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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion tiene como objetivo dar a conocer los parametros
que se utilizan para lograr un mejor servicio en el transporte publico, especialmente en
la atencion prestada por las cooperativas de taxis de la ciudad de Riobamba. Se ha
observado en la investigacion que el problema radica en el servicio ofrecido por los
transportistas de las diferentes unidades de taxi. El principal problema en la percepcién
de los usuarios, tanto turistas nacionales como extranjeros, deriva en quejas sobre el mal
servicio y el trato que reciben de los diferentes taxistas. Estos inconvenientes se deben a
la falta de control de los propietarios de los vehiculos a los conductores contratados por
ellos. La falta de capacitacion en calidad del servicio a los conductores hace que los
usuarios dejen de usar sus unidades de taxis dando preferencia a las cooperativas de
taxis que ofrecen un buen trato y servicio al cliente. A traves de esta encuesta en las
diferentes cooperativas de transporte de taxis, se concluye que es necesario aplicar un
programa de capacitacion en calidad de servicio, para mejorar los servicios de taxi y
atencion al cliente en la ciudad de Riobamba. Confirmando el objetivo de la
investigacion determinar los factores que afectan la calidad del servicio, que influyen
significativamente en la satisfaccion del consumidor y en la solucién de problemas para

beneficio tanto de las cooperativas de taxis como del cliente.

Palabras claves: Servicio de taxis, calidad del servicio al cliente de taxis,

cooperativas de taxis.
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Abstract

The present research work aims to publicize the parameters that are used to achieve a better service
in public transportation, especially in the care provided by Riobamba’s taxi associations. It has
been observed in the investigation that the problem lies in the service offered by the carriers of the
different taxi units. The main problem within the perception of users both domestic and foreign
tourists derive in complaints about the poor service and treatment they receive from the different
taxi drivers. These inconveniences are due to the lack of control of the owners from the vehicles
to the drivers hired by them. The lack of training in quality of service to drivers causes users to
stop using their taxi units giving preference to taxi associations that provide good treatment and
customer service. Through this survey in the different taxi transport associations, it is concluded
that it is necessary to apply a training program in quality of service, to improve the taxi services
and customer treatment in Riobamba city. Confirming the goal of the research to determine the
factors that affect the quality of service, which significantly influence the consumer satisfaction
and the problem solutions to benefit of both the taxi associations and the client.

Keywords: Taxi service, taxi customer service quality, taxi associations

Reviewed by: Ribadeneira, Andrea Sofia

Language Center Teacher



INTRODUCCION

Las cooperativas de taxis, en la ciudad de Riobamba, impulsan la economia y desarrollo
de la ciudad de Riobamba, a pesar del incremento de taxis informales la preferencia
siempre radica en las cooperativas legalmente constituidas para garantizar la seguridad

del consumidor.

Esta investigacion se basa en comprobar las falencias existentes en la calidad del
servicio ofrecido a los usuarios de la ciudad de Riobamba, el objetivo es determinar los
problemas existentes y plantear soluciones eficientes y eficaces a través de la aplicacion
de un programa de capacitacion sobre calidad de servicio en las diferentes cooperativas
de trasporte de taxis, con esta propuesta las quejas de los consumidores se terminen y
ofrezcan un servicio eficiente y confiable donde cada uno de los clientes queden
satisfechos y seguros con el servicio brindado.

Con este programa de capacitacion se pretende ayudar en la cultura y mentalidad de
quienes conforman las cooperativas de transporte de taxis para mejorar el servicio y el

trato al consumidor.

El capitulo I, MARCO REFERENCIAL, describe el planteamiento del problema, junto

con los objetivos y justificacidn de la investigacion.

El capitulo 1l, MARCO TEORICO, presenta una breve resefia de las cooperativas de
trasporte, desarrolla la informacion teérica de las variables de investigacion como son
calidad de servicios y satisfaccion del consumidor. También se encuentran: la hipotesis

y variables de la investigacion.

El capitulo Ill, MARCO METODOLOGICO, detalla los métodos, técnicas y
herramientas utilizadas en el desarrollo de la investigacion, junto con el analisis de los

resultados obtenidos.

El capitulo 1V, incluye las CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES obtenidas en

la investigacion.



El capitulo V, contiene la PROPUESTA, Plan de capacitacion sobre calidad de servicio.

CAPITULO I

1 MARCO REFERENCIAL

1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En la actualidad las empresas estan atravesando cambios importantes, producidos, entre
otros, por la globalizacion de la economia, las innovaciones tecnoldgicas y las mayores
exigencias de los usuarios. Estos cambios conllevan a la adaptacién de las empresas y a
mejorar las estrategias de competencia para la participacién en los mercados, que se
manifiestan principalmente en la forma como llegan a sus clientes y que han hecho que

el servicio sea una de las armas que tienen las compafiias lideres en el mercado.

A través de estas evidencias, la calidad del servicio se ha constituido como un factor
esencial para la competitividad y requisito indispensable para el éxito comercial en los
mercados actuales y tanto es su importancia, que toda empresa de servicios que desee la
aprobacién del mercado debe tener una directriz orientada a mejorar la calidad de su
prestacion.

En la ciudad de Riobamba existe un sinnimero de empresas que ofertan productos y
servicios un ejemplo de ello es la Union de Operadoras en taxis de Chimborazo, la
misma que esta integrada por 52 cooperativas de taxis y se encuentra legalmente
reconocida por la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, mediante acuerdo
Ministerial N.- 0184 del 19 de Agosto de 1970.

Para la prestacion de este servicio la ciudad de Riobamba cuenta con un excesivo
numero de unidades de taxis de diferentes cooperativas generando asi una gran

competencia.

A pesar de la gran cantidad de oferta, los usuarios muestran inconformidad con los
servicios recibidos, esto se debe por una parte a las unidades en mal estado, limpieza e
higiene de las mismas y por otra parte a la atencidn recibida por parte del conductor, la
falta de cordialidad, amabilidad y educacion son las mas relevantes falencias

encontradas en el servicio brindado.



1.2 FORMULACION DEL PROBLEMA

¢Coémo la calidad de servicio de las cooperativas de taxis de la ciudad de Riobamba

incide en la satisfaccion de los consumidores periodo junio 2015-junio 2016?
1.3 OBJETIVOS
1.3.1 General

Determinar como la calidad del servicio de transporte de las Cooperativas de Taxis de

Riobamba incide en la satisfaccién de los consumidores periodo junio 2015- junio 2016.
1.3.2 Especificos

o Identificar la calidad de servicio de las cooperativas de taxis de la ciudad de

Riobamba
e Establecer criterios de medicion de la calidad del servicio y satisfaccion.

e Establecer lineamientos alternativos que permitan generar la fidelidad de sus
clientes y satisfaccion en los usuarios o consumidores para el fortalecimiento de la

imagen y servicio personalizado.
1.4  JUSTIFICACION E IMPORTANCIA DEL PROBLEMA

En la actualidad la calidad de servicio al cliente es parte fundamental para el
fortalecimiento de cualquier actividad econdémica, aunque no es apropiado generalizar,
puede decirse que el transporte publico en la ciudad de Riobamba adolece de problemas
estructurales que van desde el estado de las unidades que prestan el servicio hasta el
comportamiento de los conductores de las mismas. Esto incluye a los taxis, a pesar de
las ventajas inherentes al transporte puerta a puerta. Y es que para brindar un servicio de
calidad no basta con tener un vehiculo nuevo o bien mantenido. Es indispensable tener
una actitud amable hacia los usuarios y un comportamiento respetuoso hacia los demas,
pues un transportista interactGa constantemente con muchas personas. El uso del
taximetro es otra problematica existente pese a que éste esta regulado por la Direccién
de movilidad y transporte los transportistas no lo utilizan ocasionando asi un desacuerdo

con la tarifa provocando de esta manera la insatisfaccion del cliente.



En vista de esta problematica y consientes de las falencias existentes en el servicio de
transporte, se ha visto la necesidad de definir estrategias que permita mejorar la calidad
y eficiencia en este servicio, mediante un plan de capacitacion sobre calidad de servicios
dirigidas a los colaboradores de cooperativas de la Unidon de Operadoras de Taxis de
Chimborazo, para de esta manera incrementar la confianza de los clientes a través del

buen trato y precio justo.

Esto permitird brindar un servicio de calidad y de forma personalizada; logrando asi la

preferencia y fidelizacion de los consumidores.



CAPITULO 11

2 MARCO TEORICO

2.1 FUNDAMENTACION TEORICA

Esta investigacion se fundamenta en las teorias del autor Pérez (2007, pag. 8) del libro
Calidad total en la atencion al cliente que indica al hablar de calidad de servicio lo
siguiente: “Una mayor calidad en el servicio prestado y la atencién percibida por los
clientes tiende a incrementar su grado de satisfaccion con respecto a la oferta de la
empresa y produce una experiencia de compra que favorece su fidelizacién con
nuestros productos y servicios de esta forma existe una fidelizacion con nuestro

servicios”. Asi mismo al hablar sobre la satisfaccion de los consumidores indica.

Como principios de atencion al cliente se establece que el cliente es el que valora la
calidad en la atencion que recibe, cualquier sugerencia o consejo es fundamental para la
mejora; es ademas toda accion en el grado de prestacion de servicio debe estar dirigida a
lograr la satisfaccion en el cliente, esta satisfaccion debe garantizarse en cantidad,
calidad tiempo y precio. Las exigencias y expectativas del cliente orientan la estrategia
de la empresa con respecto a la produccién de bienes y servicios. El disefio de servicio
que se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades de los clientes, ademas de
garantizar la competitividad de la empresa de forma tal que pueda permanecer en el

mercado.

Esta investigacion se fundamenta en las teorias del autor (Grande, 2005, pag. 345) del
libro Marketing de Servicios indica al hablar de satisfaccion de los clientes lo siguiente:
La satisfaccion de un consumidor es el resultado de comparar su percepcion de los

beneficios que obtiene con las expectativas que tenia de recibirlos.

Si las percepciones superan las expectativas, los consumidores se encontraran
satisfechos y asignaran calidad al servicio. Cuando coincidan ambas no existira
satisfaccion, porque se abra recibido lo que se esperaba. Si las percepciones son

inferiores a las expectativas se producira insatisfaccion.



UNIDAD I
2.1.1 Historia del Cooperativismo
2.1.1.1 Origenesy primeras manifestaciones
La historia del movimiento cooperativa en Ecuador se puede dividir en tres etapas:

La primera se inicia aproximadamente en la Gltima década del siglo XIX,
cuando se crean especialmente en Quito y Guayaquil- una serie de
organizaciones artesanales y de ayuda mutua. La segunda empieza a partir de
1937, afio en el cual se dicta la primera Ley de Cooperativas con el propdsito de
dar mayor alcance organizativo a los movimientos campesinos, modernizando su
estructura productiva y administrativa, mediante la utilizacién del modelo
cooperativista. La tercera etapa comienza a mediados de los afios sesenta con la
expedicion de la Ley de Reforma Agraria (en 1964) y de la nueva Ley de
Cooperativas (en 1966), aun vigente. (Da Ross, 2007, pp. 251-252)

La intervencion del gobierno ecuatoriano tuvo como propdsito incentivar el desarrollo
de empresas cooperativas y lo realiz6 a través de la primera Ley de Cooperativas a
través del Decreto Supremo N° 10 del 30 de noviembre de 1937, publicado en el
Registro Oficial N° 8131 del 1° de diciembre de 1937 y cuyo Reglamento se expidi6 un

afo mas tarde.

La Ley de Cooperativas emitida estuvo en relacién directa con las leyes sociales
patrocinadas por el Ministerio de Prevision Social, como es el caso de la primera Ley de
Comunas Y el Estatuto Juridico de las Comunidades Campesinas, elaborada con el fin
de transformar las formas ancestrales de organizacion existentes en el agro. En
particular, se promocionaban dos tipos de cooperativas: las de produccion y las de
crédito; a estas Ultimas se les asignaba el papel de soporte financiero del fomento de la

agricultura segun lo indica el Art. 11 de la Ley de Cooperativas.

Actualmente, las cooperativas estan reguladas por las disposiciones de la Ley de
Economia Popular y Solidaria (2011) y su Reglamento emitido en diciembre de 2012.

Segun el Art. 23 de esta Ley, las cooperativas se dividen en diferentes sectores como: a)
Produccion, b) Consumo, c) Vivienda, d) Ahorro y Crédito, e) Servicios.



Las cooperativas de servicio, son organizaciones que buscan “satisfacer diversas
necesidades comunes de los socios o de la colectividad, los mismos que podran tener la
calidad de trabajadores, tales como: trabajo asociado, transporte, vendedores
autonomos, educacion y salud”. (Ley de la Economia Popular y Solidaria y del Sector

Financiero Popular y Solidario, 2011, pag. Art. 28)

Las cooperativas de transporte terrestre, aunque tuvieron una aparicion tardia en el
escenario cooperativista ecuatoriano en relacion a otras clases como las agrarias,
adquirieron una posicion predominante al interior del grupo de servicios a partir de
mediados de los afios cincuenta, llegando a representar, en 1982, el 87.2% del total de
cooperativas de servicios. El restante porcentaje se repartia sobre todo entre las de
educacion y construccion; las otras organizaciones del grupo servicios nunca tuvieron
mayor trascendencia. Estas cooperativas se constituyeron fundamentalmente para
acogerse a las ventajas tributarias exoneraciones arancelarias para la importacion de

vehiculos y repuestos, previstas en la Ley de Cooperativas.

Las actividades de sus organismos de integracion estan relacionadas, principalmente,
con reivindicaciones de caracter gremial como alza de tarifas y mantenimiento de los
precios de llantas y repuestos. Dada su vinculacion con los sindicatos de choferes; en
conjunto, constituyen uno de los grupos de presion mas importante del pais y, debido a
su estructura casi monopolico, pueden llegar a paralizar el servicio de transporte en casi
todo el pais. Esta situacién les permite prescindir de actividades y servicios colectivos

como son las cajas de ahorro, almacenes de repuestos, mecanicas propias, etc.
2.1.1.2 EIl Taxismo en el Ecuador

El Transporte en el Ecuador data del siglo XVIII, y existen diferentes definiciones y
autores al mismo tiempo respecto al tema sin embargo asi lo describe el autor, que

manifiesta;

Con los chaquifianes y los caminos reales, de herradura, de piedra, tierra y
fuego, dejados como herencia del incario y la época de la colonia, entramos a la
era republicana no contemporanea, y encontramos que en 1861 la Asamblea
Constituyente abri¢ la licitacion para la contratacién con empresas nacionales o

extranjeras para que se construya el ferrocarril ecuatoriano, como un transporte



alternativo de pasajeros y de carga, mas rapido y seguro que las bestias.
(Lambert, 2009, pag. 10)

La breve historia del taxi afirma que:

(...) algunos expertos que los primeros taxis fueron de Franz Von Taxis quien,
en 1504 y siguiendo el ejemplo de los correos mongoles que ofrecian servicio
postal y transportes cre6 la primera linea regular de coches de posta entre
Holanda y Francia. No obstante hubo que esperar hasta 1904 para que Louis
Renault inventase el taximetro con el que se calculaba el precio de los viajes

segun los kilémetros recorridos y el tiempo empleado en ellos. (Lambert, 20009,
pag. 12)

En la actualidad la tarifa del costos de arranque de un taxi es de 0,40 USD, el costo por
kilometro es de 0,32 USD, costo por minuto de espera 0,06 USD, la carrera minima es
de 1,20 USD. La tarifa nocturna es de 0,45 USD de arranque, 0,35 USD recorrido por
kilébmetro, costo por minuto de espera 0,06 USD, carrera minima 1,40 USD todo esto es
regulado por la Direccion de movilidad de transito y transporte de la ciudad de

Riobamba.

2.1.1.3 Croquis de ubicacion
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Grafico N° 1Ubicacién de la Union de Operadoras en taxis de Chimborazo
Fuente: http://googlemaps

La Union de Operadoras en taxis de Chimborazo tiene su domicilio en la ciudad de
Riobamba en las calles Venezuela y Diego de Almagro esquina. “Reconocida por la
Superintendencia de Economia Popular y Solidaria el 19 de agosto de 1970 mediante



Acuerdo Ministerial N° 0184, estd conformada por 52 cooperativas de taxis y su
objetivo principal es salvaguardar los derechos de todas las compafiias y cooperativas,
ofreciéndoles representacion” (Federacion Nacional de Operadoras de Transporte en
Taxis del Ecuador, 2010). La Unién de Operadoras en taxis de Chimborazo con sus
asociados dirigentes y miembros realiza la actividad relacionada a la prestacion del
servicio de transporte comercial que se brinda a terceras personas a cambio de una

contraprestacion economica, categorizada en el Sector de Transporte.
2.1.1.4 Mision

Somos una organizacion sin fines de lucro, creada para salvaguardar los derechos de

nuestros socios y defender la clase amarilla.
2.1.1.5 Vision

Ser una organizacion que trabaje de manera conjunta con todas las cooperativas y
compafiias, aunando esfuerzos que permitan alcanzar los objetivos planteados referentes
a la capacitacion, comunicacién y representacion, alcanzando la calidad de servicio

ofrecido a nuestros clientes internos y externos por medio de la gestion.

2.1.1.6 Organizacion
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Grafico N° 2. Organigrama Estructural de la Union de Operadoras en taxis de
Chimborazo

Fuente: Union de Operadoras en Taxis de Chimborazo
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova
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2.1.1.7 Union de Operadoras en Taxis del Ecuador y su relacion con las
cooperativas de la ciudad de Riobamba

Las operadoras de taxis forman parte de la Federacion Nacional de Operadoras de
Transporte en Taxis del Ecuador, FEDOTAXIS, que “es un organismo de integracion
exclusivamente de personas juridicas, cooperativas y compafiias, de taxis que tienen un
permiso de operacion o habilitacién otorgado por autoridad de transporte competente y

que se encuentran legalmente establecidas en el pais”.

Estas cooperativas y compafiias se denominan operadoras, segun el Art. 77 de la Ley de
Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial, y son afiliadas como socias de
FEDOTAXIS, en su calidad de personas juridicas.

Es la Unica Federacion Nacional que integra al taxismo organizado del pais, en los
términos que sefiala el mismo articulo y en concordancia con el Art. 117 del
Reglamento General de la Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria y del
Sector Financiero Popular y Solidario, que rige la constitucion de las federaciones e

indica ademas que las uniones provinciales podran participar uniones cantonales.

Las federaciones son los organismos de representacion a nivel nacional e internacional,
de las unidades econémicas populares, organizaciones comunitarias, asociaciones EPS y

cooperativas.

Esta disposicion manifiesta que “No se podra constituir a nivel nacional, mas de una
federacion de una misma clase. En el caso de cooperativas de transporte el término clase
se asimila al término modalidad sefialado en la Ley de Transporte Terrestre, Transito y
Seguridad Vial”. (Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2014)

El proceso de la reforma sustitutiva del Estatuto de la Federacion se inici6 en el 37°
Congreso Nacional de Taxistas del Ecuador, que se realizé en la ciudad de Bahia de
Caraquez, en junio del 2008, y que, luego de cuatro afios, los respectivos Congresos

Nacionales de Taxistas aprobaron y ratificaron el nuevo Estatuto por unanimidad.

Esta reforma se adelantd a los cambios que luego vinieron por parte del
Gobierno Nacional que, mediante Decreto Ejecutivo cre6 el Instituto Nacional

de Economia Popular, IEPS, adscrito al MIES y por Ley, cred la
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Superintendencia de Economia Popular y Solidaria y del Sector Financiero
Popular y Solidario, que absorbieron las funciones de la desaparecida Direccion
Nacional de Cooperativas; y, a la Ley de Economia Popular y Solidaria y del
Sector Financiero Popular y Solidario que derog6 y reemplazé a la Ley de

Cooperativas.

La reforma del Estatuto est4d encaminada a unificar y fortalecer el gremio de los
taxistas en un solo organismo de integracion y que son los mismos socios de
Fedetaxis los que forman parte de la Fedotaxis, cuyos certificados de aportacion
fueron entregados a las cooperativas socias como titulos que garantizan la
propiedad del patrimonio hasta el 31 de diciembre del 2008. (FEDOTAXIS,
2014)

La creacion de la Superintendencia de Economia Popular y Solidaria y del Sector
Financiero Popular y Solidario y la posesion de su titular el 5 de junio del 2012, es el
inicio del plazo de un afio para que las cooperativas de transporte en taxis del Ecuador,

reformen sus estatutos y los adapten a las nuevas normativas vigentes.
2.1.1.8 Historia

La Federacion Nacional de Cooperativas de Transporte en Taxis del Ecuador,
FEDETAXIS, fue creada por el Ministerio de Prevision Social y Trabajo, mediante
Acuerdo Ministerial N° 2633 del 10 de septiembre de 1971; su Estatuto fue reformado
con Acuerdo Ministerial N° 00630 del Ministerio de Bienestar Social y Promocion
Popular, con fecha 12 de marzo del 2002. Se transform6 en Federacion Nacional de
Operadoras en Transporte en Taxis del Ecuador, FEDOTAXIS, mediante Acuerdo
Ministerial N° 028 del Ministerio de Transporte y Obras Publicas, con fecha 11 de
agosto del 2010.

2.1.1.9 Autoridades

e Tlgo. Jorge Calderdn Presidente.
e Dr. Luis Lambert Gerente General
e Sr. Bolivar Garcés Secretario
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e Abogada Bethy Garcia Jefe Financiero
e Sra. Mercy Valencia Secretaria ejecutiva

2.1.1.10 Organizacion a nivel Nacional
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Gréfico N° 3. Organigrama Funcional de FEDOTAXIS

Fuente: FEDOTAXIS
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

2.1.1.11 Normativa Legal para las Cooperativas de taxi de la ciudad de Riobamba

Las principales normativas de mayor impacto en la Unién asi como en la investigacion

son:
e La Constitucién de la Republica del Ecuador (2008)

e Ley Organica de Transporte Terrestre Transito y Seguridad Vial
e Leyde Economia Popular y Solidaria

La Constitucion de la Republica del Ecuador en su capitulo tercero, sobre los derechos
de las personas y grupos de atencion prioritaria, seccion novena personas usuarias y

consumidoras dispone lo siguiente:

Art. 52: las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de 6ptima
calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacién precisa y no

engafosa sobre su contenido y caracteristicas;
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Art. 53: las personas, instituciones y organismos que presten servicios publicos
deberan incorporar sistemas de medicion de satisfaccion de las personas usuarias

y consumidoras y poner en practica sistemas de atencion y reparacion;

Art. 54: las personas o entidades que presten servicios publicos (...), seran
responsables civil y penalmente por la deficiente prestacion del servicio, (...), 0
cuando sus condiciones no estén de acuerdo con la publicidad efectuada o con la

descripcion que incorpore. (Asamblea Nacional, 2008)

La Constitucion de la Republica del Ecuador establece las condiciones a cumplir por el
servicio de transporte de taxis otorgando pautas de gestion y control a las uniones

provinciales.

La Ley Organica de Transporte Terrestre Transito y Seguridad Vial, en su Registro
Oficial Suplemento 398 de 07 de agosto del 2008 con su ultima modificacion del 31 de

diciembre del 2014 en estado vigente entre algunas de sus consideraciones establece:

Ha existido una proliferacion desordenada de operadores por cuanto no existe un
marco juridico que organice, regule y controle la actividad del transporte
terrestre a nivel nacional, (...) a pesar de su preponderancia en el desarrollo del
pais, el transporte terrestre no ha sido considerado como un sector estratégico de
la economia nacional; (...) existen deficiencias en la determinacion de funciones
y el establecimiento de responsabilidades para cada uno de los organismos que
intervienen en la actividad del transporte terrestre, lo que ha ocasionado que la
ley no pueda aplicarse adecuadamente. (Ley Organica de Transporte Terrestre
Trénsito y Seguridad Vial, 2008)

Por tanto esta ley se fundamenta en los principios generales del derecho a la vida, al
libre transito y la movilidad, la formalizacion del sector, la lucha contra la corrupcién, el
mejorar la calidad de vida del ciudadano, la prevencion del ambiente, la
desconcentracion y descentralizacion y la interculturalidad e inclusion a personas con

discapacidad.

La Ley Orgéanica de Transporte, establece:
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Art. 3: El Estado garantizara que la prestacion del servicio de transporte publico
se ajuste a los principios de seguridad, eficiencia, responsabilidad, universalidad,

accesibilidad, continuidad y calidad, con tarifas socialmente justas

Art. 5: El Estado, a través de la Agencia Nacional de Regulacién y Control del
Transporte Terrestre, Tréansito y Seguridad Vial, controlara y exigird la
capacitacion integral, permanente, la formacion y tecnificacion a conductoras y
conductores profesionales y no profesionales y el estricto cumplimiento del
aseguramiento social. (Ley Organica de Transporte Terrestre Transito y
Seguridad Vial, 2008)

En el articulo 20 numeral 13 de la misma Ley trata de las funciones y atribuciones del

Directorio de la Agencia Nacional de Regulacion y Control del Transporte Terrestre,

Trénsito y Seguridad Vial, y establece que estas son: “supervisar y controlar a las

operadoras nacionales e internacionales de transporte terrestre y demas instituciones

prestadoras de servicios de transito y seguridad vial en el &mbito de su competencia”.

(Ley Organica de Transporte Terrestre Transito y Seguridad Vial, 2008)

La aplicacion de la Ley requiere “identificar las clases de servicios de transporte

terrestre, asi se tiene: publico, comercial, por cuenta propia y particular, recayendo el

servicio de taxis”. (Ley Organica de Transporte Terrestre Transito y Seguridad Vial,

2008)

Se denomina servicio de transporte comercial “el que se presta a terceras
personas a cambio de una contraprestacion econOmica, siempre que no sea
servicio de transporte colectivo o masivo. Para operar un servicio comercial de
transporte se requerira de un permiso de operacion, en los términos establecidos
en la presente Ley y su Reglamento. Dentro de esta clasificacion, entre otros, se
encuentran el servicio de transporte escolar e institucional, taxis, tricimotos,
carga pesada, carga liviana, mixto, turistico y los deméas que se prevean en el
Reglamento, los cuales seran prestados unicamente por operadoras de transporte
terrestre autorizadas para tal objeto y que cumplan con los requisitos y las
caracteristicas especiales de seguridad establecidas por la Agencia Nacional de
Regulacion y Control del Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial. El

servicio de taxis se prestard exclusivamente en el area del territorio ecuatoriano,
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establecido en el permiso de operacion respectivo; vy, fletado ocasionalmente a
cualquier parte del pais, estando prohibido establecer rutas y frecuencias. (Ley

Organica de Transporte Terrestre Transito y Seguridad Vial, 2008)

Esta ley regula el servicio de taxis en todos sus aspectos, para ello otorga lineamientos

que permitan mejorar constantemente.

La Ley de Economia Popular y Solidaria reconoce a La Union de operadoras en taxis de
Chimborazo como organismo que forma parte de éste sector, a continuacion se resumen

algunos de los articulos relevantes de la Ley:

Art. 8: Integran la Economia Popular y Solidaria las organizaciones conformadas
en los Sectores Comunitarios, Asociativos y Cooperativistas, asi como también

las Unidades Econémicas Populares;

Art. 21: Sector cooperativo es el conjunto de cooperativas entendidas como
sociedades de personas que se han unido en forma voluntaria para satisfacer sus
necesidades econémicas, sociales y culturales en comdn, mediante una empresa
de propiedad conjunta y de gestion democratica, con personalidad juridica de
derecho privado e interés social que por tanto deben sujetarse a los principios
que establece esta ley, asi como valores y principios universales del
cooperativismo y a las practicas de Buen Gobierno Corporativo;

Art. 22: Objeto: “sera concreto y constara en su estatuto social y debera referirse
a una sola actividad econdémica, pudiendo incluir el ejercicio de actividades
complementarias ya sea de un grupo, sector o clase distinto, mientras sean
directamente relacionadas con dicho objeto social perteneciendo a un solo grupo
que puede ser de produccidn, consumo, vivienda, ahorro y crédito y servicios.
En cada uno de estos grupos se podran organizar diferentes clases de
cooperativas, de conformidad con la clasificacion y disposiciones que se

establezcan en el Reglamento de esta Ley;

Art 28: Las cooperativas de servicios son las que se organizan con el fin de
satisfacer diversas necesidades comunes de los socios o de la colectividad, los

mismos que podran tener la calidad de trabajadores, tales como: trabajo
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asociado, transporte, vendedores autonomos, educacion |y  salud.
(Superintendencia de Economia Popular y Solidaria, 2014)

En éstas cooperativas sus integrantes tienen, simultaneamente, la calidad de socios y

trabajadores, por tanto, no da lugar a la relacion de dependencia.
UNIDAD II

2.1.2 Calidad de servicio

2.1.2.1 Perspectiva general de la calidad de servicio

La calidad del servicio tiene una relacion directa entre el producto que ofrece una

empresa y el tratamiento que sus colaboradores ofrecen al cliente.

En el entorno actual la calidad de servicio se convierte en una de las variables
considerada clave para la competitividad de la empresa. Las empresas tienen
claro que si quieren sobrevivir en un mercado tan competitivo como el actual,
ofrecer una elevada calidad de servicio se convierte en algo totalmente

necesario. (Seto, 2004, pag. 15)

Los productos o servicios ofrecidos por la empresa deben poseer aquellas caracteristicas
que los clientes requieran y valoren, es decir deben cumplir sus expectativas y si es
posible incluso superarlas. De modo que la opinién del cliente se convierte en una

informacion sumamente relevante para la empresa.

No basta que la empresa esté convencida de que ofrece un servicio de calidad, sino que
debe ser el propio cliente el que realmente lo perciba asi. Si bien es cierto que ofrecer
una elevada calidad de servicio no es sinonimo de éxito, aquellas empresas que lo
logren habran dado un paso firme hacia su consecucion. Ya que la calidad va a tener

implicaciones muy positivas para la empresa y sus resultados a largo plazo.
2.1.2.2 Modelo servqual
Este modelo fue desarrollado por

El modelo servqual define la calidad del servicio como “la diferencia entre las

percepciones reales por parte de los clientes del servicio y las expectativas que
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sobre éste se habian formado previamente”(Zeithaml, 1993, pag. 15). De esta
forma un cliente valora negativamente o positivamente la calidad de un servicio
en el que las percepciones que ha obtenido sean inferiores superiores a las
expectativas que tenia. Por ello, las compafiias de servicios en las que uno de sus
objetivos es la diferenciacion mediante un servicio de la calidad, deben prestar
especial interés al hecho de superar las expectativas de sus clientes. (lzaguirre,
2014, pag. 21)

La aplicacion de este modelo tuvo como base la evaluacion de la calidad del servicio
ofrecido para lo cual se conformaron grupos de discusion entre los consumidores
quienes calificaron cualitativamente diez dimensiones de las cuales se formaron cinco
categorias para elaborar el instrumento de medicion de la calidad del servicio
denominado SERVQUAL fase cuantitativa.

Este comprende 2 secciones: una que consta de 22 declaraciones orientadas a identificar
las expectativas de los usuarios en relacion a la prestacion del servicio y la segunda 22
declaraciones orientadas a la percepcion de calidad. Contempladas para ser medidas con

escala de 7 puntos. Estas cinco categorias son:

e Elementos tangibles: Apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
empleados y materiales de comunicacion

e Fiabilidad: Habilidad de prestar el servicio prometido de forma precisa,
fiable y cuidadosa.

e Capacidad de respuesta: Deseo de ayudar a los clientes y de servirles de
forma rapida

e Seguridad: Conocimiento del servicio prestado y cortesia de los empleados
asi como su habilidad para transmitir confianza al cliente.

e Empatia: Atencion individualizada al cliente. (Zeithaml, 1993, pag. 16)

Las declaraciones, para efectos de medicion, se consideraron como lo mas importante

para el andlisis del servicio al cliente modelo SERVQUAL modificado, estas fueron:

Elementos Tangibles: comprende aspectos como la apariencia de las instalaciones
equipos, personal y materiales de comunicacion. Las afirmaciones que se analizan al

respecto son:
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e Laempresa de servicios tiene equipos de apariencia moderna.

e Las instalaciones fisicas de la empresa de servicios son visualmente
atractivas.

e Los empleados de la empresa de servicios tienen apariencia pulcra.

e Los elementos materiales folletos, estados de cuenta y similares son

visualmente atractivos y faciles de entender. (Zeithaml, 1993, pag. 16)

Fiabilidad: se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable

y cuidadosa; se analizan los siguientes aspectos.

e Cuando la empresa de servicios promete hacer algo en cierto tiempo, lo hace.

e Cuando un cliente tiene problema la empresa muestra un sincero interés en
solucionarlo

e Laempresa realiza bien el servicio desde la primera vez

e Laempresa concluye el servicio en el tiempo prometido.

e La empresa de servicios insiste en mantener registros exentos de errores.
(Zeithaml, 1993, pag. 17)

Capacidad de respuesta: buscan respuestas respecto a la disposicion y voluntad de los
empleados para ayudar el cliente y proporcionar el servicio. Afirmaciones a analizar

son.

e Los empleados comunican a los clientes cuando inicia y concluira la

realizacion del servicio.

e Los empleados de la empresa ofrecen una respuesta rapida a sus clientes.

e Los empleados de la empresa de servicios siempre estan dispuestos a ayudar
a sus clientes.

e Los empleados nunca estdn demasiado ocupados para responder a las

preguntas de sus clientes. (Zeithaml, 1993, pag. 17)

Seguridad: aluden al conocimiento y atencion mostrados por los empleados y sus

habilidades para inspirar credibilidad y confianza. Afirmaciones para analizar:

e EIl comportamiento de los empleados de la empresa de servicios transmite

confianza a sus clientes.
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e Los clientes se sienten seguros en sus transacciones con la empresa de
servicios.

e Los empleados de la empresa de servicios son siempre amables con los
clientes.

e Los empleados son suficientemente competentes para responder a los

requerimientos de los clientes. (Zeithaml, 1993, pag. 18)

Empatia: Atencion individualizada que ofrecen las empresas a los consumidores.

Afirmaciones para analizar:

e Laempresa de servicios da a sus clientes una atencion individualizada.

e Laempresa de servicios tiene horarios de trabajo convenientes para todos sus
clientes.

e La empresa de servicios tiene empleados que ofrecen una atencién
personalizada a sus clientes.

e La empresa de servicios se preocupa por los mejores intereses de sus
clientes.

e La empresa de servicios comprende las necesidades especificas de sus
clientes. (Zeithaml, 1993, pag. 18)

El método SERVQUAL se vale de estos enunciados para evaluar las percepciones y
expectativas mediante un cuestionario, en el cual el mismo enunciado se presenta en la

percepcion y en la expectativa.

Se consulta, en primer lugar, que se valore mediante puntuacion la expectativa asociada
a un aspecto del servicio definido dada su importancia para el entrevistado, en relacién
al conjunto del servicio en general y a continuacion se pide que se valore la percepcion

sobre dicho aspecto en concreto.

Una vez se tienen las puntuaciones de cada uno de los items evaluados, tanto en
expectativas como en percepciones, se procede generalmente al analisis
cuantitativo. Se calculan las puntuaciones medias (P-E) para cada afirmacion, a
partir de los 38 items que la integran. Se calcula la mediana y se procede a la

valoracion cualitativa.
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Para asignar pesos a las variables en el calculo del indice global de la calidad del
SERVQUAL se puede optar por incluir en las preguntas del cuestionario para
que el encuestado reparta 5, 7 0 10 puntos entre las diferentes categorias segun la
importancia que les asigne, o bien valorar de una escala 0 — 10 6 0 — 100 cada

una de las categorias por separado. (Zeithaml, 1993, pag. 21)

Puede incluirse una pregunta en la que se pida una valoracién global del servicio
recibido y aplicar posteriormente un andlisis de regresion para determinar la
importancia de cada una de las categorias como variables explicativas de la valoracion
global. Igualmente se puede realizar un analisis conjunto aplicado a las categorias, de
esta forma se obligara al cliente a decidir y priorizar que categorias son las realmente

importantes.
2.1.2.3 Caracteristicas de la calidad del servicio

Cuadro N° 1. Caracteristicas de la calidad de servicio

Caracteristica Descripcion
Dual No se actla igual como: Proveedor/Cliente, Ofrecer/Recibir

La percepcion de los clientes hacia un mismo producto puede
Relativo o Variable | ser diferente debido a diferentes clientes, diferente proveedor
y mismo proveedor en el tiempo.
Las necesidades y expectativas de los clientes cambian en el

Dinémico :
tiempo
Participativo e Involucra a todas las personas de una organizacion y abarca
integral las tres etapas del ciclo de vida de la calidad de un producto.
La calidad es el indicador méas importante para medir la
Econémico eficiencia de cualquier organizacion, esto se traduce en

términos de riesgo costo y beneficio.

Fuente: Garcia (2014, pag. 20)
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

2.1.2.4 El principio de Pareto o regla 80/20

Este principio es muy utilizado en economia, “ayuda a la gestion empresarial, gestion de
la calidad, de los clientes de la produccion, del stock de los recursos humanos,
elaboracion de estrategias comerciales y de marketing” (Minutos.es, 2016, p. 3); se
utiliza en fisica, en sociologia y en estadistica, pero también en el &mbito privado,

gestion del tiempo, organizacién de tareas etc.
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Segun el principio de Pareto el 80% de los efectos son el producto del 20% de
las causas. Esta proporcion permite identificar rapidamente la parte esencial de
una actividad. El modelo esta presente en muchos &mbitos de la vida cotidiana,
entre ellos el mundo de la empresa, por ejemplo cuando esta desea identificar los
clientes que generan mas beneficios. Si la proporcion 80/20 se respeta, la
empresa pueda dedicarse al 20% de los clientes que generan el 80% de su
volumen de negocios con tal de fidelizarlos para conservarlos. (Minutos.es,
2016, pag. 3)

El principio de Pareto tiene muchas aplicaciones en la empresa, y se utilizan para medir
lo concerniente a la gestion de clientes como a la gestion de recursos humanos,
imaginando que el 20% de los empleados realizan el 80% del trabajo, pero también a la
estrategia comercial, sabiendo que el 20% de los productos generan el 80% de los

beneficios.

La ley de Pareto es aplicada a la gestioén de clientes de una empresa, pues numMerosos
estudios ha demostrado que el 20% de los clientes representan el 80% del volumen de
negocios, lo que hace que se les considere en los mas importantes para la empresa,

razon por la cual se busca su fidelizacion a largo plazo.
2.1.2.5 Calidad de servicio personalizado hacia el cliente

Los clientes que estan satisfechos con los servicios constituyen el eje de las ventas, lo
que lleva a las empresas a establecer servicios personalizados para conquistar y
establecer relaciones comerciales permanentes con ellos. “Al tratarse de un servicio
hecho a la medida del cliente, significara mas tiempo y dedicacidn, asi como el contacto
permanente para conocer sus requerimientos y saber qué esperan del servicio ofrecido”.
(Emprendedor, 2016).

Este servicio se caracteriza por:

1. Contacto permanente con el cliente: un servicio personalizado requiere tener
la mayor cantidad de informacion de su cliente, sus necesidades y gustos. Todo
el personal de contacto de su empresa desde vendedores hasta cobradores que

tiene comunicacién constante con el consumidor, pueden entregar informacion
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valiosa. Dese el tiempo para entablar una buena conversacion con su cliente y
ajustar su oferta correctamente a su demanda.

2. Flexibilidad: muchas veces lo que quiere el cliente es un servicio nuevo o con
cambios que no han sido contemplados anteriormente en su empresa y que
pueden afectar aspectos como los procesos de produccién, distribucién, horarios
de trabajo, etc.

3. Creatividad: un factor clave de un servicio personalizado es dedicar el tiempo y
los recursos necesarios para ofrecer algo que nadie haya sido capaz de hacer
anteriormente. Esto significa investigar en el mercado, ver qué cosas hace su
competencia, qué opinan sus clientes, queé es lo que esperan de su negocio.

4. Adaptacion al cliente: el servicio debe ajustarse a las caracteristicas del cliente,
tiempo y dinero. Por lo tanto, debe estar programado en gran parte por el cliente
mismo. En caso de cambios por parte del cliente, tiene que coordinarse y
ajustarse a sus nuevas exigencias.

5. Fiabilidad: procurar entregar el servicio a la hora y tiempos estipulados. La
puntualidad y el profesionalismo son rasgos esenciales de un servicio a la
medida del cliente. La empresa debe ser capaz de responder correctamente
cualquier duda, reclamo, etc., en los intervalos de tiempos correspondientes.

6. Retroalimentacion: las necesidades de su cliente siempre van cambiando y su
empresa debe ser capaz de ajustarse a éstas. Por ello, pregunte a sus clientes qué

opinan del servicio y qué cambiarian. (Emprendedor, 2016)

Un trato amable, una atencién personalizada hace que los consumidores prefieran
utilizar dicho servicio por mas de una vez y ayuda a fomentar la fidelizacion para que se

convierta en un cliente frecuente.
2.1.2.6 Percepcion de la calidad y satisfaccion del cliente

La percepcion es el conocimiento que se adquiere por la informacion obtenida de algo.
“Las personas actlan y reaccionan de acuerdo con sus percepciones y no son los
sucesos reales, sino lo que los consumidores piensan respecto a ello, lo que afecta sus
acciones y sus habitos de compra” (Schiffman, 2006, pag. 122). Desde el punto de vista
de la comercializacion es importante “comprender lo que implica la percepcion, para de
esta manera poder detectar con mayor facilidad, cuales son los factores que inducen al

consumidor a comprar”.
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11

Grafico N° 4: Percepcion de la calidad y satisfaccion del cliente

Fuente: (Zeithaml, 1993, pag. 75)
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

En sintesis, se puede concluir que las expectativas y las percepciones del cliente, juegan
un papel fundamental en el marketing del sector servicios. Por otra parte, la calidad de
servicio es definida por los clientes, una vez ajustado el servicio a las expectativas de
éstos, las empresas deben medir con regularidad su satisfaccion, no s6lo manteniendo la
calidad ofrecida sino implementando mejoras continuas al efectuar el analisis de la
competencia, de manera que puedan permanecer competitivas en el mercado alcanzando

altos niveles de fidelizacion.
UNIDAD 11
2.1.3 Satisfaccion de los consumidores
2.1.3.1 Perspectiva general de la satisfaccién de los consumidores

La satisfaccion es un estado de animo resultante de la comparacion entre las
expectativas del cliente y el servicio ofrecido por la empresa. Si el resultado es
neutro, no se habra movilizado ninguna emocion positiva sobre el cliente, lo que
implica que la empresa no habra conseguido otra cosa mas que hacer lo que

tenia qué hacer, sin agregar ningun valor afiadido a su desempefio. En tanto si el
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resultado es negativo, el cliente experimenta un estado emocional de
insatisfaccion. En este caso, al no lograr un desempefio satisfactorio la empresa
tendra que asumir costos relacionados con volver a prestar el servicio,
compensar al cliente, neutralizar comentarios negativos y levantar la moral del

personal. (Gosso, 2010, pag. 77)

En cambio si el cliente percibié que el servicio tuvo un desempefio mayor a sus
expectativas, el resultado de esta comparacidn sera positivo, esto implicara que se habra

logrado satisfacer generalmente al cliente.

Por lo tanto se habra ganado un cliente muy satisfecho; esto incide para que la empresa
obtenga una mayor fidelidad del cliente, que se sentird deseoso de volver a comprar y
de transmitir su satisfaccion y expectativas a otras personas, ademas, se logra que el

personal esté motivado.
2.1.3.2 Elementos que conforman la satisfaccion del cliente o consumidor

La satisfaccion del cliente estd conformado por tres elementos: el rendimiento

percibido, el nivel de satisfaccion y las expectativas.

El rendimiento percibido: se refiere al valor que el cliente considera que ha logrado
tras adquirir un producto o servicio. Este resultado percibido posee los siguientes

rasgos:

e Se establece desde la perspectiva del cliente no de la empresa.

e Se fundamenta en los resultados que el cliente consigue con el producto o
servicio.

e Lo fijan las percepciones del cliente, no obligatoriamente la realidad objetiva.

e Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el cliente.
(Garcia, 2014, pag. 19)
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Gréfico N° 5. Elementos que conforman la satisfaccion del cliente

Fuente: (Garcia, 2014, p. 19)
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cérdova

Los niveles de satisfaccion: tras efectuar la compra o servicio, los clientes

experimentan uno de estos tres niveles de satisfaccion:

Cuadro N° 2. Niveles de satisfaccion

Niveles de satisfaccion

Insatisfaccion Se origina si el valor percibido del producto o
servicio no alcanza las expectativas del cliente.

Satisfaccion Se origina cuando el valor percibido del producto o
servicio concuerda con las expectativas del cliente.

Complacencia Se causa cuando el valor percibido supera las
expectativas del cliente.

Fuente: Garcia (2014, pag. 20)
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova.

Dependiendo el nivel de satisfaccion del cliente, se puede conocer el grado de lealtad

hacia una marca o empresa. Asi:

e Un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma inmediata

deslealtad condicionada por la misma empresa.
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e Por otro lado, el cliente satisfecho se mantendra leal, pero tan solo hasta que
encuentre otro proveedor que tenga una oferta mejor lealtad condicional.

e En cambio, el cliente complacido serd leal a una marca o proveedor porque
siente una afinidad emocional que supera ampliamente a una simple preferencia

racional lealtad incondicional. (Garcia, 2014, pag. 20)

Por esta razén, las empresas competitivas tratan de complacer a sus clientes

prometiendo solo lo que pueden conceder, y entregar luego mas de lo que prometieron.

Las expectativas: se refieren a lo que los clientes esperan que van a conseguir al
consumir un bien o servicio. Las expectativas de los clientes se producen por el efecto

de uno o mas de estas cuatro situaciones:

e Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.

e Experiencias de compras anteriores.

e Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.

e Promesas que ofrecen los competidores. (Garcia, 2014, pag. 20)

En la parte que depende de la empresa, esta debe tener cuidado de establecer el nivel
correcto de expectativas. Si las expectativas son muy bajas no se logrard atraer a
suficientes clientes, pero si son por el contrario son muy altas, los clientes se sentiran

decepcionados después de realizar su compra o utilizar el servicio.
2.1.3.3 Fidelizacion del consumidor

El fin dltimo de todo proceso de venta o prestacion de un servicio es la fidelizacion del
cliente. En relacion a esta afirmacion se determinara que se conoce como cliente fiel, la

importancia de la fidelizacion de los clientes para la empresa. (Bastos, 2007, pag. 13)

Cliente fiel: obtener clientes que sean fieles a la empresa es un propdsito comdn a todas

las empresas, porque ellos representan estabilidad en las ventas que realizan.

Los clientes fieles son aquellos con los que se ha establecido una relacion tan
estrecha que compran sistematicamente el producto, de modo que, con la

frecuencia correspondiente a su situacion, realizan gasto en la misma empresa.
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El cliente fiel no es un cliente cualquiera porque conoce y se le conoce. Esta
detectado su interés, sus limites, sus ventajas, el activo que representa en la
contabilidad, y por ello se sabe hasta donde se le puede exigir. El objetivo con él
es siempre adquirir mas cuota, mas dominancia, y quiza sea esta la batalla que
maés preocupa a los departamentos comerciales de las empresas. (Bastos, 2007,
pags. 13-14)

El cliente habitual también adquiere productos o servicios de la competencia, lo que es
tomado en consideracion por el personal de marketing para disefiar planes y estrategias
que acerquen cada dia mas a estos clientes. Este tipo de cliente es considerado “un
amigo y como tal puede llegar abusar de esta confianza que le da el adquirir siempre sus

productos en la misma empresa”. (Bastos, 2007, pag. 14)

Esta situacion tiene que tratar de controlarse para que se mantenga un equilibrio entre su

fidelidad y el riesgo que se sienta atraido por los productos de otras empresas.
2.1.3.4 Importancia de la fidelizacion

La fidelizacion del cliente es “una tarea de vital importancia para la supervivencia de la
empresa. La mayor parte de la cartera de los clientes se crea en funcion de las

previsiones que se deducen de estos habitos en los clientes”. (Bastos, 2007, pag. 14)

Permite a las empresas especializar sus productos ya que saben exactamente a quien

dirigirse.

A través de encuestas y otros estudios de posventa, se obtiene informacion
valida para la realizacion de mejoras en los atributos de estos productos o
servicios ofrecidos. El cliente fidelizado proporciona estabilidad a la empresa,
que puede organizar mejor su contabilidad en inversion, arriesgando en menor
medida, ya que es mas facil establecer objetivos realistas. (Bastos, 2007, pag.
14)

Medir la fidelizacion sirve para que las organizaciones mejoren su calidad en el servicio

a fin de mantener y elevar su cuota en el mercado.
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2.1.3.5 Tipos de consumidores

Cuadro N° 3. Caracteristicas de cada tipo de consumidor

Tipo Caracteristicas
Impulsivo » Impaciente
» Dispone de poco tiempo
Prudente » Con paciencia adecuada
> Lento pero seguro
» Impone pausas
Inseguro » Indeciso
» Problemético
» Desvia la atencion
Sabelotodo » Describe el producto con todos los detalles
Comunicativo » Muy hablador
» amable y alegre
Poco Comunicativo » Parsimonioso
» habla poco
» confuso
» inseguro
Aprovechador » muy comunicativo
» pide mejores condiciones
» alardea de ser un buen cliente
Disconforme » Objetay se queja siempre
» dificil de tratar

Fuente: Dvoskin (2004, pag. 71)
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cérdova

2.1.3.6 Principios de atencion al cliente.

El cliente busca siempre un producto adecuado a la par de una atencion adecuada. La
calidad en la atencion al cliente “representa una herramienta estratégica que permite
ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a la oferta que realicen los
competidores y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global de la empresa”.
(Pérez, 2007, pag. 8). Cuando las empresas enfocan sus esfuerzos para mejorar la
calidad en la atencién consiguen que se establezca como una politica que les dé pautas
para obtener ventaja competitiva porque los diferencia de empresas similares dentro del

mercado.

“Una empresa orientada a la mejora en el servicio conoce las necesidades y expectativas
de los clientes a los que esta destinada la politica de atencion de modo que sea posible

satisfacer sus necesidades y alcanzar o superar sus expectativas”. (Pérez, 2007, pag. 8)
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Es importante que las empresas se adapten a los cambios tanto internos como externos
de tal manera que los clientes perciban los esfuerzos que se realizan para captar su
fidelidad, pues productos y/o servicios excelentes junto a una atencion confiable y
personalizada que se adapte a las necesidades de los clientes son referentes de mejora

continua.

Como principios de atencion al cliente se establece que el cliente es el que valora la
calidad en la atencion que recibe. Cualquier sugerencia o consejo es fundamental para la

mejora.

Toda accioén en la prestacion de servicios debe estar dirigida a lograr la
satisfaccion en el cliente. Esta satisfaccion debe garantizarse en cantidad,
calidad, tiempo y precio. Las exigencias y expectativas del cliente orientan la
estrategia de la empresa con respecto a la produccion de bienes y servicios. El
disefio del servicio que se realiza debe satisfacer plenamente las necesidades de
los clientes y garantizar la competitividad de la empresa de forma tal que pueda
permanecer en el mercado. Las empresas deben reducir la diferencia entre la
realidad de su oferta productos o servicios y necesidades y preferencias del
cliente. La politica de atencién al cliente va acompafiada de una politica de
calidad. El cliente tiene derecho a conocer que puede esperar del servicio

brindado por la empresa. (Pérez, 2007, pags. 8-9)

La calidad en la atencion al cliente debe sustentarse en politicas, normas y
procedimientos que involucren a todas las personas de la empresa. Asi cada empresa
desarrolla su propia estrategia de calidad de servicio teniendo en cuenta el sector en el
que opera y el tipo de negocio que desarrolla. Para cada segmento de mercado debe
disefiarse el nivel de servicio mas adecuado, ya que no siempre un Unico disefio de
servicio al cliente es capaz de satisfacer todos los segmentos de mercado que debe

atender la empresa.
2.1.3.7 Politicas de servicio al cliente

Todo tipo de politicas son fijadas por la alta direccién y deben enfocarse en el
cumplimiento de la mision y objetivos organizacionales. Entre estas politicas se

encuentran las de servicio al cliente.
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Estas politicas deben ser un compromiso general y personal, su difusion interna ayudara
a que sean “recordadas constantemente para no perder el enfoque hacia sus objetivos y
razon de ser como empresa, es importante ademas que se dé en todos los niveles de la
compafiia, como parte de las jornadas de motivacion del personal” (Horovitz, 1994, pag.
3).

Una vez definidas las politicas por la direccién y tomando como base que existe una
estructura empresarial organizada y profesional junto con el compromiso de todos los
empleados, estas politicas se convierten en las reglas de juego para alcanzar la

excelencia en el servicio de calidad de una empresa.
2.1.3.8 Técnicas y estrategias para la atencion personalizada

Como se menciond anteriormente, la atencion personalizada constituye una estrategia

para alcanzar mejores volumenes de ventas.

La estrategia incluye las politicas o lineamientos generales de la empresa
dirigidos hacia los clientes. Generalmente es disefiada por el departamento de
marketing y su principal funcion es orientar a toda la empresa hacia la calidad de
la atencion al cliente. En la estrategia de servicio se define el valor que se desea
para los clientes, el valor es el principal motivador de la decision de compra y
por lo tanto como la posicion competitiva que se sustentara en el mercado.
(Pérez, 2007, pag. 12)

Una estrategia orientada tiene que tener como principal objetivo que los productos o
servicios ofertados por la empresa se adapten a las necesidades del cliente y por ende
logren su satisfaccion. “Asimismo, sirve de guia a toda la empresa para alcanzar el
conocimiento de los clientes y la excelencia en la prestacion de servicio, ademas de
permitir tomar en consideracion las sugerencias y quejas como una oportunidad de

mejora permanente”. (Pérez, 2007, pag. 12)

Las estrategias tienen que ajustarse a los objetivos generales de la empresa asi como a
los procedimientos establecidos. Deben tomarse en consideracion que estas se
convertiran en nuevas maneras de mantener relaciones comerciales con los clientes y

posicionarse en su mente.
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De esta forma el objetivo primordial de la estrategia debe ser la causa de una
impresion favorable en el cliente cada vez que entre en contacto con algun sector
de la empresa. Esto nos lleva abandonar la idea de que la funcion de la atencion
al cliente pertenece a un departamento dentro de la empresa y dirige los
esfuerzos a involucrar a todos los que forman parte de la organizacion. (Pérez,
2007, pag. 12)

La estrategia de servicio debe estar concebida de tal manera que oriente la atencion de
la gente de la organizacion hacia las prioridades reales del cliente, siendo un referente
de calidad para cada colaborador, especialmente de aquellos cuya relacion con los

clientes es directa.
2.1.3.9 Indicadores para la medicion de la satisfaccion

Las empresas necesitan medir el nivel de satisfaccion que sus clientes tienen con los
productos y/o servicios que ofrece. Para conocerlo, los empresarios deben lograr
response a esas preguntas: “;Qué meétodo debo utilizar? (Como llevarlo a cabo?

¢Cuanto me va a costar?” (Asociacién Espafiola para la Calidad, 2003, pag. 11)

La medicion de la satisfaccion puede medirse aplicando dos métodos: prospeccién

indirecta y prospeccion directa.
Método de prospeccion indirecta (iniciativa del cliente)

Se refiere al sistema de quejas y sugerencias. La empresa debe fomentar la recepcion de
quejas o reclamaciones del cliente y se debe indicar con claridad que existe dicha
posibilidad de expresion ademéas del esfuerzo que realizan las asociaciones del

consumidor con el fin de no cohibir el uso de la realizacion de este procedimiento.

Es un método utilizado en establecimientos como restaurantes y hoteles, los
administradores proporcionan directamente a los clientes en las mesas o
habitaciones un cuestionario de reclamacion con el fin de posibilitar dicha
accion. En otras ocasiones como sucede con servicios publicos grandes
almacenes o hipermercados, donde existe un mayor acceso de clientes en breves
espacios de tiempo se colocan buzones de sugerencias. (Asociacién Espafiola
para la Calidad, 2003, pag. 11)
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Método de prospeccion directa por iniciativa de la empresa

A diferencia del método indirecto, son las empresas las que fomentan la medicion de

satisfaccion del cliente.

Los resultados muestran que de cada cuatro compras, los clientes se encuentran
satisfechos en una ocasién pero que solamente un 5% lo manifiesta a la empresa.
La mayoria comprara en menor cantidad o se pasara a la competencia en lugar
de quejarse. El resultado es que por una parte la empresa pierde facturacion y no
llega a identificar los puntos débiles para mejorar a través de la
retroalimentacion que proporciona el cliente. (Asociacion Espafiola para la
Calidad, 2003, pag. 12)

Por lo tanto las empresas no deben utilizar el nivel de queja como una herramienta de

valoracion del nivel de satisfaccion del cliente.
UNIDAD IV
2.1.4 Hipotesis

Ho: La calidad de servicio de las Cooperativas de taxi de la ciudad de Riobamba no

incide significativamente en la satisfaccion del consumidor.

Hi: La calidad de servicio de las Cooperativas de taxi de la ciudad de Riobamba si

incide significativamente en la satisfaccion del consumidor.
2.1.5 Variables

2.1.5.1 Variable Independiente

Calidad de servicio

2.1.5.2 Variable Dependiente

Satisfaccién de los consumidores
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2.1.6 Operacionalizacion de las variables

INDEPENDIENTE:

Calidad del servicio

de Taxis en la ciudad
de Riobamba

Es la metodologia
eficazmente aplicada que
permita dinamizar la oferta
del servicio prestado y
garantizar la plena
satisfaccion de los clientes
gue utilizan frecuentemente
este medio de transporte.

Fiabilidad del conductor

Capacidad de respuesta

Empatia hacia el cliente

- Puntualidad
- Honestidad
- Seguridad

- Tiempo de espera

- Disposicién por resolver
los problemas del cliente

- Celeridad

- Cortesia y amabilidad -
personal-cliente

- TECNICAS E
VARIABLE CONCEPTO CATEGORIA INDICADORES INSTRUMENTOS
Factores fisicos - Apariencia del personal | Técnicas:
- Accesibilidad e Observacion
- Estado de las Unidades e Encuesta

e Entrevista

Instrumentos:
e Guia de Observacion
e Cuestionario
e Guia entrevista

DEPENDIENTE:
Satisfaccion del
cliente

Es considerada como una
medida de cémo los
servicios prestados cumplen
0 superan las expectativas
del cliente, mediante una
valoracion de la experiencia
individual de cada uno de
ellos.

Estado de bienestar del
cliente

Transparencia

Expectativas

- Grado de conformidad
- Comunicacion posterior
- Recomendaciones

- Confianza
- Comprension de la

- Experiencia de servicio

Técnicas:
e Observacion
e Encuesta
e Entrevista

Instrumentos:
e Guia de Observacion
e Cuestionario

e Guia entrevista
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CAPITULO HI

3 MARCO METODOLOGICO

3.1 Método

La investigacion utilizé el método deductivo, porgue se tomo informacion general de la
calidad de servicio ofrecido por las operadoras de taxis de la ciudad de Riobamba para
relacionarla con la satisfaccion del cliente. Su finalidad fue detectar los problemas méas
relevantes y buscar alternativas de solucion a cada uno de ellos. Los resultados sirvieron
para proponer alternativas de mejora en el servicio que los taxistas ofrecen dentro de la

ciudad de Riobamba.
3.2 Disefio de la investigacion

La investigacién tuvo un disefio no experimental que es “aquella investigacion que se
realiza sin manipular variables; consiste en observar el fendmeno tal como se presenta
en su contexto natural” (Tamayo, 2008, pag. 26). Es decir que la informacién de las

variables no fue objeto de manipulacion.
3.3 Tipo de la investigacion

La investigacion es de campo, porque se “apoya en entrevistas, encuestas y observacion
de las variables” (Tamayo, 2008, pag. 23). Es una investigacion de campo porque se
realiz6 en el lugar donde ocurren los hechos, es decir directamente de la realidad
observada tomando como referentes a los usuarios del transporte de taxis de la ciudad

de Riobamba.

Ademas es de tipo documental, que es aquella que “se apoya en fuentes de caracter
documental como libros, informes, articulos de revistas, etc.” (Tamayo, 2008, pag. 23).
En la investigacion se requirio revisar documentacion bibliografica existente sobre la
calidad del servicio de transporte particular en la ciudad de Riobamba, que hace
referencia a la satisfaccion de los usuarios de los mismos, asi como también la

perspectiva de calidad de los servicios basada en varios autores.
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3.4 Nivel de investigacion

La presente investigacion es de tipo descriptiva ya que se puede identificar las
caracteristicas de la poblacion objeto de estudio tales como, niveles de satisfaccion,

preferencias respeto al uso de transporte y sus necesidades.
3.5 Poblaciéon y muestra

3.5.1 Poblacién

Para la realizacion de la presente investigacion se ha considerado como universo de
estudio a la poblacion de la ciudad de Riobamba comprendida entre edades de 25 a 64
afios, que segun el Censo de Poblacion y Vivienda 2010 es de 184.231 habitantes

considerados como fuente de la informacion

Cuadro N° 4. Poblacion de estudio

Rango de edad Censo 2010 Porcentaje

de 25a29 34485 18,72%
De 30 a 34 28462 15,45%
De 35a 39 25935 14,08%
De 40 a 44 23061 12,52%
De 45 a 49 21393 11,61%
De 50 a 54 18586 10,09%
De 55 a 59 17420 9,46%
De 60 a 64 14889 8,08%
Total de personas de 10 a 64 afos 184.231 100%

Fuente: Censo 2010
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

3.5.2 Muestra
Para la muestra se ha utilizado el método de muestreo simple a través de la formula

propuesta por CANAVOS (muestreo aleatorio no proporcional simple) para poblaciones

finitas. La férmula de aplicacion que se utilizé es la siguiente:

N+ (P*Q)
N-1()?%+ (P+Q)

n=

Doénde:

n = Tamafo de la muestra
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N= Universo de estudio (184.231)
P * Q= Probabilidad de ocurrencia del hecho o fenémeno (0.5 * 0.5)
e = Margen de error (7%)

z= Constante de correccion de error (1.96)

B 184231 % (0.5 * 0.5)
184231 — 1 (0.07/1.96)%2 + (0.5 = 0.5)

n

_ 46057,75
"= 2352372

n =196
3.6 Técnicas e instrumentos para la recoleccion de datos
3.6.1 Técnicas

Para la recoleccidon de datos de la presente investigacion se utilizé técnicas como la
encuesta, entrevista y la observacion directa, las mismas que sirvieron de apoyo para el

diagnostico, desarrollo del proyecto y planteamiento de la propuesta.

Encuestas: Se aplico un total de 196 encuestas a los usuarios de taxis de la ciudad de
Riobamba quienes manifiestan de manera directa sobre las falencias, frecuencias de uso

y preferencia sobre el servicio recibido

Observacion Directa: Se observd las tareas y funciones establecidas que actualmente

tienen los colaboradores de las cooperativas de taxis de la ciudad de Riobamba.
3.6.2 Instrumentos

e Cuestionario
e Guia de Observacion.

3.7 Tecnicas de procedimiento para el analisis

Para el analisis de los datos se realiz6 el siguiente procedimiento:
e Tabulacion de la informacion recopilada

e Elaboracion de cuadros y gréaficos estadisticos utilizando el programa

Microsoft Excel
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e Analisis e interpretacion de los resultados para obtener conclusiones.
3.8 Procesamiento y discusion de resultados

3.8.1 Resultados de la aplicacion de la encuesta a los usuarios de las diferentes
Cooperativas de Taxis de la ciudad de Riobamba.

1. ¢Utiliza usted el servicio de taxis?

Cuadro N° 5. Servicio de Taxi

VARIABLE FRECUENCIA | PORCENTAJE
Si 173 88%
NO 23 12%
TOTAL 196 100%

Fuente: encuesta aplicada a los usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

Grafico N° 6: Servicio de Taxi

Fuente: encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

ANALISIS

Es comun que la poblacién de la ciudad de Riobamba utiliza el servicio de taxis, esto se
evidencia en el 88% de la poblacion que utiliza este servicio, solo el 12% restante indica

no utilizarlo.
INTERPRETACION

Como se puede evidenciar en el grafico anterior la gran mayoria de ciudadanos de
Riobamba hace uso del servicio de taxi, esto se debe al costo minimo de la carrera que
es accesible para la mayor parte de usuarios, ademas el incremento del parque
automotor y la falta de espacios de estacionamientos en el centro de la ciudad hace que
las personas opten por preferir el servicio de taxis.
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2. ¢Cual es la Cooperativa de su preferencia?

Cuadro N° 6: Cooperativa de preferencia

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
LIBERTAXI 45 23%
LA CERAMICA 30 15%
SENOR DEL BUEN SUCESO 79 41%
HEROES DE TAPI 29 15%
OTROS 13 6%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

M Libertaxi
M La ceramica

M Seinor del buen suceso

M Heroes de tapi

Otros

Gréfico N° 7: Cooperativa de preferencia

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

ANALISIS

Respecto a las cooperativas de mayor frecuencia de uso el 41% utiliza el servicio de la
cooperativa de taxis del Sefior del Buen Suceso, el 23% Libertaxi, el 15% La ceramica,
15% Héroes de Tapi y el 6% dijeron utilizar los taxis de otras cooperativas 0 taxis no

legalizados o informales.
INTERPRETACION

Al referirse al tipo de cooperativas de mayor uso en la ciudad de Riobamba nos damos
cuenta que la Cooperativa de Taxis del Buen Suceso es las mas utilizada por la
ciudadania, esto puede suceder a que dicha cooperativa cuenta con mayor numero de

unidades.
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3. ¢Con que frecuencia utiliza este servicio?

Cuadro N° 7: Frecuencia de servicio

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAIJE
TODOS LOS DIAS 50 26%
CUATRO DIAS A LA SEMANA 25 13%
TRES DIAS A LA SEMANA 30 16%

UN DIA A LA SEMANA 75 38%
OTROS ESPECIFIQUE 16 8%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

M Todos los dias
M Cuatro dias a la semana
B Tres dias a la semana

B Un dia a la semana

Otros especifique

Grafico N° 8: Frecuencia de servicio

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

ANALISIS

En cuanto a la frecuencia del uso de taxi el 38% afirma que utiliza este servicio un dia a
la semana, el 26% todos los dias, el 16% tres veces a la semana, el 13% cuatro veces a

la semana y el 8% dijeron utilizar otros medios para transportarse.
INTERPRETACION

Como podemos apreciar la mayoria de los ciudadanos utiliza el servicio de taxi al
menos un dia a la semana esto quiere decir que existe una gran demanda de usuarios
para este servicio, por ende la importancia de realizar un estudio que analice la
problematica existente y asi poder plantear medidas de solucidn para garantizar un buen
servicio y la fidelidad en sus consumidores.
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4. ¢Cree usted que la calidad de servicio que prestan las cooperativas de taxis es el
adecuado?

Cuadro N° 8: Calidad de servicio

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 48 24%
NO 148 76%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

Grafico N° 9: Calidad de servicio

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

ANALISIS

En relacion a la calidad del servicio el 76% de los ciudadanos afirma que no es
adecuada, mientras que el 25% dijeron estar conforme con el servicio ofrecido por los

transportistas.
INTERPRETACION

En cuanto a la calidad del servicio recibida por parte de los transportistas, la mayor
parte de los usuarios informa que la calidad no es la adecuada debido a la falta de

amabilidad, conocimiento sobre leyes de transito y unidades descuidadas.
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5. ¢Laatencion que usted recibe por parte del conductor del taxi es?

Cuadro N° 9: Atencion recibida

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
EXCELENTE 22 12%
MUY BUENO 34 18%
BUENO 44 22%
DEFICIENTE 96 48%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cérdova

M Excelente

B Muy bueno

B Bueno

M Deficiente

Grafico N° 10: Atencion recibida

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cérdova

ANALISIS

El 48% de los ciudadanos afirmaron que el servicio de taxis, es deficiente en su trato, el
22% dijeron estar de acuerdo con el trato, el 18% opina que es muy bueno el servicio de

taxi y el 12% dicen que este servicio es excelente.
INTERPRETACION

Esto debe cambiar porque la mayoria de usuarios califican al servicio como deficiente,
esto se da porque la mayor parte de los transportistas no son duefios solo son
trabajadores, y ellos por cumplir con las tarifas estipuladas por los duefios no respetan

las politicas de las cooperativas de taxis.
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6. ¢ Cual es el principal problema que usted encuentra en las cooperativas de taxis?

Cuadro N° 10: Problemas de las cooperativas

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
MALA ATENCION 98 50%
UNIDADES DESCUIDADAS 45 23%
MAL USO DEL TAXIMETRO 40 20%
OTROS ESPECIFIQUE 13 7%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cérdova

® Mal atencion
® Unidades descuidadas

W Mal uso del taximetro

B Otros especificque

Grafico N° 11: Problemas de las cooperativas

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

ANALISIS

El 50% de los usuarios afirman que la atencién por parte de los transportistas es muy
mala, el 23% expresaron que hay unidades en mal estado, el 20% dicen estar

inconformes con el uso del taximetro y el 7% dicen que a veces no respetan las paradas.
INTERPRETACION

La mala atencion provoca que los usuarios pierdan credibilidad en los taxis y buscan
alternativas, como buscar taxis ilegales, ya ellos tienen mejor educacion, la imprudencia
al momento de hacer las carreras los sefiores taxistas no respetan ni sefiales de transito y

las calles de la ciudad la convierten en pistas de autos.
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7. ¢Contacta telefonicamente el servicio de taxi para?

Cuadro 10: Tipo de servicio

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
ENCOMIENDAS 48 25%
TRANSPORTE 94 48%
MEDICINAS 21 11%
COMPRAS 33 17%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

B Encomiendas

W Trasnporte

® Madicinas

B Compras

Grafico N° 12: Tipo de servicio

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cérdova

ANALISIS

En cuanto al tipo de servicio para el que se utiliza el medio de transporte el 48% afirma
que utilizan para trasportarse, el 25% para realizar envio y recepcion de encomiendas, al
17% le permite realizar compras y el 11% que son muy importantes por la ayuda que les

brinda en compra de medicinas.
INTERPRETACION

La gran mayoria de usuarios no solo utiliza el taxi como medio de transporte sino que

tambien realiza varias actividades que facilitan su diario vivir.
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8. ¢ Esta satisfecho con la atencion recibida?

Cuadro N° 11: Satisfaccién en la atencion

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
Sl 61 31%
NO 135 69%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

Grafico N° 13: Satisfaccion en la atencion

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

ANALISIS

Respecto a la satisfaccion del cliente durante el servicio de transporte el 69% afirmé no
estar satisfecho con la atencién recibida, mientras que el 31% restante afirmé estar de

acuerdo con el mismo.
INTERPRETACION

La mala atencion de los taxistas hace que los usuarios no estén satisfechos, ya que ellos
solo piensan en cumplir con las tarifas, mas no en la necesidad de los usuarios, y toda
empresa lo primero que deben hacer es pensar en los clientes ya que ellos son la base de

la economia de cada uno de ellos.
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10. ¢ El tiempo que transcurre en llegar la unidad de taxi a su destino es?

Cuadro N° 12: Tiempo que transcurre a su destino

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
INMEDIATO 56 29%
DEMORA 95 49%
NO LLEGA 29 15%
OTROS ESPECIFIQUE 16 8%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

B Inmediato
m Demora

H No llega

B Otros especifique

Gréfico N° 14: Tiempo que transcurre a su destino

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

ANALISIS

En relacién al tiempo que le toma a una unidad en llegar para realizar una carrera, el
49% de usuarios afirmd que éste se demora, el 29% dicen que el taxi llega de inmediato,
el 15% afirma que la unidad no llega y el 8% dice que el taxi tuvo problemas

mecanicos y no pudo llegar a su destino.
INTERPRETACION

Como podemos evidenciar en el grafico anterior, la mayoria de usuarios manifiesta que
el servicio de transporte tiende a demorarse sea porque toman rutas no adecuadas o
porque desconocen el destino; esto se debe a la falta de seriedad de los transportistas
gue mientras se dirigen al punto de encuentro realizan otras carreras o sencillamente no

asisten al mismao.
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11. ¢ El uso del taximetro de las unidades de taxis es?

Cuadro N° 13: Uso de Taximetro

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
ADECUADO 109 56%
INADECUADO 56 29%
NO LO USAN 31 16%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

- M Adecuado

0,
S H Inadecuado

M No lo usan

Gréfico N° 15: Uso de taximetro

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

ANALISIS

El 56% de la poblacion afirmé que los taxistas hacen uso adecuado del taximetro, el
23% expresaron que los taxistas hacen mal uso del mismo, mientras que el 16% restante

manifiesta que los conductores no hacen uso del taximetro.
INTERPRETACION

Segun la ley de Transito el uso del taximetro es obligatorio en el Ecuador,
afortunadamente la mayoria de unidades posee este sistema y los estdn dando un uso

adecuado al mismo, cobrando lo justo por el kilometraje establecido, sin embargo
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existen pocas unidades que pese a que poseen el sistema nos lo usan causando asi una

contravencion leve de tercera clase.

11.- ¢ Que servicio adicional le gustaria recibir del servicio de taxis?

Cuadro N° 14: Servicios adicionales

VARIABLE FRECUENCIA PORCENTAJE
AMABILIDAD 7 40%
COMODIDAD 61 31%
SEGURIDAD 54 27%
OTROS ESPECIFIQUE 4 2%
TOTAL 196 100%

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

B Amabilidad

B Comodidad

M Seguridad

B Otros especifique

Gréfico N° 16: Servicios adicionales

Fuente: Encuesta usuarios de las diferentes cooperativas de taxis
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

ANALISIS

En cuanto a los servicios adicionales que les gustaria recibir por parte de los
transportistas a la poblacion de la ciudad de Riobamba el 40% indica que desearia
recibir amabilidad, el 31% prefiere mas comodidad, el 27% solicita mas seguridad y 2%

restante requieren un mejor trato por parte del sefior conductor del taxi.
INTERPRETACION

La cordialidad y la amabilidad son cualidades que no todos los transportistas poseen
pero al momento de brindar un servicio es un aspecto clave para contar con la fidelidad
y preferencia de un cliente, todo esto sumado a unidades seguras y cobmodas hacen que

un consumidor se sienta satisfecho y requiera con mas frecuencia este tipo de servicio.
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12.- ¢ Tendria usted alguna sugerencia para mejorar el servicio de las Cooperativas

de taxi?

De acuerdo a la pregunta realizada los clientes recomiendan que: debe existir nueva
estrategias para mejorar las condiciones del servicio de las diferentes cooperativas de
taxis de la ciudad de Riobamba, puntualidad en la entrega de encomiendas, que estén
pendientes de cada pedido que realizan los clientes, que cumplan con los horarios de
entrega establecidos por la presidencia de cooperativas. Todas estas recomendaciones se
deben tomar en cuenta para que apliquen correctivos y cumplan con cada uno de los
requerimientos de los clientes, ya que ellos son la parte mas importante de la empresa y
de ellos depende que el nivel econémico aumente o se pierda en su totalidad, ademas se
debe considerar que una empresa sea diferente de otra por su imagen y su
posicionamiento en el mercado en donde se debe definir y delimitar los pasos que se
deben seguir para lograr cumplir los objetivos, los cuales son: reputacién y aceptacion

de los usuarios.

La imagen de las diferentes cooperativas de la ciudad de Riobamba es la sintesis de la
identidad, es lo que le va a identificar y al mismo tiempo diferenciar dentro de un
mercado competitivo que puede estar compuesta por uno 0 mas elementos que de
manera conjunta o independiente todos cumplen una misma funcién, que es acentuar la
solidez de la calidad de atencion del servicio por el que estan pagando; también se
manifiesta que la publicidad puede ayudar a incrementar mas clientes para cumplir con

el 100% de satisfaccion.
3.9 COMPROBACION DE LA HIPOTESIS

La comprobacion de la hipétesis se realiz6 mediante el método estadistico del chi
cuadrado, al haberse establecido a probabilidad de incidencia de la variable
independiente en la variable dependiente, en su totalidad o con algunos valores de los

parametros obtenidos.
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Hipotesis

Ho: La calidad de servicio de las Cooperativas de taxi de la ciudad de Riobamba no
incide significativamente en la satisfaccion del consumidor.
Hi: La calidad de servicio de las Cooperativas de taxi de la ciudad de Riobamba incide

significativamente en la satisfaccion del consumidor.

Para calcular el valor del Chi Cuadrado, se tomd los resultados de las preguntas 1, 4y 8

de la encuesta, como se muestra en el siguiente cuadro.

Cuadro N° 15: Resumen frecuencias observadas

PREGUNTAS Si NO  TOTAL

preguntal ¢ Utiliza usted el servicio de taxis? 173 23 196

Pregunta4 ;Cree usted que la calidad de servicio que prestan 48 148 196
las cooperativas de taxis es el adecuado?

Pregunta8 Esta satisfecho con la atencion recibida? 61 135 196

282 306 588

Fuente: Tabulacion de encuestas aplicadas
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

Para el calculo del chi cuadrado se utilizé la siguiente formula:

X2= Y (Fo - Fe)?
Fe

Donde:

X2 = Chi cuadrado

> = sumatoria

Fo = frecuencia observada
Fe = frecuencia esperada

Para el calculo de las frecuencias esperadas se aplico la siguiente formula:

Fe= (Total o marginal de renglén) * (Total o marginal de columna)

N

N= Numero total de frecuencias observadas

Para la primera celda y la alternativa ‘SI’ la frecuencia esperada es la siguiente:
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(282 % 196)
®= " 588
Fe= 94

Para la primera celda y la alternativa ‘NO’ la frecuencia esperada es la siguiente:

_ (306 * 196)
®= " 588
Fe= 102

Cuadro N° 16: Resumen de frecuencias esperadas

PREGUNTAS SI NO
Preguntal  ¢Utiliza usted el servicio de taxis? 94 102
Pregunta4  ¢Cree usted que la calidad de servicio que prestan las 94 102

cooperativas de taxis es el adecuado?

Pregunta8 ¢ Esté satisfecho con la atencion recibida? 94 102

Fuente: Tabulacion de encuestas aplicadas
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Coérdova

Resumen del proceso del céalculo del chi cuadrado

Cuadro N° 17: Resumen de frecuencias ESPERADAS

PREGUNTAS Fo Fe Fo-Fe (Fo-Fe)2 (Fo-Fe)?E
Pregunta 1 Si 173 94 79 6241 66,39
Pregunta 1 no 23 102 -79 6241 61,19
Pregunta 4 Si 48 94 -46 2116 22,51
Pregunta 4 no 148 102 46 2116 20,75
Pregunta 8 Si 61 94 -33 1089 11,59
Pregunta 8 no 135 102 33 1089 10,68

X? 193,10

Fuente: Tabulacion de encuestas aplicadas
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova

Nivel de confianza: para el calculo se utilizd el nivel de confianza del 95%,

recomendado por los estadisticos, por tanto su nivel de significancia es del 5%.

Grados de libertad (GL): considerando los totales de las variables independiente y

dependiente, se obtuvo tres filas y dos columnas para un grado de libertad de 2.
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GL = (F-1) (C-1) GL = (3-1) * (2-1) GL=2

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

0,001 | 0,0025 | 0,005 | 0,01 | 0,025 | 005 | 01 | 015 | 02 [ 025 | 03 | 035 | 04

108274 | 90404 | 78794 | 66349 | 50239 | 38415 | 27085 | 20722 | 1644 | 1323 | L0742 | 08735 | 07083
138150 | 119827 [ 105965 | 92104 | 73778 | 89915 | 46052 | 37942 | 32189 | 276 | 24079 | 209 | 18326
16,2660 | 143202 | 128381 | 11349 | 93484 | 78147 | 62514 | 83170 | 46416 | 41083 | 36649 | 32831 | 20462
184662 | 164238 | 148602 | 132767 | 11433 | 94877 | 77794 | 67449 | SO886 | S38K3 | 48784 | 4477 | 40446
2050147 | 183854 | 167496 | 150863 | 128325 | 110705 | 92363 | 8152 | 72893 | 66257 | 6064 | 55731 | 51319
24575 | 202491 | 185475 | 168119 | 144494 | 125916 | 10646 | 94461 | BSS8I | 78408 | 72311 | 66948 | 62108
M3 | 20402 | 202777 | 184783 | 160128 | 140671 | 120170 | 107479 | 98032 | 90371 | 83834 | 7.8061 | 72832
26,1239 | 237742 | 219549 | 200902 | 175345 | 155073 | 133616 | 120271 | 110301 | 102189 | 9.5245 | 8.9094 | 83505

S

eoe\:c.\')-.t.ulw-—

218767 | 254625 | 23,5893 | 21,6660 | 19,0228 | 169190 | 14,6837 | 13,2880 | 12,2421 | 11,3887 | 106564 | 10,0060 | 94136

Gréfico N° 17. Distribucién Chi Cuadrado X2

Fuente:http://www.fcv.unlp.edu.ar/sitioscatedras/2/material/Distribucion%620de%620Ji.pdf

En la tabla de distribucion del Chi cuadrado para un nivel de confianza de 0,05 y un
grado de libertad de 2, el valor tabulado es de 193,10

X?: = Chi cuadrado tabulado (5,99)

X?¢ = Chi cuadrado calculado (193,10)

Como podemos apreciar el X?¢(193,10) > X? (5,9915), se rechaza la hipétesis nula y se

acepta la hipoétesis alternativa comprobando que “La calidad de servicio de las
Cooperativas de taxi de la ciudad de Riobamba incide significativamente en la

satisfaccion del consumidor.”

Grafico Chi cuadrado

Ho
Hi
2 a \l’s 8 10 12 \L O
5.9915 193,10
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Grafico N° 18: Grafico de comprobacion de hipdtesis

Fuente: Célculo del Chi cuadrado
Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cérdova
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4

CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

>

Mediante las encuestas se obtuvo como resultado que los clientes no estan
satisfechos con el servicio que reciben, esto se evidencia en el 76% de la poblacion
de la ciudad de Riobamba quienes se solicitan un cambio dréstico en cuanto al trato
de los conductores y al estado de los vehiculos utilizados durante la prestacion de

estos servicios.

Se puede concluir que las cooperativas de taxis de la ciudad de Riobamba no
cuentan con un servicio de calidad adecuado, los consumidores exigen mejor trato
por parte de los conductores. Los usuarios dan a conocer que las cooperativas de
taxi no dan seguridad al 100% ni comodidad es por ello que dan preferencia a las

cooperativas que si ofrecen un buen servicio.

El mal servicio brindado por parte de los conductores de las cooperativas de taxis de
la ciudad de Riobamba incide directamente en la satisfaccion de los usuarios, esto
ocasiona una perdida en la fidelizacion, y genera una disminucién en los ingresos

econdmicos de las cooperativas.

Una vez determinadas las falencias en la calidad del servicio de las cooperativas de
taxis se ha disefiado un plan de capacitacion en calidad de servicio para mejorar y

fortalecer la satisfaccién de los usuarios.

4.2 Recomendaciones

>

Se considera necesario que las autoridades de las cooperativas de taxis gestionen la
firma de convenios con instituciones educativas o del estado para que impartan
cursos de capacitacion en temas vinculados a la atencion al cliente y calidad de

servicio.

Solicitar a los miembros de las diferentes cooperativas, certificados que avalen la

aprobacion de cursos o seminarios relacionados a su superacion profesional y
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personal, con el objetivo incentivarlos a ser acreedores a mejores beneficios dentro

de las cooperativas y de mejores frecuencias.

Se recomienda mejorar la interaccion entre los conductores y los pasajeros para

brindar un ambiente de cordialidad y confianza durante la prestacion del servicio.

Para la implementacion del plan de capacitacion se considera necesario que se
cuente con la participacion de la totalidad de los miembros de las diferentes
cooperativas de taxis de la ciudad de Riobamba, para garantizar un cambio positivo

en la calidad del servicio.
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CAPITULO V

5 PROPUESTA

5.1 TITULO DE LA PROPUESTA
Plan de capacitacion sobre calidad del servicio.
5.2 INTRODUCCION

La elaboracion del plan de capacitacion sobre calidad del servicio responde a las
necesidades que tienen los propietarios de las unidades de transporte de taxi y a los

choferes contratados para mejorar el servicio que ofrecen.

Como todo plan es necesario establecer las actividades basicas que tendran que
cumplirse dentro del proceso de capacitacion. Para obtener resultados positivos es
necesario capacitar de manera continua a los conductores de taxis de cada una de las
cooperativas de la ciudad de Riobamba, lo que lejos de ser un gasto constituye una
inversion que con el tiempo dara resultados esperados ya que buscan mejorar su
rentabilidad y vencer a la competencia. Hoy en dia el cliente no busca solo poder
trasladarse de un sitio a usando el servicio de taxi, también espera ser atendido con
respeto, amabilidad, sentirse a gusto con la persona que ofrece el servicio, porque esto
repercute en solicitar nuevamente los servicios de las unidades de taxi de una

determinada cooperativa.

La mayoria de las cooperativas de taxis dan a los clientes una atencion simple, sin
destacar que la atencion al cliente es base primordial en una empresa en este caso en una
cooperativa de taxis, es la clave para su desarrollo econdmico, por eso es necesario
capacitar a los conductores en la forma como deben ser atendidos teniendo que cambiar
la mentalidad que el cliente solo busca recibir el servicio también quiere que sea de

calidad para llegar a sentirse satisfecho.
5.3 JUSTIFICACION

La investigacién realizada arroja como resultados que el 76% de la poblacion de
Riobamba no se encuentra satisfecha con la calidad del servicio recibida por parte de los

transportistas de taxis, pues lo califican como deficiente.
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En la actualidad en la ciudad existe mucha competencia en lo que se refiere al servicio
de taxi, razén por la cual los dirigentes de cada cooperativa de taxi deben tomar en
cuenta que el servicio que se ofrece a los consumidores tiene que ser adecuado para

fortalecer la imagen de su cooperativa fidelizando a los clientes actuales.

El plan propuesto responde a la necesidad de capacitar a todos los conductores de taxi
en sus respectivas cooperativas para que sean capaces de brindar un servicio de calidad

a todos los usuarios.
5.4 OBJETIVOS
5.4.1 Objetivo general

Plantear la capacitacion estratégica en calidad del servicio en las cooperativas de taxis
de la ciudad de Riobamba para fortalecer las relaciones personales y laborales de los

conductores y alcanzar la satisfaccion de los usuarios.
5.4.2 Objetivos especificos
e Incentivar el buen trato y la calidad en la prestacion de los servicios de transporte

e Proveer conocimientos y desarrollar habilidades que cubran la totalidad de

requerimientos de los usuarios del servicio de taxi en la ciudad de Riobamba
55 DESARROLLO DE LA PROPUESTA
5.5.1 Estrategias

e Realizar convenios de cooperacion con las instituciones de educacion superior
cuyos profesionales seran los encargados de impartir las diferentes tematicas

vinculadas al servicio al cliente.

e Coordinar y gestionar con la Direccion de Movilidad de Transito y Transporte del

GAD de Riobamba para que sirva como aval del presente plan.
5.5.2 Componentes

A través de la presente investigacion se pudo determinar los aspectos relevante en los

cuales la ciudadania requiere que los transportistas mejoren, esto se evidencia en el
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40% de usuarios que afirma que se debe mejorar en la amabilidad y cordialidad en que
los choferes deben tratar a sus clientes. Es por ello que se plantean como esenciales los

siguientes componentes para el plan de capacitacion:

e Servicio al cliente
e Cultura profesional del conductor

5.5.3 Alcance

El presente plan de capacitacion esté dirigido a los transportistas de taxis de la ciudad de
Riobamba, especificamente a los 52 socios que integran la Union de Operadoras en

taxis de Chimborazo.
5.5.4 Fines de la capacitacion

e Mejorar la interaccién entre los conductores y los pasajeros para brindar un

ambiente de cordialidad y confianza durante la prestacion del servicio.
55.5 Metas

e Capacitar al menos al 80% de los socios de cuatro cooperativas de taxi de la ciudad
de Riobamba

o Al finalizar el programa de capacitacion incrementar al menos en un 90% la calidad

en el servicio.
e Incrementar la satisfaccion del cliente por lo menos en un 70%
5.5.6 Contenido

La capacitacion se llevara a cabo mediante dos talleres con las tematicas: Servicio al
Cliente y Cultura Profesional del Conductor. Estos se impartiran en cuatro Cooperativas

de taxi, dos dias a la semana durante un mes.
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Cuadro N° 18. Taller “Servicio al cliente”

Tema:
Obijetivo General:

Fecha:
Horario:
Participantes:

Servicio al cliente

Fortalecer la calidad del servicio que los conductores ofrecen a los usuarios.

A establecer
De 18H00 a 20H00

Socios y choferes de las Cooperativas de Taxi de Riobamba.

SUBTEMAS OBJETIVO CONTENIDO TEMATICO RESPONSABLE LUGAR
. ¢ Qué es calidad en el servicio?
. Triangulo de calidad
Impartir técnicas .
Calidad en el de relaciony - Factores de calidad
servicio comunicacion con . . Sala de
: . Ventaja competitiva Gerentes de las reuniones de
los clientes. .
Cooperativas de cada
. Atencion de calidad al clientes Taxis / Capacitador | Cooperativa
de Taxis
. La empatia en la atencion al cliente
. . Describir el . Tipos de clientes
Psicologia del .
. comportamiento
cliente ) . )
del cliente. . El cliente y sus reacciones

Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cérdova
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Cuadro N° 19: Taller “Cultura profesional del conductor”

Cultura profesional del conductor

Tema:

Obijetivo General:

Fecha:
Horario:
Participantes:

Promover el cumplimiento de reglas basicas de cultura profesional entre los conductores de las Cooperativas de taxi de la

ciudad.
A establecer
De 18H00 a 20H00

Socios y choferes de las Cooperativas de Taxi de Riobamba.

conductor de taxi

. El trato al cliente

Imagen profesional

Sensibilizar al
conducto sobre la
importancia de la

buena imagen

profesional

. Componentes de la imagen
. Comportamientos y actitudes
. Comunicacion verbal y no verbal

. Identidad profesional y empresarial

SUBTEMAS OBJETIVO CONTENIDO TEMATICO RESPONSABLE LUGAR
Rasgos de Describir aspectos | Etica profesional
profesionalismo en el compboarst;:r?]?e?ﬁo del |- Presentacion personal
conductor

Gerentes de las
Cooperativas de Taxis
[/ Capacitador

Sala de reuniones de
cada Cooperativa de
Taxis

Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova
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5.5.7 Perfil del capacitador

Para cumplir con los objetivos de la propuesta, los capacitadores deben ser idoneos, con

formacion académica y experiencia en el ambito de la formacion de personas.

El perfil general delimitado es:

e Ser facilitador(a) de procesos participativos.

e Conocer los contenidos y manejo de técnicas participativas.

e Respetar la idiosincrasia de la poblacion.

e Ser motivador(a) dindmico(a) y saber escuchar.

e Ser responsable y comprometido con su trabajo.

e Ser facilitador/a de la equidad de género, es decir brindar igualdad de oportunidades

de participacion a varones y mujeres.

5.5.8 Costos de Capacitacion

Los costos de capacitacion seran asumidos por cada Cooperativa de taxi y se calcularan

conforme al nimero de participantes de cada una de ellas.

Cuadro N° 20. Presupuesto de Capacitacion

CANTIDAD RUBRO COSTO COSTO

UNITARIO TOTAL
16 Horas capacitacion 60,00 960,00
400 Folletos 2,00 800,00
400 Lapices 0,35 140,00
400 Esferograficos 1,00 400,00
50 Papelotes 0,50 25,00
50 Marcadores 1,50 75,00
400 Refrigerios 2,50 1.000,00
400 Certificados 1,00 400,00
TOTAL INVERSION 3.800,00

Elaborado por: Maria Fernanda Guashpa Cordova
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ANEXOS

UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE CIENCIAS POLI'TIC’AS Y ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE INGENIERIA COMERCIAL

1. ¢Utiliza usted el servicio de taxis?
St () No ()

2. ¢Cuél es la Cooperativa de su preferencia?

Libertaxi () Simon Bolivar () La Cerdmica () Sefior del Buen Suceso () Héroes
de Tapi ()

Otros

B P CI IUC . . .ottt

3. ¢Con que frecuencia utiliza este servicio?

Todos los dias ()

Cuatro dias a la semana ()
Tres dias a la semana ()
Un dia la semana ()

Otros especifique ()

4. ¢Cree usted que la calidad de servicio que prestan las cooperativas de taxis
es el adecuado?

5. ¢Laatencion que usted recibe por parte del conductor del taxi es?

Excelente ()
Muy bueno ()
Bueno ()
Deficiente ()

6. ¢Cudl es el principal problema que usted encuentra en las cooperativas de
taxis?
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Mala atencién ()
Unidades descuidadas ()
Mal uso del taximetro ()
Otros especifique ()

7. ¢Contacta telefénicamente el servicio de taxi para?
Encomiendas () Transporte ( ) Medicinas ( ) Compras ()
8. ¢Esta satisfecho con la atencién recibida?

Si () No ()

9. ¢El tiempo que transcurre en llegar la unidad de taxi a su destino es?

Inmediato ()
Demora ()
No llega ()

Otros especifique ( )
10. ¢ El uso del taximetro de las unidades de taxis es?
Adecuado () Inadecuado ( ) no lo usan ()
11. ;Qué servicio adicional le gustaria recibir del servicio de taxis?

Amabilidad
Comodidad
Seguridad

Otros especifique ( )

12. ¢ Tendria usted alguna sugerencia para mejorar el servicio de las
Cooperativas de taxi?

Gracias por su colaboracion
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