaquil el servicio Taxi Amigo que tuvo su éxito por el nivel de seguridad que
brindaba. En el afio 2008 el gobierno de turno identificé una oportunidad para mejorar el sector

de taxis, es asi como se implementa el Plan Renova que funcioné hasta el 2015, consistia en



22

modernizar los automotores mediante ensamblaje de origen nacional ofreciendo precios
preferenciales, se invirtio cerca de $119 millones, alrededor de 30.000 toneladas se reciclaron
aportando al medio ambiente y existié un ahorro de combustible a nivel nacional, con estas

acciones la calidad del servicio de taxis en el pais mejor6 (MTOP, 2017).

Planteamiento del Problema

El modelo de negocio caracteristico de la economia colaborativa Peer to Peer (P2P)
son &mbitos en los que hay mucho por explotar, en America Latina hay varios factores que
pueden desestabilizar este tipo de economia. La confianza o fiabilidad es el valor social que
permite el fluido funcionamiento de la economia colaborativa. En el contexto ecuatoriano la
confianza entre personas desconocidas no es un valor social predominante, como lo refleja el
incremento de los niveles de delincuencia en los ultimos afios, por lo que la desconfianza se

puede considerar como una amenaza latente dentro de este sistema (Buenadicha et al., 2017).

En el afio 2022, en Ecuador la delincuencia increment6 abruptamente en un 500% en
relacion al 2021. El principal indicador que mide el nivel de inseguridad es el nUmero de
muertes violentas, por lo que hasta el mes de abril del 2022 se registraron 1.241 muertes
violentas, siendo las provincias de Esmeraldas, Guayas y Manabi quienes consolidan el 66% a
nivel nacional. Estas provincias costeras se han visto inmersas en enfrentamientos de
diferentes bandas narcotraficantes, los principales golpes han sido dentro de las céarceles, pero
con el fin de ganar terreno se han expandido por las demas ciudades. A pesar de que Quito no
esta considerada dentro de las rutas donde operan las mencionadas estructuras, la ciudad se
ve afectada por la violencia que se ha generado de manera comun (Redaccién Primicias,

2022).

Los secuestros exprés involucran especificamente a los servicios de taxi, en Quito estos
hechos ocurren en un 70% en taxis amarillos y el otro 30% en taxis informales, los delincuentes

ingresan a las plataformas con perfiles falsos y su principal victima son las mujeres, se estima
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gue el 82,90% no denuncian, cabe recalcar que hasta 2009 no se conocia esta modalidad en la
ciudad (El Telégrafo, 2012). Al llevarse a cabo procesos en donde no hay controles minuciosos
suficientes para comprobar la informacién de los individuos, provoca desconfianza y vulnera la

reputacion de las plataformas P2P sobre la seguridad que brindan.

Por otra parte, cuando se habla del incremento de las tasas de trabajo informal, se le
atribuye directamente a las crisis sociales, donde los ciudadanos intentan sobrevivir a pesar de
la precariedad de las oportunidades laborales, incluso de aquellas actividades independientes,

en este esquema también se contempla al emprendimiento (Salazar, 2021).

La inestabilidad politica influye en muchos aspectos dentro de una sociedad, como es la
pobreza, niveles de “analfabetismo”, corrupcion, niveles de inseguridad, escaso desarrollo
tecnologico y acceso limitado al mismo, también afecta a la desconfianza interpersonal y en el
gobierno (Quintero, 2018). Es por esto que en los ultimos afios, Ecuador se ha visto afectado
por varios sucesos que han influenciado en los niveles de pobreza y por ende en los niveles del
trabajo inadecuado; que es en donde se enmarcan la mayoria de los conductores que prestan
sus servicios de taxi mediante las plataformas P2P, ya que no tienen un sueldo fijo basico y
tampoco se regulan las horas de trabajo. Las empresas que manejan el modelo de negocio
P2P mediante las plataformas, no extienden ningun tipo de contrato con los conductores de los
vehiculos, a pesar de ser quienes generan los ingresos para la empresa, eximiendose de
responsabilidades de tipo laboral, a los conductores les denominan socios, ya que ellos
participan en la experiencia del usuario, sin olvidar que por sus condiciones naturales es
poblacién que, en su mayoria se encuentra dentro de poblacion vulnerable (Salazar, 2021). Por
otro lado, es importante sefialar que los conductores no reciben una capacitacion previa de
cémo tratar al usuario o de temas relacionados, pues realizan estas actividades lucrativas, sin

tener un mayor interés en mejorar la experiencia del cliente. Estos aspectos afectan el valor
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percibido del usuario respecto a estos servicios, dando paso a la generacién de creencias

individuales sobre este tipo de modelos de negocio.

La competencia desleal es otro problema que rodea al funcionamiento de las
aplicaciones de taxis, actualmente los municipios son los encargados de expedir las normativas
correspondientes para regular y controlar los servicios de taxis, por lo que han tenido que
enfrentar los reclamos y protestas de los gremios de taxistas, ya que ellos deben cumplir con
una serie de parametros para poder circular sin ningun problema, de manera general, deben
pertenecer a un gremio debidamente reconocido por el municipio, pintar el vehiculo de amarillo,
contar con licencia profesional, papeles en regla, pagar impuestos oportunamente, se incurre
en gastos extra para adecuar espacios de parada, ademas, a partir de la de la pandemia
también se les exigié adecuar el interior del vehiculo, lo que representa muchos gastos que son
esquivados por quienes se afilian a las plataformas o los taxis pirata para realizar esta actividad

econdmica.

Este ambiente ausente de un control eficiente por parte de las autoridades
responsables, afecta y perjudica la economia de quienes pertenecen a los gremios, abriendo
paso al crecimiento descontrolado de las plataformas internacionales y dando oportunidad al
surgimiento de monopolios en el servicio de transporte privado que no se preocupa por cumplir
con estandares de calidad y tampoco vela por la seguridad de los pasajeros, vulnerando sus
derechos como consumidor (Sputnik, 2022). Las inconsistencias mencionadas en este
apartado afectan a la imagen de las plataformas P2P que funcionan en el pais. Ademas,
tomando en cuenta el nivel de competitividad del mercado, este activo intangible juega un papel

importante para marcar una ventaja en relacion a la competencia.
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Para esquematizar graficamente las condiciones que influyen de manera concreta en este

problema, en la figura 1 se visualiza el &rbol de problemas, ya que permite entender de manera

resumida las causas del problema y cuéles son los efectos que ocasionan (Pacheco, 2021).

Figura 1
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Justificacion

En el 2022 se registra que, de toda la poblacion que cuenta con un empleo, tan solo el
43,7% trabaja bajo condiciones de formalidad, el 52,1% trabaja en condiciones de informalidad,
mientras que el 4,5% restante pertenece al empleo doméstico u otros no clasificados. Por otra
parte, la tasa del subempleo a nivel nacional es de 22,6% (Censo, 2022). Asi pues, los
conductores gue utilizan plataformas para prestar servicios de transporte pueden pertenecer a
cualquiera de estos dos grupos. Para quienes tienen un trabajo formal, esta actividad no es la
principal fuente de ingresos, mientras que para quienes trabajan en condiciones informales,
esta actividad lucrativa puede ser su Unica fuente de ingresos.

Ademas, en el DMQ existe una demanda de 38.040 vehiculos que presten servicios de
taxi, la oferta del mercado es de 29.347 vehiculos, los gremios de taxis legales cubren la
demanda del 55%, mientras que el 45% los ilegales. Cabe recalcar que aun existe un déficit de
8.693 vehiculos para cubrir la demanda total (Quito informa, 2017). Por lo tanto, los
conductores que usan las plataformas en su gran mayoria pertenecen a los taxis informales.

En un esquema internacional, la Economia Colaborativa es un tema que esta
revolucionando en todos los sectores econémicos como en transporte, alojamiento, financiacion
alternativa, productos de segunda mano, servicios, e incluso se contempla el tiempo libre
(Statista Research Department, 2016). En el afio 2014 empresas consultoras europeas
proyectaban la generacion de cerca de 335.000 millones de euros para el 2025, pero tan solo
en 2015 gener6 alrededor de 28.000 euros (Hernandez, 2019). En la figura 2 se identifica los
sectores econdmicos y el porcentaje de la inversion mundial que se ha realizado en

plataformas colaborativas entre 2000 y 2015.
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Figura 2

Inversiébn mundial en plataformas colaborativa
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Nota. Adaptado de Statista Research Department, 2016, (https://bit.ly/2tevw66)

La figura 2 indica que el sector de transporte es el que mayor inversién ha obtenido,
gracias al crecimiento del mercado por el ingreso de nuevas empresas que usan plataformas
colaborativas o P2P, haciendo un mercado mas competitivo. La competencia en el mercado
trae consigo beneficios directos e indirectos a la sociedad en general, como productos mas
economicos y de mejor calidad (Comision Nacional de los Mercados y la Competencia, 2019).
Debido a la globalizacién, en Ecuador también estan ganando presencia este tipo de
plataformas, tienen buena acogida en el mercado y es innovador la manera de contactarse con

un proveedor.

Por lo tanto, esta investigacion tiene relevancia ya que se revisa la teoria de Consumo
Colaborativo, que es una de las ramas de la Economia Colaborativa, ademas se realiza un
aporte académico al sector de transporte de pasajeros en el contexto ecuatoriano, asi, quienes
tienen interés por entender méas sobre las plataformas P2P, puedan tener una vision mas
amplia acerca de la apreciacion que tienen los usuarios respecto al servicio, con el objetivo de

implementar acciones para mejorar el servicio e incrementar los ingresos.
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Formulacion del Problema
¢ Existe correlacion entre imagen de marca de las plataformas colaborativas P2P y la

percepcion de la calidad de servicios de taxi en la zona urbana del DMQ?

Objetivos
Objetivo General

Establecer la existencia de una correlacion entre la imagen de marca de las plataformas
colaborativas P2P y la percepcién de la calidad del servicio de taxis en la zona urbana del

DMQ.

Objetivos Especificos
e Caracterizar la imagen de marca que las plataformas P2P de servicio de taxi tienen
actualmente en la zona urbana del DMQ.

¢ Identificar la calidad que perciben los usuarios pasajeros sobre el servicio de transporte

privado que ofrecen las plataformas P2P.

e Determinar el nivel de correlacion existente entre la imagen de marca y la percepcién de

calidad del servicio.

e Proponer estrategias para mejorar la calidad del servicio de las plataformas y del

transporte, de acuerdo a los resultados obtenidos.
Hipotesis

H1: Existe correlacién significativa entre la imagen de marca de las plataformas P2P y la

percepcion de la calidad de servicio de taxi.

HO: No existe correlacion significativa entre la imagen de marca de las plataformas P2P

y la percepcion de la calidad de servicio de taxi.



29

Capitulo 1l

Marco Teorico
Calidad del servicio

Es el conjunto de predicciones respecto a las necesidades del mercado, que se intenta
satisfacer de manera eficiente y a un bajo costo, siendo el usuario quien defina el nivel de
calidad del bien o servicio (Deming, 1989). También se puede entender que calidad es entregar
un producto o servicio desarrollado con excelencia en base al cumplimiento responsable de
requisitos especificos, ademas es importante medir el nivel de satisfacccion del usuario
(Croshy, 1988). En complemento a lo anteriormente mencionado, la calidad es la adecuacion y
adaptacion de las caracteristicas del bien o servicio para satisfacer necesidades sin errores

(Juran, 1990).

Teorias de apoyo
A continuacién, se encuentra la tabla 1 que explica a grandes rasgos aportaciones

sobre las teorias que aportan con informacion valiosa para esta investigacion.

Tabla 1

Teorias Base

Nombre Autor Concepto Aportes
Triangulo dela  (Deming, Al centrarse en -Plantea 3 factores que contempla el
calidad 1989) satisfacer la necesidad analisis de la calidad: el producto, la

basica del usuario, hay capacitacion del usuario y la utilizacion.
la tendencia a dejar de  -A pesar de que se cumpla con todas
lado el aprendizaje las caracteristicas que se ofrece, aun
sobre como se debe asi podria no satisfacer completamente

utilizar adecuadamente al consumidor
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Teoria del (Giraldo,
Comportamiento 2017)

del Consumidor

el producto y que es lo
que el usuario espera
obtener como

resultado.

Surge de la busqueda
de satisfacer
necesidades, ya sean
individuales o grupales

mediante acciones.

-Producto: tiene que ver netamente
con las caracteristicas funcionales.

-Capacitacion del cliente: darle el
conocimiento al usuario de la manera
adecuada de utilizarlo, para que sirve y
gue es lo que puede hacer con ello.

-Utilizacion: uso que le da el cliente, lo
gue espera obtener de ello a futuro
como resultado.

-Es importante para las empresas
analizar al consumidor y al comprador
del producto ya que a ellos van
dirigidas sus estrategias de mercadeo.
-El comportamiento del usuario luego
de realizar la compra se basa en el
nivel de satisfaccién percibido.

-Existe una brecha entre las
expectativas esperadas y el
desempefio recibido. Mientras mas
pequefia sea esta brecha el

consumidor estard mas satisfecho.
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Teoria de juegos

Influencia del
nuevo
marketing en la
tomade

decisiones

(Stokel,

2015)

(Barbosa,

2011)

Basado en métodos
matematicos para la
toma de decisiones

racionales, donde la
eleccion de la mejor

opcion depende de las

decisiones de los otros.

Las empresas que
quieren ser
competitivas en el
mercado deben tener
marcas que transmitan
una personalidad, es
por esto que el
marketing bien
direccionado puede
construir una
personalidad fuerte de

la marca.

-Categorias: Simétricos, cooperativos,
suma cero o distinta de cero, equilibrio
de Nash, simultaneos o secuenciales

-Los juegos permiten analizar la
interaccion y el comportamiento de las
personas, empresas, precios, etc.

-El individuo debe tener en cuenta el
impacto de sus decisiones que
afectaran de una u otra forma a otra
persona.

-Las marcas deben ser irremplazables
en base al amor y respeto que se ha
ganado.

- El marketing influye a través de la
marca al cliente, con el fin de afectar su
capacidad de tomar decisiones.

-Se usa la matriz de las marcas
amadas para identificar en el campo en

el que se encuentra la empresa.
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Teoriade los (Alvarez, Los medios de -Los medios de comunicacion solo
efectos 2012) comunicacion no tienen refuerzan las ideas que el espectador
limitados tanto poder para ya tiene.

implantar ideas en los  -La percepcion del mensaje depende

espectadores, sino que de los habitos individuales de

la sociedad tiene la recepcion.

capacidad de -Existen variables psicolégicas que
interpretar los impiden que los medios de
mensajes. comunicacion tengan el poder de

implantar ideas.

Modelos de Medicion de la Calidad

Modelo Nordico. La base de este modelo son dos dimensiones: técnica y funcional. La
primera aborda la expectativa del cliente, esta dimension se puede ver afectada por factores
como la tecnologia, el conocimiento de quien da el servicio y las habilidades para manejar la
situacion. La segunda es la manera en que le dieron el servicio, la dimensién funcional también
se ve afectada por factores como las actitudes al momento de prestar el servicio y las
relaciones internas de los empleados (Grénroos, 1989). Este primer modelo sirvid de base para
gue otros estudiosos puedan plantear variaciones o modelos mas elaborados.

Modelo de los tres componentes. Este modelo se aplica mas para medir la calidad de
productos tangibles, ya que no es tan eficiente para los servicios, las dimensiones se adaptan
al entorno del segmento meta que se pretende estudiar, en la figura 3 se identifican a los

componentes de este modelo.
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Figura 3
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Nota. Adaptado de Revision del concepto de calidad del servicio y sus modelos de medicién

(p.10) por Edison Duque, 2005, Innovar.

La dimension de las caracteristicas del servicio hace referencia a las cualidades de la
técnica al momento de realizar las tareas de quien da el servicio, posteriormente el cliente
genera un juicio respecto al servicio que recibié. La dimensién ambiente analiza el ambiente
interno y externo, por un lado, el ambiente interno aborda la filosofia de la empresa y la medida
en que se asemeja a la realidad, mientras que el analisis del ambiente externo se da por el
contexto y lugar donde se ofrece el servicio. Respecto a la dimensién del proceso de envio, se
puede decir que el cliente vive esta dimensidén en cuanto empieza a recibir el servicio y

depende en gran parte de quien representa a la empresa y brinda el servicio (Duque, 2005).

Modelo de desempeiio evaluado (PE). Se basa en tres ejes principales que es el
analisis del concepto “expectativas”, aplicar la conceptualizacion y finalmente la valoracion de
otros métodos para evaluar la percepcion de calidad. Este modelo realiza una calificacion

segun la intensidad de las expectativas y las percepciones, es decir que si la intensidad de la
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expectativa es baja se calificara con (+1), mientras que si la intensidad de la percepcion es alta

se calificara con (+7) (Teas, 1993).

Modelo Servqual. En inglés es Service Quality (calidad del servicio), realiza una
comparacion entre la expectativa inicial que tiene el cliente con la percepcidén que tuvo después
de recibir el servicio. Es decir que se estudia la situacion inicial del potencial usuario antes de
adquirir el bien o servicio, y después de haberlo consumido, con el fin de identificar la variacion
conocida como brecha o gaps y analizarla. Para medir el nivel de satisfaccion, determinaron 10
dimensiones que se analizan en este modelo, pero los autores determinaron que las
dimensiones no son independientes entre si, por lo que, luego de realizar estudios
correlacionales, se redujeron a la mitad, en la figura 4 se describen dichas dimensiones
(Parasuraman et al., 1993).

Figura 4

Dimensiones del método Servqual

Fiabilidad
» Cumplimiento de lo acordado dentro del tiempo establecido y sin errores.

Seguridad

« El empleado esta en la capacidad de brindar el servicio de manera eficiente, buena
atencion al cliente, vela por la seguridad.

» Empleados debidamente uniformados, innovadoras instalaciones y modernas.

« Adaptacion rapida al entorno cambiante, comunicacion fluida.

* Presta atencion personalizada tratando de entender las necesidades del cliente.

Nota. Adaptado de More on Improving Service Quality Measurement (p.7) por Parasuraman et

al., 1993, Chapel Hill.
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Modelo Servperf. En inglés es Service Performance (rendimiento del servicio) es un
modelo muy parecido al Servqual, sus autores Cronin y Taylor reformulan el método Servqual,
ya gue consideran que la percepcion de la calidad debe medirse en base al desempefio, por lo
gue la satisfaccion alcanzada posteriormente al servicio tiene un peso mayor que afecta al
comportamiento del consumidor e influye en las intenciones futuras de comprar.

Tomando en cuenta que el instrumento disefiado por Parasuraman, Berry Zeithaml en el
modelo Servqual tiene evidencias estadisticas de confiabilidad, para el modelo Servpef se
toman las mismas dimensiones de estudio descritas en la figura 4, la diferencia radica en que
Servpef es simplificado, ya que excluye el analisis de la expectativa, y solo analiza la

perspectiva del cliente. (Dugue, 2005).

Para la presente investigacion se aplicara el modelo Servperf para analizar la
percepcion del cliente respecto a la calidad, luego de adquirir el servicio, y este es el modelo
gue por sus caracteristicas se ajusta mas a las necesidades que se pretende cubrir con esta

investigacion en base a los objetivos planteados.

Imagen de Marca

Dimensiones operativas de la Marca. Las empresas se ven en la necesidad de
disefiar estrategias de marketing para diferentes niveles para hacerse visibles en el mercado y
ser competitivas, esto lo hace manejando la marca y las diferentes dimensiones que lo
componen. Inicialmente con la representacion visual de la empresa y el producto, luego se
pretende generar en el publico una idea sobre el producto entregando informacion especifica
valiéndose de diferentes herramientas, pero al final el mismo publico es quien definira el
mensaje recibido, y al hacer una comparacion entre competidores define quien es el proveedor
gue considera que le ofrece mas valor segun las expectativas individuales, posteriormente se
demuestra el valor asignado a cada competidor mediante el comportamiento de compra (Bafios

y Rodriguez, 2012). En la figura 5 se detalla las dimensiones operativas de la marca.
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Figura 5

Dimensiones operativas de la marca

Nota. Adaptado de Imagen de Marca y Produc Placement. (pp. 43) por Bafios y Rodriguez,

2012, Esic Editorial.

La dimension identidad visual permite identificar a la marca, la resume de manera
practica y plasma graficamente la esencia la misma. Por otra parte, la identidad de la marca es
todo aquello que la empresa transmite al publico y lo hace por medio de herramientas de
publicidad y difusion. En contraste, la imagen de marca es creada por el mismo consumidor a
través de la interpretacion individual del mensaje. La dimensién de posicionamiento analiza el
lugar que la marca tiene en la mente del cliente. Mientras que, el valor de la marca hace

referencia al valor afiadido al producto que el usuario percibe (Bafios y Rodriguez, 2012).

Todas estas dimensiones tienen una relacion entre si mismas y cada una es importante
estimularla para manejar adecuadamente una marca, cabe recalcar que en esta investigacion

se estudia el apartado de la imagen de marca.
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Definicién de la Imagen de Marca. La imagen de marca es la idea que llega a
interpretar el cliente respecto al mensaje que emite la organizacion, puede ser variable y se
puede ver influenciado por el contexto de la época (Imaz, 2015). La marca es un elemento que
conecta al cliente con la empresa, es el significado interno que el cliente le da a los productos
de la empresay le permite reconocerlos (Amstrong y Kotler, 2017), son los sentimientos y los
pensamientos que el cliente ha concebido respecto a una empresa, en base a su experiencia y
lo que ha interpretado del mensaje que ha recibido mediante la publicidad, en contraste, la
imagen permite identificar a una marca y diferenciarla de la competencia (Madurga, 2016).

La idea que el cliente concibe respecto a la marca se compone de dos partes, la
primera es lo que la empresa trata de transmitir mediante material de publicidad y campafas,
mientras que la segunda es lo que en realidad transmite la identidad corporativa, es decir la
naturaleza de la organizacion, también influye la historia y la cultura empresarial (Bafios y
Rodriguez, 2012). La imagen puede llegar a materializarse cuando un grupo de personas lo
toman como un simbolo representativo, acompafiado de un conjunto de creencias y
emociones, por lo que se puede entender que es una representacion cerebral y subjetiva

individual. (Costa, 2004).

El término imagen de marca es un tema relevante dentro del marketing, pues es una
herramienta para desarrollar ventajas competitivas, por esta razén se considera como un activo
intangible de los mas importantes entre las organizaciones que pone en manifiesto su

credibilidad (Valls, 1992).
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Componentes de la Imagen de Marca. Las dimensiones que componen la imagen de
marca son tres y se pueden visualizar en la figura 6.
Figura 6

Componentes de la Imagen de marca

Imagen
funcional
»\\ //,.
\.______/
Imagen
de _ . Imagen
afectiva

Marca v

\\_/// I

Nota. Adaptado de Propuesta de metodologia. Medicion del a imagen de marca. Un

\

N

estudio exploratorio (pp. 203-206) por Martinez et al., 2004, EsicMarket.

La imagen funcional permite analizar los atributos importantes para el cliente respecto al
disefio, el analisis de los precio y el resultado general del servicio o producto. Por otra parte, la
imagen afectiva depende mas de la personalidad del individuo y analiza los valores que percibe
de la marca, ademas identifica el arquetipo de usuario que atiende y la capacidad de
innovacioén. Finalmente la reputacion analiza la popularidad que la marca tiene de manera

general y también la credibilidad de la marca frente a un publico (Martinez et al., 2004).
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Medicion de la Imagen de Marca.

Medicion de la Imagen de Marca en Base al Valor de Marca. Para establecer la
imagen de la marca hay que partir de la asociacion de los atributos, beneficios y actitudes que
tienen los usuarios. Siendo los atributos del producto o servicio las que satisfacen las
necesidades. Por otro lado los beneficios dependen del consumidor, es decir el valor que
representa para él cada atributo, ya sea por la utilidad, las ventajas, o por algo representativo.
Finalmente la actitud del consumidor es la evaluacién final respecto a los atrbitutos y beneficios
recibidos (Keller, 1993).

La metodologia que propone Keller es cualitativo, consiste en realizar comparaciones
entre las asociaciones mentales que hacen los consumidores, ademas recabar informacién que

permita definir patrones de las asociaciones entre los grupos de individuos.

Medicién De La Imagen de Marca Para Estrategias. En el articulo cientifico de los
autores Martinez, Montaner y Pina plantean una forma de medir la imagen de marca antes y
después de aplicar la estrategia de extensién de marca. Esta estrategia de marketing consiste
en vender productos nuevos que sean respaldados con el nombre de la marca de una linea
principal, los productos nuevos pueden estar o no relacionados a la linea principal, el fin de
esta estrategia es minimizar el margen de fracaso al introducir nuevos productos. Tomando en
cuenta que esta estrategia la aplican aquellas marcas que tienen una notoriedad relevante
entre los compradores y han desarrollado lealtad en sus clientes, ya que los nuevos productos
deben estar alineados con las caracteristicas que definen a la marca madre, como por ejemplo
la calidad, precio, duracion, etc (Martinez et al., 2005).

Este modelo considera las dimensiones de imagen funcional, afectiva y la reputacion,
inicialmente los clientes de la marca madre ya que tienen una imagen de marca creada en su
mente, pero esta imagen se verd afectada después de introducir al mercado los productos de la

estrategia. Por lo que los autores proponen una escala de medicidon de nueve items. Su
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objetivo principal es determinar la imagen de marca que inicialmente tienen los consumidores

para posteriormente identificar la vulnerabilidad después de aplicar la estrategia.

Ya que la metodologia que proponen Martinez, Montaner y Pina se adapta de mejor
manera al tipo de analisis del presente estudio, se aplica para hacer el estudio de la imagen de
marca, tomando en cuenta que en esta ocasion no se aplica una estrategia, por lo que no se

hard un andlisis posterior.

Economia Colaborativa (EC)

Para entender el contexto en el que se desempefian las plataformas Peer to Peer (P2P)
es importante hablar de la Economia Colaborativa (EC), ya que la esencia de este modelo de
negocio tiene su origen en una de las raices de este tipo de economia, cabe recalcar que no se
profundizara en el tema por que no es un eje principal en este estudio, pero si se hara una
breve explicacion para que el lector pueda comprender el contexto del modelo de negocio

utilizado por las empresas que brindan servicios de transporte privado.

Antes de hablar de las plataformas Peer to Peer (P2P), es importante entender las bases
de este modelo de negocio que surge de la teoria de la economia colaborativa o “sharing
economy”. La economia colaborativa (EC) involucra a todas aquellas actividades que realiza una
red de individuos o comunidades con el fin de realizar intercambios que benefician a las partes,
de esta manera pretenden producir, consumir, financiarse y aprender de una forma diferente a la

tradicional (Botsman, 2013).

A pesar de que la economia colaborativa es un término relativamente nuevo, en realidad
todos en algin momento han participado de esta economia, ya que consiste basicamente en
compartir los bienes propios, como por ejemplo prestarle dinero a un familiar o amigo, alguna
prenda de vestir o incluso si un padre le presta su vehiculo a su hijo y a cambio le pide que llene

el tanque con gasolina. Estos intercambios se dan por el tipo de confianza que se tenga en la
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persona que pide prestado, por esto también se utiliza el término “economia compartida”

(Chablay, 2017).

Otro término utilizado comunmente para hacer referencia al mismo concepto es
“‘economia del acceso”, ya que se basa en hacer uso de recursos de una persona que no son
utilizados al 100%, de tal manera que otro usuario pueda acceder a ellos en el momento que
necesite. Cabe recalcar que el mundo digital ha permitido que la accién de compartir recursos
alcance niveles extraordinarios, por lo que las tendencias de “poseer recursos” estdn cambiando

por el “acceso” (Grund, 2013, pp. 1-3).

La economia colaborativa se apoya en el e-commerce o comercio electrénico ya que en
las plataformas se crea el espacio para que los usuarios ofertantes y demandantes regulen el
mercado (Ruiz, 2019). El comercio electronico Peer to Peer (P2P) o intercambio entre pares,
tiene su enfoque en los intercambios entre usuarios que no siempre tienen un rol fijo de
demandante u ofertante, ademas existe un tercer involucrado tecnolégico, que es la empresa
gue provee la plataforma. El modelo en contraposicion directa es el Business to Customer (B2C),
esto se debe a que las empresas tradicionales mantienen una relacion directa con el consumidor
usando diferentes medios, como las paginas web empresariales, redes sociales y para cerrar las
ventas puede haber un asesor de ventas que pertenecer a la nédmina o es externalizado. A
diferencia del modelo P2P, en el B2C hay solamente dos involucrados: la empresa y el

consumidor (Moon et al., 2018).

Como se ha descrito, existen diferentes términos para referirse a la economia
colaborativa, pero todas comparten similitudes en sus definiciones, por lo que se puede decir
gue esta economia se basa, principalmente en los valores de la confianza y la solidaridad,
volviendo al sistema feudal en donde el sistema comercial no dependia de una moneda, sino
gue el trueque era el intercambio comun de la época. En la actualidad, con el internet y la

globalizacion, los intercambios ya no se dan solo a nivel grupal con personas del entorno, sino
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gue los alcances de las redes de intercambio se expanden y pueden surgir intercambios con
personas de otras ciudades e incluso paises, dependiendo del bien o servicio a intercambiar. El

beneficio que se obtiene puede ser o no monetario.

La economia colaborativa se desarrolla en cuatro grandes bloques que se describen en
la figura 7, ya que el fin de esta investigacion no es netamente la economia colaborativa no se
va a profundizar en los bloques que lo componen, pero se realiza esta connotacion debido a
gue existen investigaciones sobre las plataformas P2P enfocadas a los diferentes bloques de la

economia colaborativa.

Figura 7

Blogues de la economia colaborativa

) "« Aprovecha el alcance delbinternet y las redes
Consumo colaborativo P2P para establecer nuevas formas de
compartir.
A
» _ * Con el fin de aportar a la cultura hazlo tu
Produccion colaborativa mismo, se basa en el uso del software libre.
- ; -« Comparte acceso a informacion para aportar
Conocimiento abierto en el aprendizaje de las sociedades.
/ ' 7 - -
: * Son préstamos de dinero entre varias personas.
Finanzas
A

Nota. Adaptado de “Hacia una economia colaborativa responsable” (p. 17) por A. Cafiigueral,

2016, Oikonomics, (3).

En base al tema planteado para este estudio que son las plataformas P2P y de acuerdo
a la descripcion de la figura 7, la presente investigacion se ubica en el bloque del consumo

colaborativo, ya que esta ligado al intercambio y a la accién de compartir. El objetivo principal
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del consumo colaborativo es contrarrestar la problematica del hiperconsumo del mundo actual,
esto se debe a que las nuevas generaciones estan dejando de lado la idea de ser duefios de
determinados productos, la reemplazan por la idea de pagar solamente por su uso y disfrutar

de los beneficios (Lessig, 2008).

Plataformas Colaborativas Peer to Peer. El término Peer to Peer persona a persona,
tiene su origen en el &mbito informativo. Angel Bonet (s.f.) define al térmico como: “una red de
computadoras en la que todos o algunos aspectos funcionan sin clientes ni servidores fijos,
sino una serie de nodos que se comportan como iguales entre si” (parr. 1). El concepto de red
P2P se adopta como un modelo de negocio ya que establece la relacion directa entre usuarios
gue, en un momento pueden ser consumidores y en otro momento pueden ser ofertantes, por
lo que no cumplen un rol fijo en esta interaccion. El modelo P2P tiene como prioridad el uso y
disfrute de un producto en lugar de la adquisicién, mediante distintitas formas de intercambio
como la donacién, trueque o alquiler de bienes o servicios (Bonet, s.f.). Ya que nace de los
modelos de negocio digitales, participan tres figurantes: el usuario proveedor del servicio, el
intermediario que es la plataforma tecnoldgica y el usuario consumidor, la relacién entre las
partes se da por la confianza (Mejia et al., 2021).

La tecnologia avanza constantemente y, acompafiado del internet, es una herramienta
Gtil para abrirse paso a una infinidad de oportunidades. Es por esto que la economia
compartida ha visto en esta herramienta su principal apoyo para funcionar y alcanzar a mas
usuarios. Ya que las plataformas cumplen con el papel de intermediario tienen su principal
ingreso econémico del cobro de una comision, es decir, un porcentaje de cada transaccion
realizada. Por lo que las plataformas colaborativas basan su rentabilidad en el volumen de
transacciones que los usuarios realicen, y no depende de la empresa proveedora de la

aplicacion. Cabe recalcar que las plataformas P2P surgen inicialmente como startups ya que su
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propésito era dar una solucion a un problema especifico de manera temporal, usando

tecnologia para su fin y su potencial de crecimiento era incierto (Chablay, 2017).

Marco Conceptual
Plataformas: Son espacios en internet y soportes de hadware que permiten llevar acabo
varias tareas, se puede acceder a ellas desde cualquier parte del mundo, y no necesitan ser

instaladas en el dispositivo (CW tecnologia inteligente, 2021).

Aplicaciones: Son paquetes con datos que deben ser instaladas y ejecutadas en
dispositivos antes de poder usarlas, una de sus funciones principales es recolectar informacion

y facilitar las tareas (CW tecnologia inteligente, 2021).

Identidad de la marca: Todo aquello que la empresa establece y pretende transmitir

sobre si misma a través de la marca y es permanente en el tiempo (Imaz, 2015).

Imagen corporativa: es el conjunto de las experiencias que el cliente ha tenido con el

consumo del bien o servicio (Bafios y Rodriguez, 2012).

Marca: Bien intangible que permite diferenciarse de la competencia, su fin es atraer la
atencion y preferencia de la demanda, ademas pretende crear valor subjetivo del pablico

objetivo (Bafios y Rodriguez, 2012).

Branding: Es el conjunto de acciones para crear una marca nuevay comunicarlo
adecuadamente a su publico obijetivo, los elementos que lo componen es el nombre de la
marca, desarrollar una identidad corporativa, desarrollar el posicionamiento en el mercado,

fidelizacion del cliente y la gestion la marca (Hoyos, 2016).

Servicio de taxi: servicio lucrativo de movilidad a personas en autos de color amarillo,
gue pertenezcan a operadoras autorizadas por el Municipio del DMQ, el conductor debe ser

calificado como autorizado segun el ordenamiento juridico (SCPM., 2018).
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Marco Referencial

Respecto a las plataformas P2P de las economias colaborativas, la investigacion
titulada Economia compartida un estudio sobre Airbnb realizado en Brasil, que pretendia
explicar como surgen los nuevos modelos de negocios basados en las ventajas que ofrece la
economia colaborativa. La metodologia aplicada en el estudio fue exploratorio y descriptivo; se
compar6 a Airbnb y tres grandes grupos hoteleros en cuatro categorias: propiedades,
presencia a nivel internacional, afios de vida y capitalizacion en el mercado. En los resultados
determinaron que, a pesar de lo jéven que es Airbnb es la de mayor crecimiento, es la empresa
del sector privado mas valiosa de Estados Unidos dedicada al hospedaje, de manera general
Airbnb es un fuerte competidor y su impacto en el mercado es muy relevante (Santucci, et al.,

2019).

En el contexto europeo, en la universidad de Vaasa en Finlandia se realizé un estudio
titulado Measuring customer based beverage brand equity: investigating the relationship
between perceived quality, brand awareness, brand image, and brand loyalty, en espariol es la
Medicion del valor de la marca de bebidas en funcién del cliente: investigacion de la relacién
entre la calidad percibida, el conocimiento de la marca, la imagen de marca y la fidelidad a la
misma. La problematica que se identificé fue la dificultad para aplicar estrategias para crear
lealtad a las marcas, debido a que en las zonas rurales de Pakistan es complicado llegar con
las herramientas del marketing basicas por las condiciones geogréficas y socio-demograficos
(Saleem, et al., 2015). Por consiguiente, el objetivo principal del estudio se enfoca en identificar
las dimensiones que influyen en la fidelidad a las marcas de bebidas. Las variables
independientes son la conciencia de marca y la calidad percibida, mientras que las
dependientes son la imagen de marca y lealtad. Para recolectar informacion aplicaron
encuestas a 130 personas, por otro lado, se aplicaron estadisticos como Alfa de Cronbach,

correlacion de Pearson, regresion lineal y multiple para inferir datos. Posteriormente en el
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analisis, obtuvieron resultados significativos en la correlacién entre la calidad percibida del
cliente y la imagen de marca (r = 0,586), por otro lado, en la regresion multiple también fue
significativo el resultado de la ecuacion de la relacién (B = 0,586). Finalmente se concluye que
la calidad percibida causa un efecto indirecto en la fidelidad por medio de la imagen de marca

(Saleem, et al., 2015).

En el continente Americano también se han realizado investigaciones respecto al tema,
En México se realiz6 el estudio del Modelo de gestion del servicio de transporte UBER. ¢ Quién
pierde y quién gana?. Investigacion de tipo documental donde se realiza una comparacion
entre el servicio de taxi y Uber, tomando en cuenta los aspectos principales de la sociologia
respecto al trabajo y las formas de flexibilidad. El problema identificado es la baja
implementacion de tecnologia actualizada en los servicios tradicionales de transporte. En los
resultados los autores identifican la necesidad de revisar y cambiar la politica que se encarga
de regular este tipo de servicios, ya que involucra temas de seguridad y estandares de calidad,
también de accesibilidad para la poblacion y equidad. Por otro lado la posibilidad de trabajar
con la herramienta de Uber abre la posibilidad de tener trabajos esporadicos o con horarios
flexibles, que permite generar ingresos extras o una fuente principal de ingresos para las

familias mexicanas de clase media (Romero y Galindo, 2016).

Otro estudio en México en la Universidad Autonoma de Tamaulipas se realizo la
investigacion sobre la Imagen de Marca en la Percepcion de la Calidad del Consumidor de los
Vehiculos Compactos. El problema identificado fue la escasa definicion de la imagen de marca
de la industria automotriz mexicana, por lo que no es muy competitiva a nivel internacional.
Para explicar la variable independiente de la imagen de marca se basaron en la teoria de
Martinez, Montaner y Pina que la describe con las dimensiones de imagen funcional, imgen

afectiva y reputacion, mientras que la variable dependiente de la calidad se basa en el modelo
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Servqual que describe con las dimensiones de funcionalidad y técnica tomando en cuenta la

expectativa inicial (Echeverria y Medina, 2016).

Posteriormente, los autores levantaron informacién aplicando una encuesta auto
administrada a 108 personas que han adquirido autos compactos. Esta investigacion es de tipo
exploratorio, no experimental y transversal, por ser cuantitativa se analizo6 la confianza
mediante Alfa de Cronbach y la relacion mediante una regresion lineal. Finalmente
determinaron que la dimension reputacién de la imagen de marca es la que tiene mayor
correlacion con la dimension calidad funcional, mientras que la calidad técnica tiene mayor

relacién con la dimensién de imagen afectiva (Echeverria y Medina, 2016).

Dentro del contexto latinoamericano, en Peru se realizo la investigacién Calidad de
servicio y la percepcion inmagen de marca de los clientes de la empresa Pavill S.A. El
problema identificado es la alta competencia en el mercado de cooperativas de taxi en Tacnay
la necesidad de diferenciacion. El objetivo de la autora fue determinar la relacion de la calidad y
la percecpion de la imagen de marca. Por la naturaleza del estudio el autor utiliz6 el modelo
Servpef para el andlisis de la percepcion de la calidad, mientras que para analizar la variable
imagen de marca utiliza el modelo de Martinez, Montaner y Pina. La informacién se recopild
aplicando una encuesta a 384 personas. Esta investigacion es cuantitativa de tipo correlacional,
no es experimental y de corte transversal. Estadisticamente se determin6 mediante regresiones
lineales, dando como resultado una relacion estadisticamete significativa mostrando que Rho
de Spearman =0,724 es cercano a 1, y se recahza la hipétesis nula (P=0.000 < 0,05),
aceptando la hipétesis alternativa de que la calidad del servicio se relaciona significativamente

con la imagen funcional (Vera, 2019).

En el contexto ecuatoriano, existen estudios que analizan las perspectivas de la calidad,
como la investigacién Analisis de la percepcién de la calidad del servicio y su influencia en la

satisfaccion del cliente de los centros de mantenimiento y reparacion vehiculas del Distrito
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Metropolitano de Quito. La problemética identificada es el bajo nivel de calidad de los servicios
de mantenimiento influenciado por personal no especializado, falta de repuestos en stock,
espacio fisico inadecuado. Es un estudio cuantitativo de tipo correlacional, aplica
principalmente el modelo Servpef para estudiar la percepcion de calidad de 384 usuarios,
posteriormente se analiza estadisticamente mediante el coeficiente de Rho de Spearman, los
resultados reflejan que existe una correlacion alta de 0,972 entre las variables estudiadas,
ademas el valor P< 0,05 permite aceptar las hipétesis alternativas y rechazando las nulas

(Manobanda, 2022).

Capitulo Il

Diagnéstico de la situacion actual

La superficie que ocupa el Distrito Metropolitano de Quito (DMQ) es de 4.235,2 km2,
dividido en 65 parroquias, 33 son rurales y 32 son urbanas. Tiene una poblacion total de
2'239.191 habitantes, el 72% se concentra en la zona urbana, mientras que el 28% restante

residen en la zona rural (Secretaria de Movilidad, 2014).

Pefia y Herrera (2021) afirman que a nivel nacional se registré en 2020 una taza del
10,2% de “analfabetismo digital”’, en individuos que tienen entre 15 a 49 afos, la mayoria de
esta poblacion pertenece a las zonas rurales, y son mujeres, asi mismo, tan solo el 56,9% de la
poblacién rural si tienen acceso a internet y lo utilizan, mientras que en la poblacion urbana se
registra el 77,1%. En altimo lugar, las estadisticas indican que en 2020 tan solo el 36,8% la
poblacién rural tenia teléfonos inteligentes, en contraste al 58,2% de la poblacién que vive en la

zona urbana (p. 21)

Hablando del transporte de personas en Quito, se estima que se realizan 4’565.000
desplazamientos diarios, en la figura 8 se identifica las formas de movilizacién en la ciudad,

existen dos modos: el motorizado y no motorizado. El transporte motorizado comprende el
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transporte publico (bus convencional, metrobus, ecovia, otros colectivos formales e informales)
y privado (auto particular, taxi), mientras que el no motorizado comprende la bicicleta y las

movilizaciones a pie.

Figura 8

Formas de movilizarse en DMQ

0,30%
15,30% H Transporte publico
Transporte privado
Bicicleta
23,00% A pie

Nota. Adaptado de Diagndstico de la movilidad en el Distrito Metropolitano de Quito para el plan
metropolitano de desarrollo territorial (pp. 3-5) por Secretaria de Movilidad, 2014, Diagndstico

Estratégico — Eje Movilidad.

El proyecto del Metro en Quito tiene el objetivo de mejorar la movilizacion en la zona
urbana minimizando los costos, pretende que el tiempo de viaje de norte a sur y viceversa
disminuya en comparacion al sistema actual de transporte que se ve colapsado en las horas
pico, por el incremento de la demanda debido al crecimiento de la poblacion, con este nuevo
sistema se proyecta que cerca de 400 mil personas se trasladen a diario (Grupo Banco
Mundial, 2013). Por lo que la demanda de servicios de taxi se puede ver afectado en cuanto el

metro inicie sus funciones.
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Estatus legal de las aplicaciones en Ecuador
Para entender la situacion legal de las plataformas colaborativas P2P en Ecuador es
importante tener en cuenta que la Ley Orgénica de Transporte Terrestre de Transito y

Seguridad Vial establece que su objetivo es:

La organizacion, planificacion, fomento, regulacion, 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-econémico del pais en aras de lograr el bienestar

general de los ciudadanos (LOTTTSV., 2014, art. 1).

Por lo que todo servicio de transporte debe regularse inicialemnte por esta ley, en este
sentido, el servicio que brindan los conductores de las plataformas se considera como un
transporte comercial, ya que define este servicio como “el que se presta a terceras personas a
cambio de una contraprestacién econémica, siempre gue no sea servicio de transporte

colectivo o masivo” (LOTTTSV., 2014, art. 57).

El Reglamento a la LOTTTSV identifica a los tipos de transporte terrestre comercial de
pasajeros existes: transporte escolar e institucional, taxi, servicio alternativo-excepcional, carga
liviana, transporte mixto, carga pesada, turismo. Para el interés de esta investigacion se define

el servicio de taxi segin el mencionado reglamento:

Consiste en el traslado de terceras personas a cambio de una contraprestacion
econdmica desde un lugar a otro dentro del ambito intracantonal autorizado para su
operacion, y excepcionalmente fuera de ese &mbito cuando sea requerido por el

pasajero. Se realizara en vehiculos automotores autorizados para ese efecto con
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capacidad de hasta cinco pasajeros incluido el conductor (RLTTTSV., 2012, art. 62,

literal 2).

Por la naturaleza del servicio de transporte que el usuario encuentra en las plataformas
colaborativas lo asocia con un servicio de taxi, y segun la primera parte del articulo
anteriormente mencionado pareceria que si, pero en el segundo péarrafo del mismo indica que
el servicio de taxi se normaliza en base a las ordenanzas de los GADs, y los reglamentos
emitidos por la Agencia Nacional de Transito (ANT), ademas debe contar con taximetros. Este
tipo de servicio pude ser convencional o ejecutivo. El convencional se caracteriza por que se
solicita el servicio en las vias urbanas, paradas de taxis o por medio de llamadas a una central.
Mientras que el ejecutivo se solicita Unicamente por teléfono a la central (RLTTTSV, 2012, art.
62, literal 2). Por otra parte, asi como el transporte debe cumplir caracteristicas especificas, el

conductor también:

Para conducir vehiculos a motor, incluida la maquinaria agricola o equipo caminero, se
requiere ser mayor de edad, estar en pleno goce de los derechos de ciudadania y haber
obtenido el titulo de conductor profesional o el certificado de conductor no profesional y

la respectiva licencia de conducir (LOTTTSV., 2014, art. 90).

En este mismo sentido se define al conductor profesional y no profesional. El conductor
profesional esta “legalmente autorizado para conducir vehiculos, generalmente de servicio
publico o comercial, por lo que tiene derecho a percibir una retribucion econémica” (RLTTTSV.,
2012, art.392, parr. 79). Mientras que el conductor no profesional también esta “legalmente
autorizado para conducir vehiculos a motor de hasta 3500 Kg. de peso y 2.55 metros de ancho,
por cuya actividad no puede percibir retribucion econémica alguna, ni esta autorizado para

conducir vehiculos de servicio publico o comercial” (RLTTTSV., 2012, art.392, parr. 80).
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En el caso de los conductores que se registran en las plataformas pueden o no ser

conductores profesionales, que en comparacion al servicio de taxi tradicional es inherente.

El Directorio de la Agencia Nacional de Regulacién y Control de Transporte Terrestre,
Transito y Seguridad Vial, debe cumplir con varias funciones entre ellas “establecer y fijar las
tarifas en cada uno de los servicios de transporte terrestre en el ambito de su competencia,
segun los analisis técnicos de los costos reales de operacion” (LOTTTSV., 2014, art. 20, literal

11).

Mientras que, en el mercado de las plataformas colaborativas, cada proveedor del
servicio define sus propias tarifas o dinAmicas para determinar un precio que les convenga a
las diferentes partes, como se explica en la seccion de las aplicaciones méviles de transporte

en Ecuador.

En el caso de que un conductor sea detenido por prestar servicios de transporte de
pasajeros sin estar autorizado, sera penado como lo establece el Codigo Organico Integral
Penal (2014), ya que lo considera como una “contravencion de primera clase” y establece una
sancion “con pena privativa de libertad de tres dias, multa de un salario basico unificado del
trabajador en general y reduccion de diez puntos en su licencia de conducir’ (COIP., 2014, art.

386).

La LOTTTSV define a los aplicativos méviles como:

Personas juridicas, ya sean companias o cooperativas que han cumplido con los
requisitos para obtener el titulo que les permite prestar el servicio de transporte.
Ademas de que el servicio debe ser Unicamente el que le corresponde seguln la clase y

tipo (LOTTTSV., 2014, art. 77-78).

Ademas, la Direccion de Regulacion de Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial

(2016) determina que los aplicativos deben ser:
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De produccién nacional y podran ser adquiridos, instalados, administrados y utilizados
por las operadoras de transporte legalmente establecidas en el Ecuador, mismas que
podran emplear sus propias plataformas tecnolégicas para su uso exclusivo. Queda
prohibido el uso de aplicativos moviles que no estén debidamente autorizados por la

Agencia Nacional de Transito (ANT-DRTTTSV., 2016, art. 4, titulo II).

En Ecuador existen 12 aplicativos moviles con autorizacion de la ANT, 8 de ellos
pertenecen a proveedores independientes y 4 a gremio de taxistas, autorizados por la ANT
para solicitar servicios. Por otro lado, los aplicativos que en esta investigacién se estudian no
se encuentran en esta lista, ya que no se manejan bajo los controles de la ANT, pero tan solo

Cabify esta registradas en la Superintendencia de Compafiias como lo indica la tabla 2.

Tabla 2

Plataformas registradas en la SCVS

Plataforma RUC Oficina de Control Tipo de Compaiiia

CABIFY-EC S.A. 1792688108001 Quito Andnima

En este sentido la Ley de Companiias (2017) establece “gue toda compafiia que se
constituya en el Ecuador tendra su domicilio principal dentro del territorio nacional” (Ley de
Compaiiias, 2017, art. 5), aclarando que “Toda compafiia nacional o extranjera que negociare o
contrajere obligaciones en el Ecuador debera tener en la Republica un apoderado o
representante que pueda contestar las demandas y cumplir las obligaciones respectivas” (Ley

de Compaiiias, 2017, art. 6)

Las actividades empresariales que las compafias desempefian se catalogan segun la

Clasificacion Industrial Internacional Uniforme (CIIU) (Ley de Compafiias, 2017, art. 3). La Unica
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plataforma registrada en la Superintendencia de Compairiias, Valores y Seguros (SCVS) es
Cabify y esta registrado en el ClIU: J6120.01 de Telecomunicaciones, que se dedican a la
creacion, desarrollo y produccién de servicios digitales, software, aplicaciones moviles entre

otros.

Esto explica porque las plataformas colaborativas de transporte no se rigen a la
LOTTTSV y han sido acusadas por competencia desleal. En este aspecto la Ley de Propiedad
Intelectual (2014), especifica que la competencia desleal es “todo hecho, acto o practica
contrario a los usos o costumbres honestos en el desarrollo de actividades econémicas” (Ley
de Propiedad Intelectual, 2014, art. 284), también delimita a este tipo de actos como “aquellos
capaces de crear confusion, independiente del medio utilizado, respecto del establecimiento, de
los productos, los servicios o la actividad comercial o industrial de un competidor” (Ley de
Propiedad Intelectual, 2014, art. 285), En este caso la competencia son las cooperativas que

prestan el servicio de taxis tradicionales.

Respecto a las sanciones por estos actos se establece que “toda persona natural o
juridica perjudicada podréa ejercer las acciones previstas en esta Ley, inclusive las medidas
preventivas o cautelares.” (Ley de Propiedad Intelectual, 2014, art. 287), en este caso son los
gremios que se ven afectados por estas malas practicas y en conjunto velan por sus intereses

comunes.

Por la naturaleza en que el comercio se da en las plataformas colaborativas, la Ley de
Comercio Electrénico, Firmas y Mensaje de Datos (2002) sefiala que el comercio electrénico
“es toda transaccion comercial realizada en parte o en su totalidad, a través de redes
electronicas de informacion” (LCEFMD., 2002, art. 64). Mientras que, en el Reglamento habla

sobre quien recae la responsabilidad de lo que contienen los mensajes de datos:
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La prestacidn de servicios electronicos de cualquier tipo por parte de terceros,
relacionados con envio y recepcion de comunicaciones electrénicas, alojamiento de
bases de datos, registro electrénico de datos, alojamiento de sitios en medios
electrénicos o servicios similares o relacionados, no implica responsabilidad sobre el
contenido de los mensajes de datos por parte de quien presta estos servicios, siendo la

responsabilidad exclusivamente del propietario de la informacién (RLCE., 2011, art. 8).

Aplicaciones méviles de transporte en Ecuador

Actualmente la estructura de taxis en el DMQ esta conformado por dos partes, el
servicio convencional que cubre toda la zona del DMQ hasta sus limites, y el servicio ejecutivo
gue atiende a las zonas urbanas. La oferta que existe en el mercado de servicios de taxi cubre
55% los legales y 45% los ilegales (SCPM., 2018). Los conductores que ofrecen sus servicios
por las plataformas y no pertenecen a gremios de taxistas autorizados, estan dentro del 45%
mencionado. En la tabla 2 se visualiza las plataformas de transporte y sus caracteristicas

principales.

Cabify fue la primera plataforma en entrar al mercado ecuatoriano en el 2016 con la
intencion de prestar servicios tecnolégicos que permite a los usuarios y a los conductores
localizarse, los autos que pueden registrarse en la plataforma se dividen en la categoria Lite
gue son autos medianos y la categoria para taxis, existe otra opcién para aquellos conductores
gue no cuentan con vehiculo, actualmente solo se encuentra disponible en Quito y Guayaquil
(Carvajal, 2017). La empresa contaba con Registro Unico de Contribuyentes (RUC) pero fue
suspendido en el 2017 ya que el Servicio de Rentas Internas (SRI) determin6 que la actividad
economica que realiza no es la misma que declara, pero como se indico en la seccion anterior,
Cabify es la Unica que actualmente esta activa en los registros de la Superintendencia de

Compaifiias, Bancos y Seguros (Gonzales, 2017).
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Uber llega a Ecuador en 2017 ofreciendo su servicio de transporte de personas
inicialmente solo en Quito y Guayaquil, actualmente ofrece también el servicio de Uber Eats
gue es el transporte de alimentos, pero en otros paises ofrece otros cuatro tipos de servicios
mas, las entregas y los viajes se pueden realizar en auto o en motocicleta. La plataforma ha
llegado a las ciudades de Manta, Ibarra, Ambato, Machala y Salinas con Uber Go con tarifas de
ahorro del 20% en comparacion a Uber X que se utiliza en las dos ciudades grandes, ademas
existen dos categorias mas de Uber XL y Comfort (Uber Ecuador, 2022). Desde que Uber
empezd con sus actividades en el pais no obtuvo su RUC, por lo que no se encuentra
informacion en la plataforma de la Superintendencia de Compafiias, esto implica una evasion

ya que no esta siendo regida por los 6rganos coreespondientes (Gonzales, 2017).

En medio de la crisis sanitaria en 2021 la plataforma de origen chino Didi se arriesga a
probar suerte en la ciudad capitalina y meses después se habilita en el puerto principal, con su
tecnologia pretende brindar soluciones de movilidad para ser partidario en la reactivacion
economica ademas de ofrecer tarifas accesibles para el publico y seguridad al usuario (El
Universo, 2022). Al igual que Uber, Didi no ha obtenido su Ruc por lo que sus actividades no

estan reguladas bajo el marco legal correspondiente.

InDriver entra a Ecuador en el afio 2018 cuando las manifestaciones de los agremiados
en contra de las aplicaciones multinacionales tenian su auge. En comparacion a sus
competidores ya establecidos en el mercado, la diferencia que ofrecia es el poder del usuario
para elegir la tarifa que le resulta conveniente. Es la aplicacién que tiene mayor presencia en
Ecuador ya que abarca no solo las tres ciudades principales, sino también otras ciudades de la
Costa como Manta, Machala, Esmeraldas, Milagro, Portoviejo, Quevedo; en la Sierra Loja,
Ibarra, Sto. Domingo, Riobamba y Ambato (Ecuador Willana, 2018). Asi como Uber y Didi, In

Driver no esta inscrito en el Registro Unico de Contribuyentes (RUC) por lo que sus actividades
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no estan reguladas bajo el marco legal correspondiente. En la tabla 2 se encuentra informacion

sobre los servicios y caracteristicas principales de las plataforma que operan en Ecuador.



Tabla 3

Plataformas moviles en Ecuador
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UBER

CABIFY

DIDI

IN DRIVER

Servicios

Transporte
Requisitos

del auto

Comisioén
dela

aplicacion

Viajes dentro de la
localidad, entrega de

alimentos, envios.

Auto, motocicleta, bicicleta.

Modelo 2006 en adelante,
vehiculo de 4 puertas 'y
maletera, cinturones de
seguridad funcionales,
excelentes condiciones

estéticas y mecanicas.

El 25%

Viajes dentro de la

localidad o envios.

Auto o taxi.

Vehiculo propio, o
ajeno, maximo de 10
afios de antigliedad,
con 4 puertas, puede
ser sedan, hatchback,
camioneta doble
cabina o furgoneta.

Quito: 11% - 23%

Guayaquil: 10% - 25%

Viajes dentro de la
localidad, Envios, alquiler

de vehiculos.

Autos o taxi.
Modelo del 2006 en
adelante, con 4 puertas,

vehiculo particular.

El 15%

Viajes urbanos, de ciudad a
ciudad, viajes compartidos,
repartidores, flete, servicios de
especialistas.

Auto, bicicleta, moto, a pie.
Vehiculo propio que puede ser
particular o taxi, en muy buenas
condiciones, modelo del afio 2006
0 posterior, 4 puertas, tener un
seguro de accidentes de transito

en vigencia.

De 5% - 8%
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Formas de Efectivo, tarjeta de crédito
pago o débito, tarjeta de regalo,

Safety Pay.

Presencia  Quito, Guayaquil, Manta,
Ibarra, Ambato, Machala y

Salinas.

Efectivo o tarjeta de

débito, Paypal.

Quito y Guayaquil.

Efectivo, tarjeta de
crédito o débito.
Toma en cuenta el
tiempo y distancia del
recorrido. Recargos
adicionales

Tarifa base: $1,1

Quito y Guayaquil.

Efectivo o transferencias en linea

a banco Pichincha o Guayaquil.

Quito, Guayaquil, Manta, Machala,
Esmeraldas, Milagro, Portoviejo,
Quevedo; en la Sierra Loja, Ibarra,
Sto. Domingo, Riobamba y

Ambato.
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La experiencia del cliente (Customer Experience)

La experiencia del cliente es la reunion de todas las perspectivas que ha tenido en cada
etapa del proceso de compra, ademas del sentimiento que ha tenido en cada interaccion, tanto
con el personal de la empresa que le atendid, con el producto y con los diferentes canales de
comunicacion. (Diaz, 2019). Otros autores consideran que la experiencia del cliente es la
apreciacion que tiene sobre una marca, esta se desarrolla durante el viaje por todo el proceso
de compra, ya que el cliente se relaciona con varios aspectos que representan a la marca, por

lo que la responsabilidad recae sobre todos los miembros de la empresa (Accenture, 2020).

La importancia de que las empresas se enfoquen en el cliente es que, en la actualidad
los mercados son mas competitivos, dificilmente se encuentra ventajas competitivas en temas
de precios o calidad, lo que ahora el cliente valora mas es la experiencia que vive. Los clientes
tienen mayor informacién a su alcance, esto permite que sus decisiones sean mas selectivas,
por lo que si una marca no le brinda el nivel de satisfaccion que se espera, pues siempre habra
otra marca que lo haga mejor (Accenture, 2017). Si bien es cierto implementar estrategias
enfocadas en mejorar la experiencia del cliente, conlleva incrementar presupuesto en el gasto,
pero trae mayores beneficios econémicos a largo plazo, entonces es necesario evaluar si es

imperante la liquidez a corto plazo o la subsistencia a largo plazo.

Para entender desde la perspectiva del cliente cuales son esos puntos de interaccién
con la marca que influyen en la satisfaccion final, se utiliza la herramienta del mapa del viaje del
cliente. Conocido también como customer journey map (mapa del viaje del consumidor), es una
representacion grafica que refleja la manera en que el cliente atraviesa por varias etapas, su
actitud y sentir en cada una de ellas, empieza antes del proceso de compra y después del

intercambio monetario (Sare y Hallo, 2021).

En la figura 9 se visualiza un prototipo del mapa de viaje de un cliente Uber, elaborado

por la consultora CXD Labs en donde atraviesa por seis etapas y 11 actividades que son los
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puntos de encuentro. Al ser Uber la empresa lider en el mercado internacional, se la toma
como ejemplo para explicar la relacion de este apartado con la investigacion. Se puede decir
gue las otras plataformas pueden tener puntos de encuentro similares, asi como la actitud del

cliente.

Figura 9

Mapa de viaje de un cliente Uber

= MONITOREAR Y
BUSQUEDA VALIDACION COMPROMISO RECIBIR uso
MANTENER
Buscar Elegir Contactarse Ver Establecer | Concretar Canocer el Tener un Percibir Proporcionar | Administrar
opcicnes un con alguien | resefias facilmente | facimente status del buen trato wvalor par comentarios SU Cuenta en
de servicio de Uber criterios la reserva conductor del el dinero sobre la la
transporte del viaje conductor experiencia plataforma

Experiencias
positivas

\J/- 5
| ]
-

A A A

Experiencias
negativas

b 4 - =

.Aplicacidn mavil
:} Plataforma web
Nota. Adaptado de CXD Labs, por Nasir Saiful, 2015, (https://www.cxdlabs.com/single-

post/2015/10/15/The-Uber-Customer-Journey).

La figura 9 indica que durante el viaje interviene el cliente, la plataforma, la aplicacion
movil y el conductor. Analizando la experiencia con la aplicacion se identifica que, en la
mayoria del viaje en relacion con la aplicacion movil, la experiencia es positiva excepto por la
necesidad del usuario de contactarse personalmente con un representante de Uber, esto quiere
decir que la aplicacion movil responde bien a los requisitos del cliente, a quien le falta poner de
parte para que la experiencia sea completamente satisfactoria, es el personal que trabaja en el

area de servicio al cliente.
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Mientras que, al analizar la experiencia con la plataforma, se visualiza que existen
cuatro puntos donde hubo experiencias negativas, como es al momento de elegir el servicio,
contactarse personalmente con un asesor, definir criterios especiales del viaje y concretar la
negociacién. Esto indica que existe debilidades en cuanto a disefio de la plataforma, que
podrian mejorarse porque es un tema que esta bajo el control de la empresa, pero temas como
definir criterios especiales y concretar la negociacién, son aspectos en los que llegan a un
acuerdo con los mismos conductores, por lo cual se interpreta que los conductores de Uber no
tienen mucho sentido de servicio, por lo que se les hace dificil aceptar ciertas condiciones

particulares.

Marco Metodoldgico

Enfogque metodolégico

Esta investigacién tiene un enfoque investigativo de tipo cuantitativo ya que, se
pretende medir las variables con métodos estadisticos, con el fin de probar las hip6tesis
planteadas aplicando la herramienta SPSS. Sigue un proceso riguroso de 10 fases empezando
por definir la idea de la investigacion, plantear el problema, luego revisar la parte teérica 'y
desarrollar el marco, posteriormente definir las variables de la investigacion y plantear las
hipétesis, definir la muestra, recolectar la informacién y analizarla para finalmente presentar los

resultados (Hernandez R. , 2014).



63

Disefio de la investigacion

Por su finalidad. Debido a que esta investigacion procura dar solucion al problema, se
considera como aplicada, pues luego de analizar la percepcion de los usuarios respecto a la
calidad de los servicios de transporte de las plataformas P2P, se podré aplicar estrategias para

mejorarlo.

Por las fuentes de informacién. En esta investigacion se utiliza inicialmente fuentes
secundarias para construir el marco teérico, en base a estudios ya realizados y revision de la
literatura existente relacionado al tema. Inicialmente se levanta informacién documental
mediante la revision de la teoria que existe al respecto en investigaciones relacionadas.
También se obtiene informacion de fuente primaria ya que se realiza un levantamiento de
campo segun la muestra (Hernandez R. , 2014).

Por el control de variables. Debido a que las variables no serdn manipuladas por el
investigador se considera que es una investigacion no experimental, pues se pretende observar
los acontecimientos en su entorno natural en un periodo determinado, mientras se realiza la
investigacion, por lo que también se considera como una investigacion de corte transversal.

Por el alcance. Esta investigacion se considera de alcance descriptivo ya que
inicialmente se quiere determinar las caracteristicas y propiedades de las variables a analizar,
también es una investigacion de nivel correlacional, debido a que procura medir el nivel de
asociacion que tienen las variables estudiadas.

Se aplica una encuesta estructurada en base al modelo Servpef para medir la calidad
percibida, y para la imagen de marca se aplica el modelo de medicién para estrategias, las

respuestas tendran una escala Likert de 5 puntos.

Técnica de muestreo
La técnica de muestreo a aplicar es no probabilistica por conveniencia, ya que el

investigador no se apoya en calculos de la probabilidad, sino que selecciona a las unidades de
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estudio en base a la accesibilidad disponible y depende de que los individuos acepten participar

(Malhotra, 2008, pag. 341).

Poblacion objetivo de estudio
La poblacion que se tomara en cuenta para este estudio debe poseer teléfonos

inteligentes, acceso a internet y residir en la zona urbana de Quito.

Tamaio de la muestra
Inicialmente se determina la poblacion en la tabla 3 de acuerdo a los parametros

anteriormente establecidos.

Tabla 4

Determinacion de la poblacién

Parametros Datos Célculo

Poblacion del area urbana DMQ 1'619.146

Poblacion del &rea urbana que tiene teléfono

inteligente 58,20% 942.342,97
Poblacion del area urbana que utiliza internet 77,10% 726.546,43
Poblacioén total 726.546,43

Nota. Adaptado de “Indicadores de tecnologia de la informacién y comunicacion” (p. 13-18) por

A. Pefay L. Herrera, 2021.

Luego de contabilizar la poblacion total, se aplica la férmula de poblacién finita para

determinar el tamafio de la muestra que se analizar4 en esta investigacion.

Ecuacion 1

Muestra con poblacion finita

Zz*p*q*N

e2x(N—-1)+Z?%*p*q




Donde:

N: Tamafio de la poblacién con un total de 726.546,43 usuarios
Z: El nivel de confianza, que ser& del 95% (1,96)

p: Probabilidad de éxito del 50% o 0,5

g: Probabilidad de fracaso que sera (1-P) dando 50% o 0,5

e: Margen de error del 5% o 0,05

Al final obtendremos:

1,962%0,5%0,5%726.546,43

nN=
0,05%2%(726.546,43—1)+1,962%0,5%0,5

_ 697.775,19
"~ 1.817,32

n= 383,96

n= 384
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Capitulo IV
Matriz de Operacionalizacion de Variables
En la tabla 4 se visualizan las variables de la presente investigacion, se determina a la
variable percepcién de calidad como independiente, mientras que la imagen de marca es la

variable dependiente.
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Tabla 5

Categorizacion de variables
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Variable Dimensiones Indicador items Instrumento
Independiente
Percepcion de  Elementos Aspecto del Buenas condiciones en la estructura interna y externa del auto solicitado Encuesta
la calidad tangibles transporte y por medio de las plataformas moviles.
del conductor. La apariencia del auto solicitado por medio de la plataforma es del
agrado del cliente.
Apropiada higiene y aseo personal de los sefiores conductores.
Limpieza interna del auto satisfactoria.
Ofrecimiento de acompafiar el viaje con musica tomando en cuenta los
gustos del usuario.
El ambiente es agradable dentro de los autos solicitados por medio de
las plataformas moviles.
Fiabilidad Compromiso Interés de las empresas para solucionar problemas con el uso de las

para realizar

el servicio.

plataformas.
Informacion veraz de las plataformas moviles sobre el vehiculo y el

conductor.
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Capacidad de

respuesta

Seguridad

Empatia

Adaptaciéon
rapida al
ntorno
cambiante,
comunicacion

fluida.

Atencion al
cliente y
servicio

eficiente.

Correcta informacién sobre el tiempo en que las plataformas moviles
indican que el conductor llegara al lugar.

La tarifa aceptada en las plataformas es la misma que el conductor
cobra.

El conductor informa en el caso de no poder llegar en el tiempo
establecido.

Estimacion correcta sobre el tiempo de llegada al destino con el tiempo
gue indica la plataforma mdvil.

Servicio eficiente y agil de las plataformas moviles.

Actitud del conductor al tomar otra ruta que no indica la plataforma mévil,
de ser necesario.

Desarrollo de la confianza por la actitud de los conductores.
Amabilidad de los conductores de las aplicaciones mdviles.

Los conductores manejan segun los limites de velocidad establecidos.
Los conductores conocen los caminos mas seguros y cercanos.

Usar la tarjeta para pagar el servicio en una aplicacion de pago.

El disefio de las plataformas (interfaz) es amigable para el usuario
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Tratar de
entender las
necesidades

del cliente.

Autos disponibles para hacer la carrera en horarios y zonas
convenientes.
Los conductores se preocupan por las necesidades del usuario.

Atencion a los comentarios y quejas que se postean en las plataformas.
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Variable Dimensiones Indicador items Instrumento
Dependiente
Imagen de Imagen El servicio se Vehiculos modernos y atractivos. Encuesta
Marca Funcional desempefia en Se han averiado en el camino los vehiculos contactados en las aplicaciones.
torno a las Tarifa de las carreras de las plataformas moviles.
caracteristicas
bésicas de
funcionalidad
Imagen Percepcién Las plataformas comunican los valores que les hace diferentes de las demas.
afectiva subjetiva del Clara impresion del tipo de conductores que hay en cada plataforma.
encuestado Actualizaciones y mejoras constantes en las aplicaciones.
Reputacién Credibilidad de  Sentido de aprecio de las empresas que ofrecen servicios de transporte

la marca

mediante plataformas, por parte del mercado.
Las marcas de las diferentes plataformas son profesionales dentro de su
categoria.

Confianza en los servicios que prestan las plataformas.
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Disefio del Instrumento de Recopilacion de la informacién.
Como se menciona en la seccion disefio de la investigacion, el instrumento para
recolectar informacion es una encuesta disefiada a partir de modelos ya disefiados que se han

modificado para adaptarse a las necesidades de esta investigacion.

En la primera seccién, es decir la tabla 5, se obtiene datos demogréaficos y se responde

a la pregunta filtro para continuar con la encuesta.

Tabla 6

Seccion I: Percepcién de la calidad

item Escala Opciones de respuestay

codificaciéon

Edad Nominal 1. 15a20
2. 21a?25
3. 26a35
4. 36 a45

5. 56 en adelante
Género Nominal 1. Masculino

2. Femenino
Sector de residencia Nominal 1. Quito Norte

2. Quito Centro

3. Quito Sur
¢ Ha utilizado aplicaciones méviles (como Ordinal 1. Si
Uber, Didi, Cabify, In driver) para 2. No

transportarse en los Ultimos 3 meses?
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La segunda seccion, tabla 7, se disefia en base al modelo Servpef para medir la
percepcion de la calidad, originalmente se conforma de 22 items, pero se ha aumentado una
pregunta mas respecto al ambiente interno, para las respuestas se aplicé escala de Likert de

cinco puntos de la tabla 6.

Tabla 7

Escala de Likert aplicado

Cadificacion  Opciones de respuesta

1 Nunca

2 Casi nunca
3 A veces

4 Casi siempre
5 Siempre

Tabla 8

Seccion II: Percepcién de la calidad

Item Escala

Elementos tangibles

La estructura fisica interna y externa de los autos que yo solicito por medio  Ordinal
de las plataformas mdviles se ven en buenas condiciones

La apariencia de los autos que yo solicito por medio de las plataformas Ordinal
moviles ha sido de mi gusto.

He evidenciado que los sefiores conductores mantienen una higiene y aseo  Ordinal

personal apropiado.




La limpieza interna de los autos es satisfactoria.

Los sefiores conductores ofrecen acompafiar el viaje con musica tomando
en cuenta mis gustos.

Los olores en el ambiente dentro de los autos que solicito por medio de las
plataformas mdviles, son agradables.

Fiabilidad

Si se presentan problemas con el uso de las plataformas moviles, las
empresas muestran interés en solucionarlo.

La informacion que dan las plataformas moviles sobre el vehiculo y el
conductor es veraz.

El tiempo en que las plataformas moviles indican que el conductor llegard al
lugar, es el correcto.

La tarifa que acepto pagar en las plataformas moviles es la misma que el
conductor cobra.

Capacidad de respuesta

El conductor informa en el caso de no poder llegar en el tiempo establecido.
El tiempo de llegada al destino concuerda con el tiempo que indica la
plataforma movil.

El servicio de transporte que ofrecen las plataformas maviles es eficiente y
agqil.

Si es necesario tomar otra ruta que no indica la plataforma movil, el
conductor lo hace con gusto.

Seguridad

La actitud de los conductores inspira confianza.

Los conductores que yo contacto en las aplicaciones moviles, son amables.

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal
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Los conductores manejan segun los limites de velocidad establecidos. Ordinal
Los conductores conocen los caminos mas seguros y cercanos. Ordinal
Usaria mi tarjeta para pagar el servicio en una aplicacion de pago. Ordinal
Empatia

El disefio de las plataformas (interfaz) es amigable para el usuario. Ordinal
Encuentro autos que me pueden hacer la carrera en horarios y zonas Ordinal

convenientes.
El conductor que contacto en las plataformas méviles, se preocupa por mis  Ordinal
necesidades.

Los comentarios y quejas que se postean en las plataformas son atendidos. Ordinal

En la tercera seccidn, tabla 8, para medir la variable imagen de marca se utiliza el
modelo propuesto por Martinez, Montaner y Pina para estrategias, compuesto por 12 items,

gue se han reducido a 9, ya que algunos items se repetian con el primer modelo de la calidad.

Tabla 9

Seccidn lll: Imagen de marca

item Escala
Imagen funcional
Los vehiculos que yo contacto en las plataformas mdviles son modernos y Ordinal
atractivos.
Los vehiculos que yo contacto en las plataformas mdviles se han averiado en el Ordinal
camino.
La tarifa de las carreras de las plataformas moviles es méas econdmica que la Ordinal

competencia de taxi tradicional.
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Imagen afectiva

Cada plataforma comunica sus valores y lo que les hace diferentes de las demas. Ordinal
Tengo una clara impresion del tipo de conductores que hay en cada plataforma. Ordinal
Considero que las empresas realizan constantemente actualizaciones y mejoras Ordinal
en las plataformas.

Reputacién

Las empresas que ofrecen servicios de transporte mediante plataformas, son muy Ordinal

apreciadas en el mercado.

Las marcas de las diferentes plataformas son profesionales dentro de su Ordinal
categoria.
Considero que los servicios de las plataformas son confiables. Ordinal

Validacion del Instrumento.

Validacién de expertos

Para que un instrumento sea fiable y se declare que el contenido es de utilidad es
importante tener una perspectiva de expertos en el tema, de esta manera tener comentarios
constructivos para mejorar la calidad de dicho instrumento (Escobar y Cuervo, 2008). En la
tabla 9 se encuentra el resumen de dicha validacion tomando en cuenta aspectos importantes
como la confiabilidad, consistencia, claridad y la relacién con el tema de estudio, la puntuacién

de calificaciéon es sobre cinco.
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Tabla 10

Validacion de expertos

Nombre Area de Confiabili Consistencia  Claridad Relacion con  Observaciones
conocimiento dad el tema de
estudio
Maria Mercadotecnia 5 5 4.5 5 Se valida el
Verdnica instrumento
Torres
Paola CEAC 5 5 5 5 Reformular
Suérez algunas
preguntas
Verbnica Trade 5 5 5 5 Revisar
lturralde Marketing términos
técnicos

Prueba piloto
Para probar la confiabilidad del instrumento se ha aplicado la encuesta disefiada a un

grupo de 30 personas con caracteristicas similares a los de la muestra objetivo

Validacion estadistica
El estadistico Alfa de Cronbach permite determinar la consistencia interna de la escala,
para determinar el grado de correlacion, la medida debe tener valores entre 0 y 1, mientras mas

cercano a 1 se encuentre, mayor aceptacion tendra (Malhotra, 2008)



Tabla 11

Validacién estadistica

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada Elementos
en elementos
estandarizados
0,962 0,964 32

Nota. Datos obtenidos para la fiabilidad del instrumento

Los resultados obtenidos de la prueba piloto indican que el instrumento tiene una
confiabilidad aceptable dentro de los pardmetros con un 0,96, por lo que es confiable para

aplicarla.

Capitulo V
Analisis de Datos y Resultados
Analisis Descriptivo
Tabla 12
Edad de encuestados
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
15 a 20 afios 129 33,6% 33,6% 33,6%
21 a 25 afios 100 26% 26% 59,6%
26 a 35 afios 83 21,6% 21,6% 81,3%
36 a 45 afios 44 11,5% 11,5% 92,7%
46 a 55 afnos 20 5,2% 5,2% 97,9%
56 afios en 8 2,1% 2,1% 100%

adelante

Total 384 100% 100%




Figura 10

Edad de encuestados

Edad
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De los 384 encuestados, la mayor parte de personas que contestaron la encuesta tiene

entre 15 a 20 afios con una representacion del 33,59%, seguido por la poblacion de 21 a 25

afios (26,04%), el tercer grupo mas grande es de 26 a 35 afios (21,61%), mientras que la

poblacién adulta de 56 afios en adelante es el grupo méas pequefio, con una representacion de

tan solo es el 2,08%.

Tabla 13
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 185 48,2% 48,2% 48,2%
Femenino 199 51,8% 51,8% 100%

Total 384 100% 100%




Figura 11

Género

Género

B masculine
M Femenina

De la poblacion encuestada el 51,82% son mujeres, es decir 199, mientras que el
48,18% restante son hombres, es decir 185. Lo que indica que las mujeres son quienes mas

optan por adquirir este tipo de servicios de transporte.

Tabla 14
Residencia
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Norte 85 22,14% 22,14% 22,1%
Centro 38 9,90% 9,90% 32%
Sur 261 67,97% 67,97% 100%

Total 384 100% 100%
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Figura 12

Residencia

Residencia

M norte
W Centro
Wsur

Del total de encuestados el 68%, es decir 261 personas encuestadas, se concentra en
el sur de Quito, el 22,14% (85) en el norte, y tan solo el 9,90%, es decir 38 personas, residen

en el centro de la ciudad.

Tabla 15

¢ Ha utilizado aplicaciones méviles (como Uber, Didi, Cabify, In driver) para transportarse en los

ultimos 3 meses?

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Si 384 100% 100% 100%
No 0 0% 0% 100%

Total 384 100% 100%
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Figura 13
¢ Ha utilizado aplicaciones moviles (como Uber, Didi, Cabify, In driver) para transportarse en los
altimos 3 meses?

¢Ha utilizado aplicaciones maviles (como Uber, Didi, Cabify, In driver) para transportarse en los ultimos 3 meses?

Esi

Una vez realizada la encuesta y antes de ingresar al sistema SPSS, se purificé la
base de datos quedando solamente las encuestas que pasaron la pregunta filtro, por lo que
gueda el 100% de las personas que si han usado una de las plataformas en los ultimos 3
meses.

Tabla 16

La estructura fisica interna y externa de los autos que yo solicito por medio de las plataformas

moviles se ven en buenas condiciones.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 9 2,3% 2,3% 2,3%
Casi nunca 10 2,6% 2,6% 4,9%
A veces 97 25,3% 25,3% 30,2%
Casi siempre 197 51,3% 51,3% 81,5%
Siempre 71 18,5% 18,5% 100%

Total 384 100% 100%
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Figura 14
La estructura fisica interna y externa de los autos que yo solicito por medio de las plataformas

moéviles se ven en buenas condiciones

La estructura fisica interna y externa de los autos que yo solicito por medio de las plataformas
moviles se ven en buenas condiciones.

Erunca

M Casi nunca
WA veces

[ Casi siempre
O siempre

El 51,3% de los encuestados, es decir 197 personas, consideran que casi siempre
perciben que la estructura interna y externa de los autos que solicitan en las plataformas
moviles si se ven en buenas condiciones, el 25% (96 personas) percibe que solo a veces se
encuentra vehiculos en buenas condiciones, 18,49% (71 personas) perciben que siempre se
cumple esta condicion, mientras que tan solo el 4,94% (19 personas) consideran que los
vehiculos que contactan en las aplicaciones méviles no han estado en buenas condiciones, al
ser un porcentaje minimo no influye en gran manera los resultados, por lo que se puede
concluir que los duefios de los autos que inscriben en las plataformas cuidan sus autos y se

aseguran de que la estructura interna y externa esté en buenas condiciones.
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Tabla 17

La apariencia de los autos que yo solicito por medio de las plataformas moviles han sido de mi

gusto.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 6 1,6% 1,6% 1,6%
Casi nunca 11 2,9% 2,9% 4.4%
A veces 115 29,9% 29,9% 34,4%
Casi siempre 173 45,1% 45,1% 79,4%
Siempre 79 20,6% 20,6% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 15

La apariencia de los autos que yo solicito por medio de las plataformas moviles han sido de mi

gusto

La apariencia de los autos que yo solicito por medio de las plataformas méviles han sido de mi gusto.

aaaaaaaa

El 45% de los encuestados, es decir 173 personas consideran que casi siempre les

gusta la apariencia de los autos que solicitan por medio de las plataformas, 115 personas
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(25,95%) considera que solamente a veces les gusta, otras 79 personas (20,57%) consideran
gue todos los autos que han solicitado si han sido de su agrado, mientras que el 4,42%
considera que casi nunca o hunca les ha gustado la apariencia de los autos que les han hecho
carreras, al ser un porcentaje minimo, se puede concluir que la mayoria de los autos inscritos
en las plataformas son de modelos modernos.

Tabla 18

He evidenciado que los sefiores conductores mantienen una higiene y aseo personal

apropiado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 6 1,6% 1,6% 1,6%
Casi nunca 16 4,2% 4.2% 5,7%
A veces 89 23,2% 23,2% 28,9%
Casi siempre 152 39,6% 39,6% 68,5%
Siempre 121 31,5% 31,5% 100%

Total 100384 100% %
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Figura 16

He evidenciado que los sefiores conductores mantienen una higiene y aseo personal apropiado

He evidenciado que los sefiores conductores mantienen una higiene y aseo personal apropiado.

H Nunca

M Casi nunca
WA veces
Ecasi siempre
[ siemprs

El 39,58% de los encuestados (152 personas) han percibido que los conductores casi
siempre mantienen una higiene y aseo personal, otras 121 personas (31,53%) consideran que
en sus viajes los conductores que les han hecho carreras, siempre han tenido una higiene y
aseo personal, 89 personas (23,18%) consideran que este hecho solo sucede a veces,
mientras que el 5,73% considera que nunca o casi nunca han viajado con un conductor que
mantenga su higiene y aseo personal, al ser un porcentaje minimo se puede concluir que, en el
caso de los conductores, a pesar de que el trabajo que realizan con ayuda de las plataformas
no es su trabajo principal, cuidan su aspecto y aseo como corresponde.

Tabla 19

La limpieza interna de los autos es satisfactoria.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 5 1,3% 1,3% 1,3%
Casi nunca 18 4,7% 4,7% 6%

A veces 106 27,6% 27,6% 33,6%




Casi siempre 150 39,1% 39,1% 72, 7%
Siempre 105 27,3% 27,3% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 17

La limpieza interna de los autos es satisfactoria

La limpieza interna de los autos es satisfactoria.

Enunca

M Casi nunca
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MEcasi siempre
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El 39% de los encuestados, es decir 150 personas casi siempre se han sentido

satisfechos por la limpieza interna de los autos que contactan para hacer un viaje, 105

personas (27,34%) consideran que siempre han viajado en autos limpios, 106 personas

(27,6%) consideran que este hecho sucede a veces, mientras que el 6% restante consideran
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gue nunca o casi nunca han viajado en autos limpios, por lo que se concluye que la limpieza de

los autos es uno de los factores por los cuales las plataformas tienen mayor aceptacion en el

mercado, ya que los autos son propios de los conductores, lo que no pasa siempre con los

taxis tradicionales.
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Tabla 20

Los sefiores conductores ofrecen acompafiar el viaje con masica tomando en cuenta mis

gustos.
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 78 20,3% 20,3% 20,3%
Casi nunca 87 22, 7% 22, 7% 43%
A veces 134 34,9% 34,9% 77,9%
Casi siempre 57 14,8% 14,8% 92, 7%
Siempre 28 7,3% 7,3% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 18

Los sefiores conductores ofrecen acompafiar el viaje con musica tomando en cuenta mis

gustos.

Los seiiores conductores ofrecen acompaifiar el viaje con miisica tomando en cuenta mis gustos.

Etunca

M casi nunca
WA veces
Ecasi siempre
DSlempre




El 34,9% de los encuestados, es decir 134 personas, consideran que solamente a

veces los conductores les ofrecen poner musica en el viaje tomando en cuenta el gusto del
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usuario, el 22,66% (87 personas) considera que casi hunca se hace este ofrecimiento, el 20,3%

(78 personas) nunca ha recibido este tipo de ofrecimiento en sus viajes, mientras que el

22,13%, 165 personas consideran que siempre o casi siempre el conductor pregunta si quiere

escuchar masica en el viaje, por lo que se concluye que este servicio tiene buena aceptacion y

se puede potenciar para tener una ventaja competitiva.

Tabla 21

Los olores en el ambiente dentro de los autos que solicito por medio de las plataformas

moviles, son agradables.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 8 2,1% 2,1% 2,1%
Casi nunca 28 7,3% 7,3% 9,4%
A veces 132 34,4% 34,4% 43,8%
Casi siempre 151 39,3% 39,3% 83,1%
Siempre 65 16,9% 16,9% 100%
Total 384 100% 100%
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Figura 19
Los olores en el ambiente dentro de los autos que solicito por medio de las plataformas

moviles, son agradables.

Los olores en el ambiente dentro de los autes que solicito por medio de las plataformas mdéviles, son
agradables.

E Nunca

M Casi nunca

W A veces

[l Casi siempre
Siempre

El 39,32% de los encuestados (151 personas) consideran que casi siempre el olor en el
ambiente dentro del vehiculo es agradable, el 34,38% (132 personas) consideran que tan solo
a veces perciben olor agradable dentro de los vehiculos, el 16,9% (65 personas) consideran
gue siempre han percibido un olor agradable en el ambiente de los autos, mientras que el 9,4%
consideran que casi nunca o nunca hay un buen olor en las unidades, por lo que se puede
concluir que mantener un olor agradable dentro del vehiculo es un factor importante para el
usuario, pero algunos conductores no lo tienen en cuenta para mejorar la experiencia del viaje

del usuario.
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Tabla 22

Si se presentan problemas con el uso de las plataformas moviles, las empresas muestran

interés en solucionarlo

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 51 13,3% 13,3% 2,1%
Casi nunca 76 19,8% 19,8% 9,4%
A veces 140 36,5% 36,5% 43,8%
Casi siempre 77 20,1% 20,1% 83,1%
Siempre 40 10,4% 10,4% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 20
Si se presentan problemas con el uso de las plataformas moviles, las empresas muestran

interés en solucionarlo

Si se presentan problemas con el nso de las plataformas moviles, las empresas muestran interés en
solucionarlo.

Enunca

W Casi nunca
WA veces

[ Casi siempre
O siempre
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El 36,46% de los encuestados (140 personas) consideran que solo a veces las
empresas tienen interés en solucionar los problemas que se presentan al usar las plataformas
moviles, el 20,1% (77 personas) consideran que casi siempre las empresas estan interesadas
en dar solucién, mientras que el otro 19,79% (76 personas) consideran que en realidad las
empresas casi nunca estan dispuestas a dar soluciones de manera inmediata. En este
apartado hay opiniones divididas, ya que el 10,42% de los encuestados (40 personas)
consideran que las empresas siempre estan dispuestas a dar apoyo con los problemas,
mientras que el 13,3% restante (51 personas) consideran que esto no es asi, que las empresas
nunca tienen intenciones de dar soluciones a los problemas de los usuarios. Por lo que se
concluye que el servicio al cliente no es tan eficiente como esperan los usuarios, y que las
empresas proveedoras del servicio tecnoldgico estan descuidando este aspecto, lo que se
representa como una debilidad.

Tabla 23

La informacion que dan las plataformas moviles sobre el vehiculo y el conductor es veraz.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 6 1,6% 1,6% 1,6%
Casi nunca 15 3,9% 3,9% 5,5%
A veces 72 18,8% 18,8% 24.2%
Casi siempre 152 39,6% 39,6% 63,8%
Siempre 139 36,2% 36,2% 100%

Total 384 100% 100%
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Figura 21

La informacién que dan las plataformas méviles sobre el vehiculo y el conductor es veraz

La informacion que dan las plataformas méviles sobre el vehiculo y el conductor es veraz.
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El 39,58% de los encuestados (152 personas) consideran que casi siempre es veraz la
informacion que las plataformas dan respecto al vehiculo y al conductor, el 36,2% (139
personas) consideran que esto siempre sucede, el 18,75% considera que solamente a veces
esto es asi, mientras que el 5,5% considera que esto no sucede nunca o casi nunca. Por lo que
concluye que las plataformas tienen mucha credibilidad entre los usuarios, pero hay un
pequefio porcentaje que no ha tenido experiencias positivas en este aspecto, ademas de que la
informacion que ofrece la plataforma ayuda a que el usuario confie en la persona que le da el
servicio.

Tabla 24

El tiempo en que las plataformas moviles indican que el conductor llegara al lugar, es el

correcto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 6 1,6% 1,6% 1,6%

Casi nunca 20 5,2% 5,2% 6,8%
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A veces 102 26,6% 26,6% 33,3%
Casi siempre 173 45,1% 45,1% 78,4%
Siempre 83 21,6% 21,6% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 22

El tiempo en que las plataformas moviles indican que el conductor llegara al lugar, es el

correcto

El tiempo en que las plataformas mdéviles indican que el conductor llegara al Ingar, es el correcto.
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El 45,05% (173 personas) consideran que casi siempre es correcto el tiempo que la

plataforma indica que el conductor llegara al lugar de recogida, el 26,56% (102 personas)

indican que solo a veces la informacion reflejada en el sistema es correcta, el 21,62% (83

personas) consideran que en su experiencia la informacion siempre es correcta, finalmente el

6,8% (26 personas) han tenido percepciones negativas, pues consideran que la informacion

casi nunca o nunca es correcta. Por lo que se considera que el sistema que calcula la llegada

del conductor en tiempo real es bueno, pero se puede realizar ajustes para mejorar el servicio.



Tabla 25

La tarifa que acepto pagar en las plataformas moviles es la misma que el conductor cobra.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 22 57% 57% 5%
Casi nunca 41 10,7% 10,7% 3,4%
A veces 144 37,5% 37,5% 19%
Casi siempre 109 28,4% 28,4% 47,4%
Siempre 68 17, 7% 17, 7% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 23

La tarifa que acepto pagar en las plataformas méviles es la misma que el conductor cobra

La tarifa que acepto pagar en las plataformas mdéviles es la misma que el conductor cobra.
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El 52,6% de los encuestados (202 personas) consideran que siempre se cobra lo
acordado en la plataforma, el 28,39% (109 personas) consideran que esto sucede casi
siempre, el 15,6% (60 personas) consideran que sucede a veces, mientras que el 7,9%

consideran que nunca o casi nunca se cumple el acuerdo pactado por medio de la aplicacion,

94
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por lo que se concluye que hace falta un control mas para asegurar que los parametros que se

establecen en la plataforma son los que se llevan a cabo durante el servicio.

Tabla 26

El conductor informa en el caso de no poder llegar en el tiempo establecido.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 22 57% 57% 57%
Casi nunca 41 10,7% 10,7% 16,4%
A veces 144 37,5% 37,5% 53,9%
Casi siempre 109 28,4% 28,4% 82,3%
Siempre 68 17, 7% 17, 7% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 24

El conductor informa en el caso de no poder llegar en el tiempo establecido

El conductor informa en el caso de no poder llegar en el tiempo establecido.
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El 37,5% de encuestados (144 personas) consideran que solo a veces el conductor
informa en el caso de no poder llegar en el tiempo establecido, el 28,39% (109 personas)

considero que esto sucede casi siempre, tan solo el 17,7% (68 personas) consideran que, en
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su experiencia, los conductores siempre informan el inconveniente, mientras que el 16,4% (63

personas) tienen perspectivas negativas y consideran esto no sucede nunca o casi nunca. Por

lo que se concluye que este es un proceso de comunicacion que aporta valor al usuario, pero
no todos los conductores lo aplican, y se puede potenciar como ventaja en comparacion al

servicio de taxi tradicional que no realiza este proceso.

Tabla 27

El tiempo de llegada al destino concuerda con el tiempo que indica la plataforma mévil.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 8 2,1% 2,1% 2,1%
Casi nunca 21 5,5% 5,5% 7,6%
A veces 117 30,5% 30,5% 38%
Casi siempre 175 45,6% 45,6% 83,6%
Siempre 63 16,4% 16,4% 100%
Total 384 100% 100%
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Figura 25

El tiempo de llegada al destino concuerda con el tiempo que indica la plataforma mévil

El tiempo de Legada al destino concuerda con el tiempo que indica la plataforma mévil.
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El 45,57% de los encuestados considera que casi siempre se llega al punto de llegada
en el tiempo marcado por la plataforma, el 30,47% considera que esto sucede a veces, el
16,41% considera que siempre se cumple, mientras que el 7,6% tiene una perspectiva
negativa, pues considera que esto no se cumple nunca o casi nunca. Por lo que se considera
gue el sistema de pronostico que utilizan las plataformas es bueno, pero es importante realizar
ajustes para mejorar la calidad del servicio, ya que se puede potenciar como una ventaja que el
servicio de taxi tradicional no tiene.

Tabla 28

El servicio de transporte que ofrecen las plataformas maviles es eficiente y agil.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 0,5% 0,5% 0,5%
Casi nunca 11 2,9% 2,9% 3,4%

A veces 96 25% 25% 28,4%
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Casi siempre 188 49% 49% 77,3%
Siempre 87 22, 7% 22, 7% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 26

El servicio de transporte que ofrecen las plataformas maviles es eficiente y agil

El servicio de transporte que ofrecen las plataformas moviles es eficiente y agil.
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El 48,96% de los encuestados (188 personas) consideran que casi siempre el servicio
gue ofrecen las plataformas moviles es eficiente y agil, el 25% considera que esto sucede a
veces, el 22,6% considera que el servicio siempre es asi, mientras que el 3,4% tiene una
perspectiva negativa, es decir que el servicio casi nunca o nunca es eficiente o agil. Por lo que
se concluye que el servicio de las plataformas satisface de manera eficiente las necesidades de

los usuarios, pero aun hay ciertos detalles que puede mejorar.



Tabla 29

99

Si es necesario tomar otra ruta que no indica la plataforma movil, el conductor lo hace con

gusto
Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 15 3,9% 3,9% 3,9%
Casi nunca 24 6,3% 6,3% 10.2%
A veces 133 34,6% 34,6% 44,8%
Casi siempre 139 36,2% 36,2% 81%
Siempre 73 19% 19% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 27

Si es necesario tomar otra ruta que no indica la plataforma mavil, el conductor lo hace con

gusto

Si es necesario tomar otra ruta que no indica la plataforma mévil, el conductor lo hace con gusto.
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El 36,2% (139 personas) de los encuestados consideran que, en caso de que sea

necesario tomar una nueva ruta que no se indica en la plataforma, casi siempre los

conductores lo hacen con gusto, el 34,64% indica que ha percibido esta actitud del conductor

solo a veces, el 19% indica que en su experiencia siempre ha sido asi, mientras que el 10,15%

ha tenido una experiencia negativa, pues considera que este hecho no se da nunca o casi

nunca. Por lo que se concluye que la actitud del conductor en cuanto a la capacidad de

repuesta es regular, pero hay un gran margen de insatisfaccion por parte del usuario.

Tabla 30

La actitud de los conductores inspira confianza.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 3 0,8% 0,8% 0,8%
Casi nunca 14 3,6% 3,6% 4,4%
A veces 133 34,6% 34,6% 39,1%
Casi siempre 167 43,5% 43,5% 82,6%
Siempre 67 17,4% 17,4% 100%
Total 384 100% 100%
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Figura 28

La actitud de los conductores inspira confianza

La actitud de los conductores inspira confianza.
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El 43,49% de los encuestados (167 personas) consideran que casi siempre les inspira
confianza la actitud de los conductores, el 34,64% considera que solo a veces, el 17,45%
considera que siempre sienten confianza con los conductores, mientras que el 4,4% restante
considera gue nunca o casi hunca siente confianza, al representar un porcentaje minimo se
concluye que, los procesos que se llevan a cabo por medio de la plataforma se ven reforzados
por la actitud que el usuario perciba durante la experiencia, lo que se considera que en este
aspecto la calidad es muy satisfactoria.

Tabla 31

Los conductores que yo contacto en las aplicaciones moviles, son amables.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 3 0,8% 0,8% 0,8%
Casi nunca 10 2,6% 2,6% 3,4%
A veces 114 29, 7% 29, 7% 33,1%

Casi siempre 167 43,5% 43,5% 76,6%
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Siempre 90 23,4% 23,4% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 29

Los conductores que yo contacto en las aplicaciones maviles, son amables

Los conductores que yo contacto en las aplicaciones méviles, son amables.
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El 43,49% de los encuestados (167 personas) consideran que los conductores que se
contactan en las aplicaciones moviles casi siempre son amables, el 29,69% considera que a
veces los conductores son amables, el 23,44% considera que los conductores que se
encuentran en las plataformas siempre son amables, mientras que el 3,4% restante considera
gue nunca o casi nunca son amables con el usuario. Por lo que se concluye que la amabilidad
es una caracteristica importante que el conductor debe tener con los usuarios, a pesar de que
la mayoria de los usuarios encuestados han percibido la amabilidad de los conductores que
contactan mediante las plataformas es buena, es un aspecto que se debe reforzar para mejorar

la calidad del servicio.



Tabla 32

Los conductores manejan segun los limites de velocidad establecidos.
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Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 3 0,8% 0,8% 0,8%
Casi nunca 14 3,6% 3,6% 4,4%
A veces 99 25,8% 25,8% 30,2%
Casi siempre 160 41, 7% 41, 7% 71,9%
Siempre 108 28,1% 28,1% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 30

Los conductores manejan segun los limites de velocidad establecidos

Los conductores manejan segun los limites de velocidad establecidos.

E Nunca

M Casi nunca
WA veces
Ecasi siempre
DS\Empre

El 41,67% (160 personas) de los encuestados considera que casi siempre los

conductores manejan segun los limites de velocidad establecidos, el 28,1% considera que en

Su experiencia siempre sucede esto, el 25,78% considera que esto sucede solo a veces,

mientras que el 4,4% tiene una perspectiva negativa y considera que nunca o casi nunca
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manejan segun los limites establecidos, al ser un porcentaje minimo se puede concluir que la

mayoria de conductores se cuidan de ser multados mientras ofrecen el servicio.

Tabla 33

Los conductores conocen los caminos mas seguros y cercanos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 5 1,3% 1,3% 1,3%
Casi nunca 14 3,6% 3,6% 4.9%
A veces 138 35,9% 35,9% 40,9%
Casi siempre 154 40,1% 40,1% 81%
Siempre 73 19% 19% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 31

Los conductores conocen los caminos mas seguros y cercanos

Los conductores conocen los caminos mas seguros y cercanos.
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El 40,10% de los encuestados consideran que los conductores casi siempre conocen

los caminos més seguros y cercanos, el 35,94% considera que tan solo a veces se han
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encontrado con conductores que conocen los caminos seguros y cercanos, el 19% considera

gue siempre se han encontrado con conductores que conocen estas rutas, mientras que el

4,9% considera que nunca o casi nunca se ha encontrado con conductores que sepan de rutas

gue sean mejores. Tomando en cuenta que los conductores que realizan esta actividad

economica no se dedican completamente a esto, y que basicamente se guian de las rutas que

indica el sistema, es comprensible que no conozcan muchas rutas alternas por lo que justifica

que la respuesta de “a veces” sea tan significativa.

Tabla 34

Usaria mi tarjeta para pagar el servicio en una aplicacion de pago.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 108 28,1% 28,1% 28,1%
Casi nunca 41 10,7% 10,7% 38,8%
A veces 117 30,5% 30,5% 69,3%
Casi siempre 76 19,8% 19,8% 89,1%
Siempre 42 10,9% 10,9% 100%
Total 384 100% 100%




Figura 32

Usaria mi tarjeta para pagar el servicio en una aplicacion de pago

Usaria mi tarjeta para pagar el servicio en una aplicacién de pago.
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El 30,47% de los encuestados considera que solo a veces usarian su tarjeta para pagar

en la aplicacién mévil, el 28,13% sefiala que nunca usaria su tarjeta, el 19,79% considera que

casi siempre lo usaria, el 10,94% considera que lo usaria siempre, mientras que tan solo el

10,68% considera que casi nunca lo haria. Por lo que se concluye que los sistemas de pago

gue utilizan las plataformas y son diferentes al efectivo, no son aceptados entre los usuarios del

DMQ, lo que llega a ser una debilidad.

Tabla 35

El disefio de las plataformas (interfaz) es amigable para el usuario.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 8 2,1% 2,1% 2,1%
Casi nunca 14 3,6% 3,6% 5,7%
A veces 111 28,9% 28,9% 34,6%
Casi siempre 155 40,4% 40,4% 75%
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Siempre 96 25% 25% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 33

El disefio de las plataformas (interfaz) es amigable para el usuario

El disefio de las plataformas (interfaz) es amigable para el usnario.
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El 40,4% de encuestados considera que el disefio de las plataformas casi siempre es
amigable para el usuario, el 28,9% considera que a veces es amigable el disefio, otro 25%
considera que el disefio de la interfaz siempre es amigable, finalmente el 5,7% considera que
nunca o casi nunca la interfaz de las plataformas es amigable con el usuario. Por lo tanto, se
concluye que las interfaces de las plataformas son intuitivas para el usuario del DMQ, pero hay
un margen que no queda completamente satisfecho, por lo que hay oportunidades para las

plataformas de mejorar y diferenciarse entre ellas.
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Tabla 36

Encuentro autos que me pueden hacer la carrera en horarios y zonas convenientes.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 9 2,3% 2,3% 2,3%
Casi nunca 25 6,5% 6,5% 8,9%
A veces 155 40,4% 40,4% 49,2%
Casi siempre 140 36,5% 36,5% 85,7%
Siempre 55 14,3% 14,3% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 34

Encuentro autos que me pueden hacer la carrera en horarios y zonas convenientes

Encuentro autos que me pueden hacer la carrera en horarios y zonas convenientes.
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El 40,36% de los encuestados considera que a veces puede encontrar autos que
puedan hacer la carrera en horarios y zonas que le convienen, otro 36,46% considera que casi
siempre encuentra autos en las plataformas, el 14,3% considera que siempre consigue autos

en zonas y horarios que le convienen, mientras que el 8,85% restante considera que nunca o
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casi nunca encuentra autos en zonas y horarios que le convienen. Por lo que se concluye que

hay un gran porcentaje de usuarios que en ocasiones necesita un vehiculo para transportarse

en horarios Yy zonas poco recurrentes.

Tabla 37

El conductor que contacto en las plataformas mdviles, se preocupa por mis necesidades.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 16 4,2% 4,2% 4,2%
Casi nunca 51 13,3% 13,3% 17,4%
A veces 166 43,2% 43,2% 60,7%
Casi siempre 116 30,2% 30,2% 90,9%
Siempre 35 9,1% 9,1% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 35

El conductor que contacto en las plataformas moviles, se preocupa por mis necesidades

El conductor que contacto en las plataformas moviles, se preocupa por mis necesidades.
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El 43,23% de los encuestados, es decir 166 personas, consideran que solo a veces el

conductor contactado en las plataformas se preocupa por las necesidades del usuario, otro

30,21% considera que en su experiencia casi siempre el conductor se ha preocupado por el

usuario, el 9,11% considera que los conductores con los que se ha contactado siempre se han

preocupado, mientras que el 17,4% restante considera que los conductores nunca o casi nunca

se han preocupado. Por lo que se concluye que la atencion al cliente es un factor relevante
para el usuario, pero los conductores que contactan en las plataformas no enfocan sus

esfuerzos en mejorar la calidad de este aspecto.

Tabla 38

Los comentarios y quejas que se postean en las plataformas son atendidos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 41 10,7% 10,7% 10,7%
Casi nunca 69 18% 18% 28,6%
A veces 144 37,5% 37,5% 66,1%
Casi siempre 91 23,7% 23,7% 89,8%
Siempre 39 10,2% 10,2% 100%
Total 384 100% 100%
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Figura 36

Los comentarios y quejas que se postean en las plataformas son atendidos

Los comentarios y quejas que se postean en las plataformas son atendidos.
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El 37,50% de los encuestados, es decir 144 personas, consideran que solamente a
veces son atendidos los comentarios y quejas, otro 23,7% considera que casi siempre son
atendidos, el 17,97% considera que casi nunca son atendidos, el 10,68% considera que nunca
son atendidos, y el 10,16% restante considera que siempre se atienden los comentarios y
quejas. Por lo que se concluye que a pesar de que las plataformas tienen un espacio para que
el usuario de su opinidn respecto al servicio recibido, lo que no sucede con los taxis
tradicionales; el usuario no percibe que sea atendido. Por lo tanto, este recurso no es lo
suficientemente aprovechado por las empresas para acercarse a los usuarios.

Tabla 39

Los vehiculos que yo contacto en las plataformas mdviles son modernos y atractivos.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 4 1% 1% 1%

Casi nunca 31 8,1% 8,1% 9,1%
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A veces 151 39,3% 39,3% 48,4%
Casi siempre 157 40,9% 40,9% 89,3%
Siempre 41 10,7% 10,7% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 37

Los vehiculos que yo contacto en las plataformas moéviles son modernos y atractivos

Los vehiculos que yo contacto en las plataformas méviles son modernos y atractivos.
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El 40,89% de los encuestados, es decir 175 personas, que los vehiculos que contactan

en las plataformas casi siempre son modernos y atractivos, el 39,3% considera que solo a

veces, otro 10,7% considera que los vehiculos siempre son modernos y atractivos, mientras

gue el 9,1% restante considera que casi nunca o nunca han sido modernos y atractivos los

autos que contactan en las plataformas. Por lo tanto, se concluye que las plataformas manejan

controles para cuidar el tipo de autos que se inscriben para dar el servicio de transporte, lo que

no pasa con el servicio de taxis tradicionales.
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Tabla 40

Los vehiculos que yo contacto en las plataformas moviles se han averiado en el camino.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 206 53,6% 53,6% 53,6%
Casi nunca 61 15,9% 15,9% 69,5%
A veces 66 17,2% 17,2% 86,7%
Casi siempre 37 9,6% 9,6% 96,4%
Siempre 14 3,6% 3,6% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 38

Los vehiculos que yo contacto en las plataformas méviles se han averiado en el camino

Los vehiculos que yo contacto en las plataformas méviles se han averiado en el camino.
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El 53,65% de los encuestados, es decir 206 personas, en su experiencia nunca han
estado en un auto que se averie en el camino, otro 17,19% sefiala que a veces, 15,89%

considera que casi nunca, mientras que el 13,3% restante sefialan que casi siempre y siempre
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los autos que contactan en las plataformas, se han averiado en el camino. Por la naturaleza de
esta proposicion, se interpreta como positiva que la respuesta con mayor representacion sea
“nunca”, lo que indica que la mayoria de usuarios han tenido una experiencia positiva respecto
a este factor, a pesar de que las plataformas no hagan un control fisico de los vehiculos, se
percibe un buen nivel de responsabilidad de parte de los conductores para no recibir
comentarios negativos, ni malas calificaciones.

Tabla 41

La tarifa de las carreras de las plataformas moéviles es mas econdémica que la competencia de

taxi tradicional.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 6 1,6% 1,6% 1,6%
Casi nunca 12 3,1% 3,1% 4,7%
A veces 122 31,8% 31,8% 36,5%
Casi siempre 152 39,6% 39,6% 76%
Siempre 92 24% 24% 100%

Total 384 100% 100%
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Figura 39
La tarifa de las carreras de las plataformas méviles es més econdémica que la competencia de

taxi tradicional

La tarifa de las carreras de las plataformas méviles son mas econémicas que la competencia de taxi
tradicional.
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El 39,58% de los encuestados, es decir 152 personas, consideran que casi siempre son
mas econdmicas las tarifas que ofrecen las plataformas en comparacion a las tarifas que
manejan los taxis tradicionales, otro 31,77% considera que solamente a veces las plataformas
tienen tarifas mas econémicas, el 23,96% considera que las tarifas en las plataformas siempre
son mas economicas, mientras que el 4,7% restante considera que casi nunca y nunca son
mas econdmicas las tarifas de las plataformas. Por lo tanto, se concluye que las tarifas que
ofrecen las plataformas son una ventaja en comparacion al servicio de taxi tradicional, a pesar
de que cada plataforma tiene su forma de calcular la tarifa.

Tabla 42

Cada plataforma comunica sus valores y lo que les hace diferentes de las demas

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Nunca 16 4,2% 4,2% 4.2%



Casi nunca 34 8,9% 8,9% 13%
A veces 131 34,1% 34,1% 47,1%
Casi siempre 124 32,3% 32,3% 79,4%
Siempre 79 20,6% 20,6% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 40

Cada plataforma comunica sus valores y lo que les hace diferentes de las demas

Cada plataforma comunica sus valores y lo que les hace diferentes de las demas.
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El 34,11% de los encuestados, es decir 131 personas, que las plataformas comunican

sus valores y lo que les hace diferentes, solo a veces, el 32,29% considera que lo hacen casi

siempre, el 20,57% considera que lo hacen siempre, mientras que el 13% considera que lo

hacen casi nunca o nunca. Por lo que se concluye que los usuarios si comprenden el mensaje

y la personalidad que las empresas quieren comunicar, lo que no sucede con las cooperativas

de taxi tradicional, ya que no comunican su personalidad como organizacion.



Tabla 43

Tengo una clara impresion del tipo de conductores que hay en cada plataforma.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 24 6,3% 6,3% 6,3%
Casi nunca 36 9,4% 9,4% 15,6%
A veces 143 37,2% 37,2% 52,9%
Casi siempre 131 34,1% 34,1% 87%
Siempre 50 13% 13% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 41

Tengo una clara impresion del tipo de conductores que hay en cada plataforma

Tengo una clara impresién del tipo de conductores que hay en cada plataforma.
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El 37,24% de los encuestados, es decir 143 personas, consideran que a veces tienen

claridad en cuanto al tipo de conductores que hay en cada plataforma, otro 34,1% considera
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gue casi siempre hay claridad para identificarlos, el 13% considera que siempre hay claridad,

mientras que el 15,6% restante considera que casi nunca o nunca hay claridad en el tipo de
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conductores que hay en cada plataforma. Por lo que se puede concluir que las plataformas no

exigen a los conductores que cumplan con un perfil especifico para ofrecer sus servicios, esto

pone en vulnerabilidad a la marca en el caso de que haya dinAmicas abusivas que impliquen

denuncias.

Tabla 44

Considero que las empresas realizan constantemente actualizaciones y mejoras en las

plataformas.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 15 3,9% 3,9% 3,9%
Casi nunca 44 11,5% 11,5% 15,4%
A veces 157 40,9% 40,9% 56,3%
Casi siempre 113 29,4% 29,4% 85,7%
Siempre 55 14,3% 14,3% 100%
Total 384 100% 100%
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Figura 42
Considero que las empresas realizan constantemente actualizaciones y mejoras en las

plataformas

Considere que las empresas realizan constantemente actualizaciones y mejoras en las plataformas.
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WA veces

M casi siempre

O siempre

El 40,89% de la poblacién encuestada, es decir 157 personas, consideran que las
empresas realizan a veces actualizaciones y mejoras a las plataformas, el 29,43% considera
gue casi siempre lo realizan, otro 14,3% considera que siempre realizan actualizaciones y
mejoras, mientras que el 15,4% restante considera que casi nunca o nunca lo hace. Por lo que
se concluye que las plataformas tienen una ventaja en comparacion a los servicios de taxi
tradicional, ya que las actualizaciones son ajustes para satisfacer de mejor manera las
necesidades del usuario, con el fin de mejorar la calidad del servicio y ganar la preferencia

entre los consumidores.
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Las empresas que ofrecen servicios de transporte mediante plataformas, son muy apreciadas

en el mercado.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Nunca 6 1,6% 1,6% 1,6%
Casi nunca 19 4.9% 4.9% 6,5%
A veces 151 39,3% 39,3% 45,8%
Casi siempre 139 36,2% 36,2% 82%
Siempre 69 18% 18% 100%
Total 384 100% 100%
Figura 43

Las empresas que ofrecen servicios de transporte mediante plataformas, son muy apreciadas

en el mercado

Enunca

M Casi nunca
M A veces

I Casi siempre
O siempre

Las empresas que ofrecen servicios de transporte mediante plataformas, son muy apreciadas en el
mercado.
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El 39,3% de los encuestados, que son 151 personas, consideran que tan solo a veces

son apreciadas las plataformas en el mercado nacional, el otro 36,2% de los encuestados, que

son 139 personas, consideran que casi siempre son apreciados, el 17,97% considera que

siempre son apreciados, mientras que el 6,5% restante considera que casi hunca o nunca son

apreciados. Por lo que se concluye que las plataformas han hecho esfuerzos para ganar un

espacio representativo en el mercado quitefio y lo estadn logrando mediante los factores

diferenciadores, por lo que el servicio de taxi tradicional se ve amenazado.

Tabla 46

Las marcas de las diferentes plataformas son profesionales dentro de su categoria.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado

Nunca 9 2,3% 2,3% 2,3%
Casi nunca 16 4,2% 4,2% 6,5%
A veces 147 38,3% 38,3% 44,8%
Casi siempre 156 40,6% 40,6% 85,4%
Siempre 56 14,6% 14,6% 100%
Total 384 100% 100%
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Figura 44

Las marcas de las diferentes plataformas son profesionales dentro de su categoria

Las marcas de las diferentes plataformas son profesionales dentro de su categoria.
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El 40,63% de los encuestados, es decir 156 personas, consideran que casi siempre las
marcas de las plataformas son profesionales en la categoria de transportes, otro 38,3%
considera que a veces son profesionales, el 14,6% considera que siempre lo son, mientras que
el 6,5% restante consideran que casi nunca o nunca lo han sido. Por lo que se puede concluir
gue los usuarios sienten confianza respecto al servicio que ofrecen las plataformas
colaborativas por su capacidad de responder a las necesidades del mercado de manera
profesional.

Tabla 47

Considero que los servicios de las plataformas son confiables.

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Nunca 2 0,5% 0,5% 0,5%
Casi nunca 20 5,2% 5,2% 5,7%

A veces 136 35,4% 35,4% 41,1%
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Casi siempre 161 41,9% 41,9% 83,1%
Siempre 65 16,9% 16,9% 100%
Total 384 100% 100%

Figura 45

Considero que los servicios de las plataformas son confiables

Consideroe que los servicios de las plataformas son confiables.
Enunca

Ml Casi nunca
WA veces

M casi siempre
DSlempre

El 41,93% de los encuestados, es decir 161 personas, considera que las plataformas de
transporte casi siempre son confiables, el 35,4% considera que a veces lo son, otro 16,9%
considera que siempre son confiables, mientras que el 5,7% considera que casi nunca o nunca
han sido confiables. Por lo que se puede concluir que las plataformas colaborativas son
aceptadas entre los usuarios por la transparencia en sus procesos, que causa la confianza en
entregar su informacién personal para contactar a terceras personas y solicitar servicios de
transporte.

Estadistico de fiabilidad

Para determinar la relacion entre los items de la encuesta se aplica el coeficiente Alfa

de Cronbach, mientras mas se acerca a 1 el valor, quiere decir que el instrumento es fiable,

mientras que, si el valor se aproxima a 0, quiere decir que no es fiable. En la tabla 48 se
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visualiza el resultado, ya que 0,94 es muy cercano a 1 se considera que la encuesta es fiable y
su contenido es de relevancia.

Tabla 48

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach Alfa de Cronbach basada Elementos
en elementos

estandarizados

0,939 0,944 384

Objetivo 1: Caracterizar laimagen de marca que las plataformas P2P de servicio de taxi
tienen actualmente en la zona urbana del DMQ.
Figura 46

Imagen Funcional

Imagen Funcional

41%

38%

21%

Vehiculos modernos y Los vehiculos se han averiado  La tarifa en las plataformas
atractivos. en el camino. maviles son mas economicas
que la competencia de taxi
tradicional.

La dimension imagen funcional estda compuesto por tres items como se muestra en la
figura 47 el item relacionado a la comparacién de la tarifa es el que tiene mayor participacion
respecto a la imagen funcional, ya que es el aspecto diferenciador en comparacion al servicio

de taxi tradicional, seguido por el item relacionado a ofrecer vehiculos modernos y atractivos,
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por otro lado el item relacionado a la experiencia del usuario de viajar en un vehiculo que en
algun momento se haya averiado tiene la participacion mas baja, pero al plantearse como una
afirmacion en la encuesta, hace que por su naturaleza, mientras menor sea el promedio lo
valida como beneficio para el usuario, por lo que se considera que es una caracteristica

importante de la variable imagen de marca, y positiva entre los usuarios.

Figura 47

Imagen Afectiva

Imagen Afectiva

34%

33% 33%

Comunicacion de valores ylo  Clara impresion del tipo de  Actualizaciones y mejorasen
que les hace diferentes de las conductores gue hay en cada las plataformas.
demas. plataforma.

La dimension imagen afectiva estd compuesto por tres items como lo muestra en la
figura 48 siendo el item de comunicacién de las plataformas sobre los valores y su
diferenciacién la que tiene mayor participacion, mientras que el reconocimiento que el usuario
tiene respecto a las actualizaciones y mejoras en las plataformas tiene la misma participacion
gue la impresion del tipo de conductor que hay en cada plataforma. Por lo que se concluye que
los usuarios del DMQ le dan méas importancia a conocer la personalidad de las marcas, también
es importante que las plataformas hagan actualizaciones con el fin de mejorar el servicio, por

otro lado, los usuarios no tienen mayor prejuicio respecto a los conductores.
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Figura 48

Reputacion
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de su categoria.

La dimension reputacion esta compuesto por tres items como lo muestra en la figura 49,
para los usuarios de las plataformas, el aspecto mas relevante dentro de la reputacion es la
confianza en los servicios de la plataforma, esto se ve reforzado por el aprecio que las
plataformas tienen en el mercado, finalmente los usuarios encuestados consideran que las
plataformas son profesionales en lo que hacen pero no es un aspecto muy relevante que

marqgue la reputacién de una marca de plataformas de servicio de taxi.

Figura 49

Imagen de Marca

Imagen de Marca
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La imagen de marca de las plataformas de taxi tiene un promedio de 30,55 en la zona
urbana del DMQ, estd compuesta por la reputacion de las plataformas en 36%, la imagen
afectiva un 34%, y la imagen funcional en un 30%, ya que las dimensiones no tienen mayor
diferencia entre ellas, se puede concluir que no hay un aspecto que prevalezca de manera
relevante sobre las demas, pero se interpreta que en el DMQ la imagen de marca de las

plataformas de taxi se ven marcadas por su reputacion.

Figura 50

Imagen de Marca de las Plataformas de Taxi en el DMQ

Imagen de Marca de las Plataformas de taxi en el DMQ
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En la figura 50 se puede observar que no hay alguna caracteristica que se destaca en
mayor grado, excepto por la experiencia de que los vehiculos se han averiado en el viaje que
es la de menor participacion, pero cabe recalcar que, por la naturaleza de la afirmacion,
mientras menor sea, mayor beneficio representa para el usuario, en todo caso la caracteristica

mas importante es la tarifa de las plataformas, ya que es percibida como la mas econémica en
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comparacion a los taxis tradicionales, seguido por la confianza en los servicios de la

plataforma, y el aprecio que tienen entre los usuarios de la zona rural del DMQ.

Objetivo 2: Identificar la calidad que perciben los usuarios pasajeros sobre el servicio de
transporte privado que ofrecen las plataformas P2P.

Figura 51
Calidad: Elementos tangibles

Calidad: Elementos Tangibles
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En la figura 52 se representa la suma de calificaciones de los encuestados respecto a
los items de la dimensién elementos tangibles, determinando que el nivel de calidad que
perciben es bueno. Los elementos que componen esta dimension estan relacionados al
aspecto fisico tanto del vehiculo como del conductor, también del entorno dentro del vehiculo

durante el viaje.
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Figura 52

Calidad: Fiabilidad

Calidad: Fiabilidad
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En la figura 53 se determina que el nivel de calidad que perciben los usuarios de las
plataformas de taxi respecto a la fiabilidad es bueno con tendencias a muy bueno, teniendo en
cuenta que los elementos que componen esta dimension se relacionan a la veracidad de la
informacion que presenta la plataforma respecto al conductor y al vehiculo, si los acuerdos
pactados mediante la aplicacion se llevan a cabo.

Figura 53

Calidad: Capacidad de Respuesta
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En la figura 53 se determina que el nivel de calidad que perciben los usuarios de las
plataformas de taxi respecto a la capacidad de respuesta es bueno, teniendo en cuenta que los
elementos que componen esta dimension se relacionan a las conductas del sefior conductor
respecto a diferentes situaciones puntuales como cambiar de ruta si es necesario, servicio
eficiente y &gil, la comunicacién del conductor al informar en el caso de llegar tarde al punto de
recogida. Por otra parte, el porcentaje de calificacién de regular es medianamente significativo,
lo que indica que el usuario no esta completamente satisfecho con el servicio que recibe y se
puede mejorar.

Figura 54

Calidad: Seguridad

Calidad: Seguridad
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En la figura 54 se determina que el nivel de calidad que perciben los usuarios de las
plataformas de taxi respecto a la seguridad es bueno, teniendo en cuenta que los elementos
gue componen esta dimension se relacionan al ambiente que se desarrolla con el conductor
durante el servicio, si es amable, si tiene conductas extrafias o causa confianza, respecto a si
respeta los limites establecidos, y la seguridad que percibe el usuario para usar tarjetas para

realizar pagos, pero la calificacion de regular tiene un porcentaje significativo por lo que se
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puede decir que hay aspectos que no satisfacen completamente al usuario, pero son
aceptadas.
Figura 55

Calidad: Empatia

Calidad: Empatia
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En la figura 55 se determina que el nivel de calidad que perciben los usuarios de las
plataformas de taxi respecto a la empatia es bueno con tendencias a regular, teniendo en
cuenta que los elementos que componen esta dimension se relacionan a la atencion que los
proveedores del servicio de la plataforma tienen con respecto a las quejas y comentarios de los
usuarios y sobre el disefio de la interfaz, si es amigable con el usuario. Ya que la calificacion de
regular tiene una representacion significativa, se concluye que la empatia es un factor
importante para el usuario, pero hay aspectos que deben mejorar para que finalmente la

calidad también mejore.
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Figura 56

Percepcién de Calidad General
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De acuerdo al gréfico 56 se determina que la percepcion de la calidad general que
tienen los usuarios de las plataformas P2P de servicios de taxi se considera buena, a pesar de
gue hay aspectos que se pueden mejorar.

Objetivo 3: Determinar el nivel de correlacion existente entre laimagen de marcay la
percepcion de calidad del servicio.

Para identificar el tipo de estadistico a aplicar es necesario identificar si la distribucién
de las variables es normal o no, por lo que se analiza los datos con la prueba de Kolmogorov-
Smirnov debido a se aplica cuando hay muestras mayores a 50. Cabe recalcar que, para

aceptar la hipétesis nula el valor de la significancia debe ser mayor a 0,5.
HO: Distribucion de la muestra es igual a la normal

H1: Distribucién de la muestra es diferente a la normal
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Tabla 49

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Elem Fiabil Capacida Segurid Empati Imagen Imagen Reput

entos idad d de ad a Funcion Afectiv acién

Tangi Respuest al a

bles a
N 384 384 384 384 384 384 384 384
Parametros Media 21,71 15,09 14,61 17,99 13,68 9,27 10,33 10,95
normales?®P Desv. 4226 2,812 2,858 3,239 3,058 1,801 2,407 2,114
Maximas Absoluto 0,066 0,096 0,093 0,073 0,098 0,195 0,108 0,123
diferencias Positivo 0,051 0,060 0,070 0,073 0,098 0,195 0,089 0,123
extremas Negativo -0,066 -0,096 -0,093 -0,066 -0,078 -0,109 -0,108 -0,121
Estadistico de prueba 0,066 0,096 0,093 0,073 0,098 0,195 0,108 0,123
Sig. ,000¢ ,000¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000°¢ ,000¢ ,000¢ ,000¢

asintética(bilateral)

Al analizar la tabla 48 se identifica que las dimensiones tienen una significancia
estadistica menor a p valor (0,05), por lo que se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
alternativa, esto quiere decir que la muestra es diferente a la normal, por lo que se puede

aplicar una prueba no paramétrica para determinar la correlacion.

El estadistico a aplicar es Rho de Spearman (rs), ya que permite determinar la
correlacion entre las variables que no tienen una distribucién normal, y sus variables son
categoricas, es decir que aportan informacion cualitativa (Herndndez R. , 2014). El valor de
Spearman oscila entre -1 a +1, si se acerca a +1 quiere decir que hay una relacion positiva, es
decir que, si el valor de una variable aumenta, el valor de la otra también lo hara. Por otro lado,

si el coeficiente se acerca a -1 hay una relacion negativa, es decir que, si el valor de una
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variable aumenta, el valor de la otra disminuira. Mientras que si el valor es 0 indica que no hay

relaciéon entre las variables, en la tabla 50 se clasifica el grado de relacion.

Tabla 50

Grado de relacion

Rango Relacién

-091lal Correlacion negativa perfecta
-0,76 a -0,90 Correlacién negativa muy fuerte
-0,51 a-0,75 Correlacién negativa considerable
-0,11 a -0,50 Correlacion negativa media

-0,01 a-0,10 Correlacion negativa débil

0,00 No existe correlacion

+0,01 a +0,10  Correlacion positiva débil

+0,11 a +0,50 Correlacion positiva media

+0,51 a +0,75 Correlacién positiva considerable
+0,76 a +0,90  Correlacion positiva muy fuerte

+0,91a+1 Correlacion positiva perfecta

Nota. Adaptado de Uso de la Correlacién de Spearman en un Estudio de Intervencion en

Fisioterapia. (pp. 100) por Mondragon, 2014, Corporacién Universitaria Iberoamericana.



Tabla 51

Correlacién Rho de Spearman Entre Dimensiones

Imagen de Marca

Percepcidn

de Calidad

Elementos

Tangibles

Fiabilidad

Capacidad
de

Respuesta

Seguridad

Empatia

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)
N

Coeficiente de
correlacion
Sig. (bilateral)

N

Imagen
Funcional

,339™

0,000
384

,309™

0,000
384

,396™

0,000
384

,397"

0,000
384

454

0,000

384

Imagen
Afectiva

,456™

0,000
384

514"

0,000
384

,545™

0,000
384

544"

0,000
384

614"

0,000

384

Reputacién

481"

0,000
384

,5635™

0,000
384

577"

0,000
384

597"

0,000
384

,589™

0,000

384

135
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Analizando la tabla 50 se identifica que tanto la dimension de elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad de la percepcién de la calidad tienen correlaciéon
positiva con todas las dimensiones de la imagen de marca, siendo la reputacion la dimensién
con la que tienen mayor correlacion. Por otro lado, la dimensién de empatia de la percepcién
de calidad también tiene una correlacion positiva con todas las dimensiones de la imagen de

marca, pero en este caso, tiene mayor correlacion con la imagen afectiva.

Tabla 52

Correlacién Rho de Spearman Entre Variables

Percepciéon Imagen de

de Calidad Marca

Percepcion Coeficiente de 1,000 697"

de Calidad correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 384 384
Imagen de  Coeficiente de ,697" 1,000
Marca correlacion

Sig. (bilateral) 0,000

N 384 384

HO: No existe correlacién significativa entre la imagen de marca de las plataformas P2P

y la percepcion de la calidad de servicio de taxi.

H1: Existe correlacion significativa entre la imagen de marca de las plataformas P2P y la

percepcion de la calidad de servicio de taxi.
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Previamente se tiene en cuenta que la hipotesis nula no se rechaza en el caso de que p

valor sea mayor o igual a 0,05; pero si es menor a 0,05 si se rechaza y se acepta la hipétesis

alternativa. Por lo tanto, analizando la tabla 51 se determina que la variable percepcién de

calidad tiene una correlacion estadisticamente significa con la imagen de marca ya que p=0,00

es menor a valor 0,5; por lo tanto, se rechaza la hip6tesis nula y se acepta la alternativa, de que

existe correlacion significativa entre la imagen de marca de las plataformas P2P y la percepcion

de la calidad de servicio de taxi. El nivel de correlacion 0,697 indica que es positiva

considerable.

Figura 57
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Analizando la figura 57 se determina que la correlacién entre la percepcién de la calidad

y la imagen de marca es positiva considerable con 0,69 ya que se aproxima a +1.
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En este apartado se describe la propuesta en base a los resultados obtenidos, que es el

disefio de politicas de proceso estratégicas para mejorar la calidad de los servicios de las

plataformas de taxi, por lo que va dirigido al personal operativo de las plataformas P2P y

personas afiliadas como conductores.

Tabla 53

Plan de accidn estratégico

Dimension Objetivo

Estrategias

Indicador

Elementos Mejorar la

tangibles experiencia del

Callifica la percepcién sobre el

vehiculo, para identificar que

Nivel de agrado del tipo

de auto

usuario en el vehiculos no son del agrado de
viaje. la mayoria de los usuarios.
Motivar a los conductores a Calificacion del servicio
mantener su aseo, higiene en general
personal y limpieza del auto.
Capacitar a los conductores Callificacion del servicio
sobre la forma de crear un en general
ambiente agradable durante el
viaje, en base al marketing
sensorial.
Fiabilidad Incrementar la ~ Asignar a personal capacitado Asistencias técnicas
fiabilidad del para dar soporte personalizadoy atendidas

usuario en los

resolucion de problemas.
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procesos de la

Cruzar informacion de matricula

Informacion validada

plataforma. y conductor con datos de la correctamente
pagina oficial de la ANT
Realizar mayor inversion para Notificacion de llegada
mejorar el servicio de ubicacion  al punto de partida
a tiempo real
Capacidad Mejorar la Notificaciones de aviso de Notificacién de llegada
de capacidad de llegada tardia tardia
respuesta respuesta durante Precisién en el prondstico de Pronostico acertado
la experiencia del tiempo de llegada
usuario Capacitar a los conductores Quejas del usuario
sobre el buen trato al usuario. sobre el trato del
conductor
Simplificar los procesos de Reubicaciones del
cancelacion de una carrera, punto de llegada
reubicacion de punto de salida y
generar un nuevo calculo del
viaje.
Seguridad Disminuir los En el proceso de afiliacién de los Calificacion minima
riesgos de conductores, incrementar como  aceptada
seguridad requisito la aprobacién de un

test de personalidad, para tener
una base de informacion

psicoldgica y conocer mas a
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aquellas personas que van a dar

el servicio de conductor.

Incluir una prueba de geo
ubicacion basica para identificar
gue tanto conoce la ciudad y sus
aledafios, a partir de esta
informacion se puede delimitar
las carreras que el sistema le

asigna a cada conductor.

Calificacion minima

aceptada

Implementar campafias de
comunicacion para que el
usuario conozca como son los
procesos para permitir que los
conductores se afilien a la

plataforma.

NUmero de

notificaciones emitidas

Afnadir a la base de datos de las
plataformas, informacion sobre
los puntos que cada conductor
tiene en la licencia, para conocer

su nivel de cumplimiento con la

ley.

informacion expuesta
sobre el conductor y el

vehiculo

Brindar beneficios a los usuarios
al usar tarjeta para pagar las
carreras, otorgar puntos

acumulables como incentivo.

Total de puntos

acumulados
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Empatia

Incrementar las
oportunidades
para fidelizar al

usuario

Realizar un analisis
especializado a la plataforma
para identificar el nivel de
utilidad que el cliente le da a
cada espacio y determinar
oportunidades para mejorar en

la interfaz.

Cambios por realizar

Capacitacién al conductor para
potenciar la atencion

personalizada.

Calificacion del servicio

en general

Establecer tarifas nocturnas

especiales en fechas especiales.

Ndmero de dias
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Conclusiones

1. Las caracteristicas mas relevantes para los usuarios de la zona urbana del DMQ
respecto a la imagen de marca de las plataformas P2P de servicios de taxi, son las
relacionadas a la reputacion, esto se debe a que, para el usuario es muy importante
sentir confianza en el servicio de la plataforma, en la informacién que le proporciona y
en la seguridad del servicio, otra caracteristica relevante para el usuario son las tarifas
que ofrecen las plataformas, por ser mas econémicas en comparacion de la
competencia de taxis amarillos, viajar en vehiculos que considera modernos y
atractivos, asi también, los aspectos relacionados a la comunicacion de las plataformas,
al dar a conocer su factor diferenciador y sus valores como empresa. Por otro lado, el
hecho de que los vehiculos no se averien en el trayecto no es de mayor relevancia para
el usuario, ya que es un aspecto basico que espera que no suceda durante su
experiencia, asi como el hecho de que las plataformas se deben mantener en constante
actualizacion, ademas la impresion del tipo de conductores que hay en cada plataforma
no es muy relevante para el usuario, esto se debe a que es posible encontrar a un
mismo conductor en varias plataformas.

2. Los usuarios de las plataformas colaborativas P2P, perciben que los servicios son de
buena calidad, aspectos como los elementos tangibles y la fiabilidad, representan mayor
valor para el usuario de la zona urbana del DMQ, mientras que la capacidad de
respuesta, la seguridad y la empatia son aspectos que los usuarios desearian que
mejore; esta percepcion es coherente ya que, el conductor es la persona que acompafa
al usuario en gran parte de su experiencia, por lo que debe tener conocimientos en
temas relacionados al buen trato del usuario, lo que representa una debilidad para las
plataformas colaborativas.

3. Las plataformas colaborativas P2P, alin presentan debilidades en cuanto a la calidad de

sus servicios durante la experiencia del usuario, sin embargo, estdn mejor posicionadas
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gue el servicio de taxi tradicional en cuanto a calidad, por lo que las unidades amarillas
estan perdiendo aprecio del mercado, a pesar de que los gremios cuentan con
estandares de calidad mas rigidos, se puede concluir que estos estandares no estan
enfocados en satisfacer las necesidades del usuario, o no lo hacen de manera eficiente.
4. Finalmente, al existir una correlacion positiva considerable entre la variable dependiente
e independiente, se puede concluir que la relacion es directamente proporcional, es
decir que, si se aplica estrategias para mejorar la percepcion del usuario respecto a la
calidad de servicio de taxi, la imagen de marca también mejorara. Las plataformas
colaborativas tienen herramientas que permiten acercarse al publico y escuchar sus
necesidades para satisfacerlas de manera éptima, lo que no sucede con el servicio de
taxi tradicional, pues los canales de comunicacién son limitados, esto influye para que
las plataformas tengan mayor aceptacion y participacion en el mercado de servicios de

transporte y su imagen de marca sea mejor valorada que las cooperativas de taxi.

Recomendaciones

1. Para desarrollar la imagen de marca de las plataformas es importante ofrecer mas
ventajas competitivas que las comparativas relacionadas a la tarifa, debido a que el
mercado de servicios de taxi es muy sensible a este tipo de factores. Tomando en
cuenta que, para los usuarios de la zona urbana, la reputacion es el factor mas
relevante de la imagen de marca, la comunicacion de la empresa debe potenciar y
direccionarse en este sentido, pero también es importante no minimizar los aspectos de
la imagen funcional y afectiva.

2. Para mejorar la calidad para los usuarios es importante partir de mejorar la calidad
interna de la empresa y de sus procesos mediante planes gerenciales como el método
Six Sigma, posteriormente es importante también motivar en base a incentivos a los

conductores que finalmente es quien presta el servicio de transporte, construir



144

relaciones entre la empresa y los colaboradores es indispensable para que la
experiencia del usuario sea memorable y su ciclo de vida sea mas larga.

Los servicios de taxi tradicional se encuentran en desventaja por lo que tienen un gran
trabajo que hacer para adaptarse a las nuevas realidades del mercado, deben
desarrollar ventajas competitivas para sobrevivir, establecer estandares de calidad en
base a las necesidades reales del usuario sin perjudicar a los gremios, pero tampoco
aprovecharse del usuario.

Al tener una relacién directamente proporcional entre las variables, es posible centrar
los esfuerzos en mejorar la calidad de la experiencia del servicio en sus diferentes
componentes, consecutivamente también mejorara la imagen de marca que los
usuarios perciben, lo que implica un beneficio doble con esfuerzos centralizados, esto
implica incurrir en gastos de capacitacion a los colaboradores de las plataformas P2P, el
beneficio sera a largo plazo para las empresas, como para la poblacion que realiza esta

actividad econémica de forma permanente o esporadica.
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