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Resumen

El principal objetivo de la presente investigacion es determinar el nivel de impacto de la
Gestion de Marketing y la Calidad de Servicio en el Sindicato de Choferes de la provincia de
Chimborazo, mediante la profundizacién de los conocimientos teoricos y la investigacion de
campo. En el trabajo, se identifican claramente aquellos elementos que son determinantes para que
las estrategias, campafias y actividades organizadas, y planificadas bajo la estructura de un plan
anual de Marketing sean componentes claves para que exista un servicio de calidad, con elevados
indices de impacto en la captacion de nuevos usuarios, el registro y atencion personalizada e
inmediata, a necesidades y requerimientos; a quejas y oportunidades de mejora; asi como también,
en confiabilidad y satisfaccion.

Los resultados de la investigacion realizada, visibiliza la realidad contundente de la
ejecucidn de eventos y campafias mensuales, actividades promocionales para redes sociales,
medios convencionales de comunicacion, desarrolladas en base a su modelo y giro de negocio;
participacién en ferias locales; convenios y alianzas estratégicas para brindar servicios
complementarios y adicionales; planificadas, organizadas, dirigidas y avaluadas periédicamente
para medir la efectividad y eficiencia del plan de Marketing. Sobre la base del conocimiento
vivencial que da la experiencia y los conocimientos técnicos profesionales adquiridos en el proceso
de formacion académica y la de la investigacion realizada; este trabajo pretende contribuir de una
mamera general, para que se puedan replicar ciertas estrategias, campafias y actividades de
Marketing, su estructuracion y desarrollo, en otras organizaciones para que estas puedan obtener
similares o mejores resultados e impacto en la prestacion del servicio.

Palabras claves: Marketing, Gestion, Calidad de Servicio, Usuario, Campafa, Satisfaccion.



Abstract

The main objective of this research is to determine the level of impact of marketing
management and service quality in the Drivers’ Union of the province of Chimborazo through
the deepening of theoretical knowledge and field research. The study clearly identifies the
elements that are decisive in ensuring that strategies, campaigns, and activities organized and
planned under the structure of an annual marketing plan become key components in providing
quality service. These elements have a significant impact on attracting new users, registration
processes, personalized and immediate attention to needs and requirements, responses to
complaints, opportunities for improvement, reliability, and satisfaction.

The results of the research highlight the clear reality of the execution of monthly events
and campaigns, promotional activities on social media and conventional communication
media, and actions developed based on the organization's business model and line of work.
They also emphasize participation in local fairs, agreements, and strategic alliances aimed at
providing complementary and additional services. All of these activities are planned,
organized, directed, and periodically evaluated to measure the effectiveness and efficiency of
the marketing plan.

Based on experiential knowledge gained through professional practice, as well as
technical knowledge acquired during academic training and the research process, this work
aims to make a general contribution by showing how certain marketing strategies, campaigns,
and activities, along with their structure and development, can be replicated in other
organizations, In this way, other institutions may achieve similar or even better results and

impact in service delivery.

Keywords: marketing, management, service quality, user, campaign, satisfaction,

0604069781



CAPITULO 1.
1. Introduccién

El entorno del sector transporte, particularmente en el &rea de formacion profesional de
conductores, ha evolucionado considerablemente debido al incremento de la competitividad y a la
transformacion digital en los servicios. En este contexto, el Sindicato de Choferes de Chimborazo
desempefia un papel fundamental al ofrecer capacitacion tedrica y préctica para licencias tipo C y

E, asi como servicios complementarios dirigidos a sus afiliados.

No obstante, en los Gltimos afios se ha evidenciado una disminucion en los niveles de
satisfaccion y fidelizacion de los usuarios del Sindicato de choferes de Chimborazo. Esta situacion
se refleja en una creciente inclinacion de los potenciales estudiantes hacia instituciones

competidoras que han incorporado con las necesidades y preferencias actuales del mercado.

Desde una perspectiva administrativa, la gestion de marketing constituye una herramienta
estratégica orientada a identificar oportunidades, fortalecer el posicionamiento institucional y
generar propuestas de valor que contribuyan a la capacitacion y retencion de los clientes. Por ellos,
resulta indispensable evaluar la eficiencia de las acciones implementadas y su capacidad para

responder a las expectativas de los usuarios en un entorno cada vez mas competitivo.

Asimismo, la calidad del servicio representa un elemento determinante en la experiencia
del usuario ya que involucra aspectos relacionados con la atencion brindad, el nivel de empatia del
personal, las condiciones de infraestructura, la capacidad de respuesta y el cumplimiento de los
compromisos asumidos por la institucion. En este sentido, comprender la interaccion existente
entre los factores que inciden en la percepcion de los usuarios y a partir de ellos, establecer acciones

orientadas al fortalecimiento institucional y a la mejora continua de los servicios ofertados.

1.1 Planteamiento del problema

En las instituciones dedicadas a la formacion de conductores profesionales, la calidad del
servicio constituye un factor determinante en la decision de ingreso, permanencia y recomendacion

por parte de los usuarios. En este contexto el Sindicato de Choferes de Chimborazo desarrolla
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actividades de capacitacion orientadas a la formacion de conductores profesionales; sin embargo,
actualmente se desenvuelve en un entorno caracterizado por una creciente competencia y por

usuarios cada vez mas informados y exigentes respecto a losa servicios que reciben.

Durante los ultimos afios el sector de formacion para conductores ha experimentado
importantes transformaciones derivadas de los avances tecnoldgicos, la digitalizacion de los
procesos y la implementacion de nuevas estrategias de captacion y fidelizacion por parte de las
instituciones competidoras. Como consecuencia los usuarios no solo valoran la calidad académica
de la formacién recibida, sino también aspectos relacionados con la atencion, la comunicacion, la

rapidez de respuesta y la experiencia integral del servicio.

Bajo este escenario se evidencian indicios de una disminucion en los niveles de satisfaccion
y permanencia de los estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo, situacién que podria
afectar su posicionamiento institucional y su capacidad para mantener relaciones duraderas con los
usuarios. Esta problemética pone de manifiesto la necesidad de examinar la forma de la
organizacion y determinar si las estrategias aplicadas responden de manera efectiva a las

exigencias del mercado actual.

Desde la perspectiva de la gestion empresarial el marketing representa una herramienta
fundamental para identificar necesidades, generar valor y fortalecer la relacion con los clientes.
Por tanto resulta pertinente analizar si las acciones implementadas por la institucion contribuyen
al fortalecimiento de su imagen y al cumplimiento de las expectativas de los estudiantes o si existen

oportunidades de mejora que permitan incrementar su competitividad.

Asimismo, es necesario considerar como los usuarios construyen su percepcion de calidad.
La calidad del servicio debe ser analizada desde la experiencia real de los beneficiarios, tomando
en cuenta factores como la atencion, la empatia, la infraestructura y el cumplimiento de

expectativas.

Las teorias sobre percepcion del servicio pueden permitir analizar los elementos subjetivos
que intervienen en la evaluacion que hacen los usuarios sobre la atencion recibida. Explorar estas
perspectivas tedricas podria aportar herramientas clave para comprender los posibles vacios

existentes entre la oferta institucional y las expectativas de los estudiantes.
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Por ello, resulta relevante investigar como se manifiesta la gestion del marketing dentro del
Sindicato de Choferes de Chimborazo, cual es el nivel de calidad del servicio desde la mirada del
usuario, y qué fundamentos tedricos permiten entender dicha percepcion. A partir de este anélisis,
sera posible proponer alternativas estratégicas que respondan a los desafios que enfrenta la
institucion.

1.1.1 Formulacion del problema

¢De qué manera la gestion del marketing influye en la calidad del servicio Sindicato de
Choferes de Chimborazo?

1.2 Objetivos
1.2.1 General

Determinar de qué manera la gestion del marketing influye en la calidad del servicio del
Sindicato de Choferes de Chimborazo.

1.2.2 Especificos

. Diagnosticar la gestion de marketing y la calidad de servicio en el Sindicato de
Choferes de Chimborazo.

. Contrastar las bases tedricas sobre la percepcion de los usuarios en relacion de la
gestion de marketing y calidad de servicio.

. Proponer estrategias de gestion de marketing para mejorar calidad de servicio en el

Sindicato de Choferes de Chimborazo.

19



CAPITULO L.
2. MARCO TEORICO
2.1 Antecedentes

Para (Orozco Veloz, 2023) en su trabajo de titulacion con el tema “La gestion administrativa en la
calidad de servicios en el sindicato de choferes del canton Penipe” elaborado en la Universidad
Nacional De Chimborazo, el objetivo principal de su investigacion fue determinar la gestion
administrativa en la calidad de servicios en el sindicato de choferes en el canton Penipe. El autor
concluye que el sindicato de choferes del cantén Penipe no cuenta con una adecuada gestion
administrativa que le permite conseguir sus objetivos y metas planteadas, esto se debe a que los
servidores no siguen un plan estratégico dentro de las actividades que realizan, teniendo como

resultado que no puedan crecer como organizacion.

Segun (Reyes Flores, 2021) en su proyecto de investigacion “Analisis de la calidad de servicio y
la satisfaccion de los usuarios del sindicato de choferes de Tarqui de la ciudad de Manta” realizada
Universidad Laica "Eloy Alfaro™ de Manabi, en el cual su objetivo principal de su investigacion
fue identificar el analisis de servicio y la satisfaccion de los usuarios del sindicato de choferes de
Tarqui en la ciudad de Manta. El autor concluye que la calidad de servicio y la satisfaccion de los
usuarios es muy buena, ya que cuenta con docentes capacitados y eso ayuda a tener una buena

organizacion que fluye de manera correcta a la hora de servir.

En el trabajo realizado por (Basantes Morales, 2023) en su trabajo de titulacion “La gestion de
marketing y las ventas en la empresa almacenes ledn en la ciudad de Riobamba” realizado en la
Universidad Nacional de Chimborazo donde el objetivo principal de su trabajo fue determinar la
incidencia de la gestion de marketing en las ventas de la empresa Almacenes Ledn de la ciudad de
Riobamba. El autor concluye que Los hallazgos obtenidos revelan una conexion significativa entre
la gestion de marketing y el rendimiento en ventas de la empresa. La mayoria de los clientes
perciben de manera favorable las estrategias de marketing implementadas, y se ha identificado una

correlacion sélida entre las variables estudiadas.
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2.2 Gestion de Marketing

Para (Kotler, 2020) la gestion de marketing se define como un proceso tanto social como
administrativo en el que individuos y colectivos satisfacen sus necesidades y deseos mediante la
creacion, el intercambio y la asignacion de valor a los productos. Ademas, implica la planificacion
y supervision de las acciones de marketing con el fin de alcanzar las metas establecidas por la

organizacion.

Una vez conceptualizado brevemente lo que concierne a la gestion de marketing, definida
como un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y colectivos satisfacen
sus necesidades y deseos a través de la creacion, intercambio y asignacion de valor a los productos,

resulta pertinente profundizar en su importancia dentro del &mbito organizacional.

Es importante mencionar la importancia de la gestion de marketing (SYDLE, 2021) La
gestion de marketing es de suma importancia para una empresa porque permite desarrollar
estrategias adecuadas para mejorar las ganancias, aumentar la rentabilidad y mejorar su visibilidad

en el mercado, entre otros factores.

La gestion de marketing cumple un rol esencial dentro de toda la organizacion, ya que
permite disefiar y aplicar estrategias orientadas a fortalecer la posicion de la empresa en el mercado.
A través de una adecuada planificacion y ejecucién de acciones comerciales, se logra incrementar
la rentabilidad, mejora la imagen institucional y generar una mayor conexién con los
consumidores. En este sentido, la gestion de marketing no solo impulsa el crecimiento econémico,

sino también contribuye el desarrollo sostenible y competitivo de la organizacién

En la actualidad, la gestion de marketing reline numerosos aportes que reflejan una amplia
variedad de elementos sobre su objetivo de estudio. En este contexto, la gestion de marketing se
concibe como una aplicacion préactica de dichos principios administrativos, orientada a planificar,
organizar, dirigir y controlar estrategias que permitan satisfacer las necesidades del mercado y
alcanzar los objetivos institucionales de manera eficiente. Los elementos mas significativos son:
(Keller, 2021)

o Producto se convierte en consciencia del valor del producto por parte del cliente.
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. Precio se convierte en costos para el cliente
o Plaza se convierte en conveniencia para el cliente.

° Promocidn se convierte en comunicacion con el cliente.

En sintesis, la gestion de marketing integra diversos elementos que permiten a las
organizaciones adaptarse a las necesidades y expectativas del cliente. Al transformar los
componentes tradicionales del marketing en factores centrados en el valor, el costo, la
conveniencia y la comunicacion, las empresas logran establecer relaciones mas sélidas y duraderas

con su publico objetivo.

2.3 Elementos del Marketing

El modelo de marketing mix, conocido como las 4 P de la mercadotecnia, los cuales son
identificado como producto, precio, promocion y plazo, los mismos que constituyen la base de
toda estrategia de marketing. Estas 4 variables son esenciales para la toma de decisiones, ya que
permite alinear la oferta (producto o servicio) con las demandas del mercado meta y establecer una

ventaja competitiva distinta.

2.3.1 Producto

Para (Campagna, 2025) es el nlcleo central en las 4 P del marketing, ya que representa la
esencia de lo que la empresa ofrece al mercado. Es la propuesta de valor que busca captar la
atencion de los clientes potenciales. EI proposito principal del producto es la satisfaccion del

cliente, lo que impulsa su decisién de compra.

Un ejemplo relevante de la aplicacion del marketing mix o las 4P del marketing se
evidencia en el Tesla Model S, vehiculo eléctrico desarrollado por Tesla e introducido al mercado
en el 2012. Tesla (2012) redefinio el concepto de automoviles eléctricos y creé una demanda del
mercado creciente por vehiculos sostenibles y de alta tecnologia.

2.3.2 Precio

De acuerdo con lo planteado por (Andriana, 2024) el precio constituye una variable

estratégica fundamental dentro del marketing de servicios, pues no solo determina los ingresos de
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la organizacion, sino que influye directamente en la percepcion de valor que el cliente obtiene, por

ende, en su evaluacion de la calidad de servicio.

Un ejemplo destacado de estrategia de precios es Netflix; su modelo de suscripcion
mensual a un precio accesible permitié a los consumidores acceder a una amplia biblioteca de
contenido de forma ilimitada. Esta estrategia de precios disruptiva facilito la expansion global de

Netflix y la transformacion de la forma en que consumimos medios de entretenimiento.

2.3.3 Plaza

Segun lo expuesto por (Logic, 2022)se refiere al canal a través del cual tu producto llega al
consumidor final. Esto puede ser una tienda fisica tradicional, grandes almacenes o hasta un
comercio electrénico e incluso Marketplace en linea. La plaza adquiere una dimension estratégica,
no es solo canal logistico sino escenario de interaccion donde el cliente participa en fia realizacion
del servicio y determina el valor en uso, por ello las decisiones de distribucidn deben orientarse a
facilitar la accesibilidad, a la personalizacién y la resiliencia del servicio frente a las fallas
operativas.

Un ejemplo de punto de venta innovador es Apple Store, lanzada en 2001. Las tiendas
fisicas de Apple no solo ofrecen productos en un entorno atractivo y minimalista, sino que también
brindan experiencias interactivas y asistencia técnica personalizada. Este enfoque innovador en el
punto de venta ha transformado la experiencia de compra de tecnologia y ha establecido un nuevo
estandar en el retail.

2.3.4 Promocion

Como afirma (Sakas, 2025) la promocion es la Gltima de las 4 P del marketing mix y se
refiere a las actividades que tu empresa implementara para dar a conocer y generar interés en tu
producto. Con la disminucién de la eficacia de los medios tradicionales como la radio, las vallas
publicitarias y el buzoneo, las redes digitales han tomado un papel predominante. Hoy en dia, las
plataformas digitales ofrecen numerosas oportunidades para destacar tu producto, a menudo sin

requerir grandes inversiones.
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En este caso destacado de estrategia promocional es la campana “Just Do It” de Nike. Desde
su introduccion en 19988 esta iniciativa ha permitido a la marca establecer un vinculo emocional
con los consumidores mediante mensajes orientados a la superacion personal, la disciplina y el

logro de objetivos.

Las 4 P del marketing mix producto, precio, plaza, promocion constituyen la columna
vertebral de cualquier estrategia comercial exitosa. Como se ha evidenciado con los casos de Tesla,
Netflix, Apple Store y Nike, la integracion efectiva y la innovacion en cada uno de los pilares es
lo que permite a las empresas no solo satisfacer las necesidades del mercado, sino también redefinir
categorias, establecer ventajas competitivas sostenibles e impulsar la rentabilidad, adaptandose

continuamente a las dindmicas del consumidor y el entorno digital.

2.4 Incidencia del marketing en la calidad del servicio en empresas privadas de transporte

En servicios el marketing deja de ser solo persuasion para convertirse en gestion de
promesas, lo que se comunica configura expectativas y la operacion las cumple o no. Desde la
I6gica dominante del servicio el valor se crea en la interaccién empresario - usuario por ello, la
calidad percibida depende tanto de decisiones estratégicas (segmentacion, propuesta de valor,
precio) cono de la experiencia en puntos de contacto (puntualidad, seguridad, limpieza,

informacion en tiempo real).

En transporte cada P tiene correlato operativo que incide en a la percepcion de calidad. El
precio actua como sefial de valor por ejemplo (tarifas dindmicas o diferenciales por confort), pero
requiere coherencia con la promesa de puntualidad y seguridad; precios agresivos sin respaldo
operativo erosionan la confianza. La plaza se traduce en cobertura en rutas y accesibilidad —

variables criticas que la evidencia local identifica como determinantes de satisfaccion del usuario.

Para (Borja, 2025) Un estudio reciente sobre transporte publico en Quito resalta seguridad,
cobertura y confianza en el vehiculo como factores centrales de calidad percibida, reforzando la
necesidad de integrar marketing con planeacion de red y mantenimiento de flota. La Promocion
debe priorizar informacion util (frecuencias, demoras, alternativas) sobre mensajes ornamentales:
en movilidad, la comunicacién en tiempo real mitiga la “ansiedad de espera” y eleva la evaluacion

del servicio. Experiencias locales muestran avances en monitoreo en tiempo real y centros de
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control (Trole y Ecovia), lo que permite convertir la gestion operativa en un argumento de

marketing basado en evidencia (servicio méas seguro y confiable).

Ademas (Informa, 2023) la politica publica local refuerza esta orientacion. En Quito se han
socializado 27 indicadores de calidad con operadores para alinear lineamientos estratégicos y hoja
de ruta, una oportunidad para que empresas privadas integren esos indicadores a su cuadro de
mando de marketing (NPS, puntualidad, incidentes por millon de km, limpieza, satisfaccion por

canal digital).

En este contexto de transporte urbano, la gran cantidad de personas que lo utilizan y su
visibilidad constante magnifican la importancia de la "reputacion”. Cada aspecto del servicio —
desde las caracteristicas del producto (como el tipo y la accesibilidad de los vehiculos), la claridad
del precio, los procesos de compensacion por fallas, hasta la transparencia en la promocién de sus
indicadores— se evalUa diariamente en miles de viajes. “Un ejemplo claro es Quito, donde la linea

principal del trolebus es usada por mas de 150,000 pasajeros diariamente”. (SWI, 2025)

En situaciones como esta, el marketing y la excelencia en la operacion son inseparables.
La estrategia de marketing mas efectiva es, de hecho, una calidad de servicio impecable y
consistente, especialmente cuando los indicadores operativos se comunican de forma transparente

y se mantienen a lo largo del tiempo.

2.5 Calidad de servicio

Segin (Blanco, 2021) se refiere al conjunto de acciones que las organizaciones
implementan para reconocer y satisfacer las necesidades de sus clientes, con el propdsito de
incrementar su satisfaccion. Estas acciones estan orientadas a cumplir o superar las expectativas

del cliente, lo que contribuye a mejorar su percepcion de la empresa y del servicio ofrecido.

Estas acciones conforman la calidad de servicio, la cual no es una medida unitaria, sino una
evaluacion multidimensional que el cliente realiza comparando sus expectativas con el desempefio
percibido. En el ambito de la investigacion, una alta calidad de servicio es un predictor fundamental
de la satisfaccion y consecuentemente de la lealtad del consumidor. Por lo tanto, el esfuerzo

organizacional debe centrarse en asegurar que la prestacion del servicio en cada punto de
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contacto no solo cumpla, sino que supere las expectativas en estas areas clave para consolidar una

ventaja competitiva.

Para (Cantos, 2021) la importancia de la calidad de servicio es el valor afiadido que ofrecer,
a un cliente cada vez mas exigente, que busca en la actividad de consumo, aquel producto o servicio
que puede satisfacer de una forma dptima sus necesidades, ofreciéndole, en definitiva, mejores

resultados.

Esta perspectiva subraya que la calidad de servicio se ha transformado de un simple
elemento funcional aun disefiador estratégico crucial en mercados altamente competitivos. El valor
afiadido que percibe el cliente, como lo describe Cantos (2001) se traduce directamente en una
mayor disposicion a pagar u en una lealtad inquebrantable hacia la marca o empresa. Por
consiguiente, la inversion en mejorar las dimensiones de la calidad de servicio (como la fiabilidad,
la capacidad de respuesta y la empatia) no es un costo de adquisicion de nuevos clientes y

maximiza el valor de la vida del cliente.

2.6 Caracteristicas de los Servicios

Segin (Lovelock, 2021) con frecuencia suele argumentarse que los servicios tienen
caracteristicas unicas que las diferencian de los bienes o productos manufacturados. Las cuatro

caracteristicas que por lo comin se adscriben a los servicios son:

e Intangibilidad: Los servicios son en gran medida abstractos e intangibles.

e Heterogeneidad: Los servicios no estan estandarizados y tiene alta variabilidad.

e Inseparabilidad: Los servicios por lo general se producen y consumen al mismo tiempo,
con la participacion del cliente en el proceso.

e Caducidad: No es posible almacenar servicios en un inventario.

Diversos autores sostienen que las caracteristicas que distinguen a los servicios no siempre
se manifiestan en su totalidad, ya que algunos productos o actividades pueden compartir ciertos
rasgos con ellos. En el caso del Sindicato de Choferes de Chimborazo, la calidad del servicio que

se ofrece a los socios y usuarios combina elementos tanto tangibles como intangibles.

26



El grado de énfasis puesto en las cuatro propiedades fundamentales de un servicio es
variable, lo que se convierte en un mecanismo primario para establecer una diferenciacion
competitiva. Un servicio que sea facilmente comprensible y cuyos beneficios puedan ser evaluados
con claridad posee intrinsecamente una superioridad sobre aquellas ofertas de servicio que son

inherentemente menos tangibles.

Es evidente que un paso crucial para descubrir potenciales fuentes de ventaja competitiva
radica en la comprension profunda de la ubicacion particular de un servicio dentro de su espectro
de caracteristicas, en contraste con la posicion de sus rivales. Del mismo modo, las empresas
productoras de bienes materiales buscan activamente una superioridad competitiva integrando y

destacando de manera estratégica el componente de "servicio™ asociado a su producto.

2.7 Clasificacion de los servicios

Para (Lovelock, 2021) méas de 16 estudios han explicado los esquemas de clasificacion.
Sin embargo, aunque estos esquemas de clasificacion son utiles, muchos tienen insuficiencias en

términos de ayudar al impulso de estrategias e mercadotecnia.

De esta manera hay una necesidad de desarrollar esquemas de clasificacion que permitan
a los administradores de servicios comparar su empresa con aquellas de otra industria de servicio
que compartan caracteristicas comunes y aprendan de ellas. Christopher Lovelock, sugiere los

siguientes principios clave con respecto a la clasificacion de los servicios.

e La industria de servicio sigue dominada por una perspectiva operativa, en el cual los
administradores insisten en que su sector de la industria de servicio es diferente de otros
sectores industriales.

e Una mente administrativa que se pone en evidencia en muchos sectores de servicios
argumenta, por ejemplo, que la mercadotecnia bancaria, de seguros, hoteles u hospitales.

e Los esquemas sencillos de clasificacion de servicios no son suficientes, deben ofrecer

conocimientos estratégicos de servicios si pretenden tener valor administrativo.
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En efecto, este enfoque se basa en la idea de que las combinaciones apropiadas de esquemas

de clasificacién conducen a conocimientos mejorados de estrategia de mercadotecnia, y no a los

esquemas de clasificacion con base en el uso de una sola variable a la vez.

En este sentido para (Schlesinger, 2020) los servicios se clasifican en:

e Servicio verdadero preventivo: Es aquel que se das antes que el cliente lo solicite, donde

se busca conocer la consecuencia y el orden de las actividades del cliente, para con ello

desarrollar las expectativas y presentarle un buen servicio al cliente.

e Servicio no reactivo: Es aquel que el cliente ha solicitado, donde el pide ayuda necesaria

acerca del servicio. Toda organizacion debe hacer una sincronizacion critica, donde se

desarrollan sistemas a través de las cuales el personal sepa lo que va a ocurrir antes de

que se produzca. Por lo cual, se destacan las normas como:

o

o

Los empleados deben saludar a los clientes cuando estos entren al establecimiento.

Ofrecer ayuda o anticiparse a las necesidades del cliente.

Deben existir una buena comunicacion entre el cliente y quien ofrece servicio.

El personal de vez en cuando debe preguntar al cliente si est4 satisfecho con el
servicio que recibe.

Es fundamental que exista comunicacion entre el personal de servicio y sus
directores, puesto que todo punto débil dentro de las comunicaciones de la
organizacion ya sea hacia arriba o hacia abajo va a dar lugar a un servicio ineficaz.

Se debe buscar la forma de que los clientes puedan comunicar sus preocupaciones
a la empresa.

La clasificacion de los servicios propuesta por Schlesinger 2020 resalta la relevancia de

anticiparse a las demandas del cliente mediante una atencion planificada y comunicativa. Este

enfoque promueve una cultura organizacional orientada a la prevencion y al acompafiamiento

continuo, donde el personal no solo responde a las solicitudes, sino que identifica necesidades

antes de que surjan. De esta manera, la calidad del servicio se fortalece a través de la empatia, la

coordinacion interna y la retroalimentacion constante, elementos que contribuyen al desarrollo de

una atencion mas eficiente y centrada en el usuario.
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2.8 Modelos de Medicién de la Calidad de Servicio

Para (Yuqui Remache, 2019) La medicion de la calidad del servicio en el sector transporte
constituye una herramienta epistemoldgica y gerencial que permite transformar percepciones
subjetivas en indicadores operativos y estratégicos. Histdricamente, las aproximaciones mas
usadas en la investigacion aplicada son los instrumentos derivados del paradigma de la
desconfirmacion especialmente la escala SERVQUAL Yy sus variantes y el enfoque SERVPERF
centrado Unicamente en el desempefio percibido; estas herramientas funcionan como catélogos de
dimensiones (fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, empatia y tangibles) que, al adaptarse
al contexto del transporte, habilitan diagnodsticos sobre puntualidad, condiciones de la flota,

atencion al pasajero y seguridad en ruta.

En Ecuador han demostrado consistentemente que la aplicacion de los modelos
SERVQUAL y SERVPERF para medir la calidad del servicio en el sector de transporte requiere
adaptaciones terminoldgicas y operativas especificas para capturar su realidad particular. Segun
(Borja, Evaluacion de la Calidad del Transporte Publico en Quito a través del Modelo Kano y la
Norma UNE EN 13816: Una Perspectiva de los Usuarios) empresas interprovinciales y
cooperativas del litoral ecuatoriano aplicaron SERVQUAL para identificar brechas donde la
mayor debilidad se concentra en tangibilidad y capacidad de respuesta, mientras que en otros casos
el andlisis mediante SERVPERF permiti6 focalizar mejoras operativas puntuales (mantenimiento
de flota, protocolos de atencion y sistemas de informacion al usuario) que impactaron en niveles
de satisfaccion y en la reduccion de quejas. Estas evidencias practicas subrayan que la medicion
sirve tanto para el control contractual (clausulas e indicadores con autoridades) como para la

construccién de promesas de valor en la comunicacion comercial.

En sintesis, los modelos de medicion de la calidad del servicio, como SERVQUAL y
SERVPEREF, han trascendido su funcidn diagndstica para convertirse en instrumentos estratégicos
de gestion dentro del sector transporte ecuatoriano. Su aplicacion tanto en estudios académicos
como en la practica empresarial permite vincular de manera directa la percepcion del usuario con
los procesos operativos y de marketing de las compafiias al adaptarse a la realidad del transporte

nacional, estos modelos facilitan la identificacion de areas criticas como la puntualidad, la atencién
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al cliente y a la seguridad que influyen significativamente en la satisfaccion la fidelizacion de los

usuarios.

Ademas, su implementacion sistematica contribuye a fortalecer la competitividad de las
empresas privadas de transporte, ya que proporcionan datos objetivos que respaldan la toma de
decisiones orientadas a la mejora continua y al cumplimiento de estandares de calidad exigidos por
las autoridades regulatorias. De esta manera forma, la medicion de la calidad del servicio se erige
como un puente entre la gestion operativa y la promesa de valor de las organizaciones,
convirtiéndose en un componente esencial para alcanzar la sostenibilidad, la eficiencia y la

confianza del usuario en el sistema de transporte ecuatoriano.

2.9 Importancia de los servicios

La provision de servicios de transporte constituye un eje estratégico de gran relevancia
econOmica y social, dado su papel fundamental en la articulacion de la movilidad, el acceso y la
conectividad en la esfera cotidiana. En el contexto ecuatoriano, el transporte se concibe mas alla
del simple traslado fisico de individuos o mercancias, emergiendo como un servicio complejo que
integra multiples factores de calidad. El desempefio de este servicio se evalia mediante
componentes criticos como la puntualidad, la seguridad, la cobertura, la comodidad y la
disponibilidad de informacion, cuyo nivel impacta directamente sobre la productividad, la
competitividad regional y, consecuentemente, el bienestar de la ciudadania. Por lo tanto, la calidad

del transporte es un imperativo de desarrollo para el pais.

Segln una investigacion sobre la relevancia del sector transporte en el pais entre 2010 y
2025, este represent6 en promedio 4,95 % de la produccidn total, genero alrededor del 6,70 % del
empleo nacional y particip6 de forma sustancial en la recaudacién tributaria (Guambo Rodriguez
, 2020) Estas cifras subrayan que el transporte como servicio constituye un pilar funcional de la
economia ecuatoriana, mas alld de su papel logistico. En este sentido, la importancia de los
servicios en el transporte se manifiesta en varios ejes. "Primero como infraestructura social, el
servicio de transporte con eta a las personas con oportunidades de educacidn, salud, empleo y ocio.
Cuando la calidad de este servicio es deficiente por ejemplo mediante demoras, falas de cobertura

o0 inseguridad se generan barreas de acceso que afectan la igualdad de oportunidades.
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Un estudio especifico en el sector transportistas de la ciudad de Manta determiné que la
calidad del servicio (seguridad, capacidad de respuesta, atencion del conductor) es uno de los
factores clave para que el sector sea competitivo (Pazmifio, 2022) Segundo, como factor
productivo, el transporte favorece la eficiencia de otras industrias: bienes, materias primas y
personas circulan con menor costo y mayor velocidad, lo que reduce tiempos muertos y optimiza
recursos. En Ecuador, segun el portal de logistica de PRO-ECUADOR, la infraestructura logistica
donde el transporte es un componente central- ha recibido inversiones significativas ya que
contribuye a la reduccién de costos comerciales y a la apertura de mercados. (Salvatierra Castro,
2021)

Tercero, la presentacion del servicio de transporte con calidad se convierte en un elemento
diferencial de competitividad para los operadores. En un mercado saturado, lo usuarios ya no solo
eligen por precio, sino por confianza, comodidad, puntualidad e informacion. El articulo sobre
“servicio al cliente” aplicado a una empresa de transporte en Ecuador sefiala que la atencion al
cliente, la interaccidn entre conductor-usuario y los procesos de servicio impactan directamente la
satisfaccion y fidelizacion. (Almeida Garcon, 2022) Esto indica que, para una empresa de
transporte, ofrecer un servicio de calidad ya no es una mera obligacion operativa sino una estrategia

de marketing que fortalece la imagen institucional.

El servicio de transporte debe concebirse como una promesa de valor que la empresa
establece con el usuario, la cual se comunica a través de estrategias de marketing y se materializa
mediante la ejecucion operativa. En el contexto ecuatoriano, donde existe una creciente demanda
por transparencia, informacién oportuna, mayor seguridad y una cobertura eficiente, la gestion de
la calidad del servicio es el mecanismo clave para alinear las expectativas de los usuarios con sus

percepciones reales.

Cuando el servicio se presta con calidad, la empresa no solo cumple con el traslado fisico,
sino que también genera confianza, fortalece su imagen y construye reputacion. Por el contrario,
un servicio deficiente impone costos ocultos significativos, incluyendo la gestion de quejas, la
pérdida de participacion de mercado, la disminucién de la eficiencia interna e incluso un deterioro

en la dinamica de la movilidad regional.
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Resulta esencial reconocer que la importancia de los servicios en el transporte va mas alla
del transporte mismo: implica enfatizar la experiencia del usuario, la cobertura operativa, la
interaccion humana, la tecnologia de apoyo y la responsabilidad social. Esta mirada permite que
la estrategia de marketing de la empresa de transporte no solo comunique rutas y tarifas, sino
también una promesa de calidad y que dicha promesa se convierta en cumplimiento. En una
provincia como Chimborazo, donde el transporte conecta zonas rurales y urbanas, la mejora del

servicio tiene impacto directo en lamovilidad, en la equidad territorial y en el desarrollo sostenible.
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CAPITULO IILI.
3. Metodologia
3.1 Meétodo hipotético - deductivo

Para (Bernal A., 2020) el método hipotético deductivo consiste en un procedimiento que parte de
unas aseveraciones en calidad de hipétesis y busca refutar o falsear tales hipétesis, deduciendo de
ellas conclusiones que deben confrontarse con los hechos.

Segun (Bernal C. A., 2021) el método cualitativo — cuantitativo su propésito consiste en aprovechar
las fortalezas de ambos métodos para obtener una comprension mas completa y profunda de los

fendmenos investigados.

En la investigacion sobre la gestion del marketing y la calidad del servicio en el Sindicato de
Choferes de Chimborazo, se opta por una metodologia mixta que integra enfoques cualitativos y
cuantitativos para lograr una comprensién mas completa del fendmeno estudiado. EI proposito de
esta combinacion es aprovechar las fortalezas de ambos métodos para obtener un entendimiento

mas profundo.

3.2 Tipo de Investigacion.
3.2.1 Descriptiva

Segun (Sabino, 2023) define a la investigacion descriptiva en su obra El proceso de
investigacion como “el tipo de investigacion que tiene como objetivo describir algunas
caracteristicas fundamentales de conjuntos homogéneos de fendmenos, utiliza criterios
sistematicos que permiten establecer la estructura o el comportamiento de los fendbmenos en

estudio, proporcionando informacidn sistematica y comparable con la de otras fuentes”.

Esta investigacion es descriptiva, ya que se enfocard en examinar y detallar las
caracteristicas de fendmenos especificos como la gestion del marketing, la calidad del servicio y
la satisfaccion de los usuarios en el Sindicato de Choferes de Chimborazo. Su propdsito es brindar
una comprension precisa de la situacion actual, sin intervenir ni modificar las variables analizadas,
permitiendo asi identificar comportamientos, percepciones y relaciones existentes entre los

elementos estudiados.
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3.3 Disefio de Investigacion de Campo

Para (Arias F., 2020) , la investigacion de campo es aquella en la que los datos se recolectan
0 provienen directamente de los sujetos investigados o de la realidad en la que ocurren los hechos
(datos primarios). En esta investigacion no se modifican ni manipulan variables; es decir, el

investigador obtiene la informacion, pero no altera las condiciones existentes.

Se llevard a cabo una investigacion en el entorno real del Sindicato de Choferes de
Chimborazo, donde se recolectara informacion directamente de los usuarios. El contacto directo
permitira obtener datos auténticos sobre sus percepciones y experiencias, facilitando un analisis

concreto de la problematica.

3.3 Técnicas de recoleccion de Datos
3.3.1 Técnica

Segun (Alberto, Ariel, & Yuni, 2022) las técnicas de investigacion son los procedimientos
que siguen los investigadores para obtener los datos necesarios en su aproximacion al objeto de
estudio. Su importancia radica en que son la garantia de la cientificidad. La aplicacion mas o menos
estandarizada de esos modelos de actuacion es lo que garantiza la validez cientifica del trabajo de

investigacion y, por consiguiente, del conocimiento que se obtiene.

° Encuesta

Para (Montes, 2019) la encuesta es un sistema de preguntas que tiene como finalidad
obtener datos para una investigacion. También resulta ser un eficaz auxiliar en la observacion
cientifica. Esta técnica uniformiza la técnica de la observacién, también permite aislar ciertos

problemas.

La encuesta se realizara a los estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo para
recolectar datos cuantitativos que permitan medir su percepcion sobre las dos variables centrales

de la investigacion.
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o Entrevista
Para los autores (Aisenson, N, & G, 2020) entienden la entrevista como una serie de
encuentros cara a cara, dirigidos a la comprension de las perspectivas de los informantes sobre sus

vidas, experiencias o situaciones.

La entrevista se realizara al director del Sindicato de Choferes de Chimborazo con el fin
de obtener una comprensién profunda de las perspectivas institucionales sobre la gestion y las
estrategias de la organizacion.

3.3.2 Instrumento

e Cuestionario de encuesta

e Guia de entrevista

3.4 Poblacion de estudio y tamafio de muestra.
3.4.1 Poblacion

Segun (Malhotra, 2019) la poblacion es el conjunto de todos los elementos que comparten
caracteristicas similares, que representa el universo para el propésito del problema de
investigacion. Esta definicion resalta la relevancia de establecer con precision el grupo de interés

dentro de una investigacion, teniendo en cuenta las caracteristicas que sus integrantes comparten.

La poblacién del Sindicato de Choferes de Chimborazo estd compuesta por un total de 667
estudiantes, distribuidos en dos grupos: 343 estudiantes que cursan la licencia tipo C y 324 que
pertenecen al curso de la licencia tipo E y un secretario general, el cual no serd tomado en cuenta

como parte de la muestra.
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Tabla 1l
NuUmero de estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo

Descripcion NUmero
Total estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo. 667
Total secretario general del Sindicato de Choferes de Chimborazo. 1
Total 668

Fuente: Sindicato de Choferes de Chimborazo
3.4.2 Muestra

Segun (Silva, Baldeon, & Loor, 2023) la muestra se define como ‘“el conjunto de
operaciones que se realizan para estudiar la distribucion de determinados caracteres en totalidad
de una poblacién universo, o colectivo partiendo de la observacién de una fraccion de la poblacion
considerada”. Esta definicién subraya la necesidad de que la muestra represente fielmente las
caracteristicas fundamentales de la poblacion, con el fin de asegurar la validez y confiabilidad de

los resultados obtenidos en la investigacion.

Para el calculo de la muestra se utilizara la siguiente formula:

m
e2m—1) +1

Donde:

n= Tamafio de la muestra

m= Tamafio de la poblacién (667 estudiantes)
e= Error maximo admisible 5% (0.05)

667
n=
0,052 % (667 — 1) + 1

n =250.281 = 250
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Al funcionario como gerentes no se muestrea para evitar riesgo de sesgo y tener resultados

apegados a la realidad

La muestra para el presente trabajo de investigacion sera 129 para la licencia tipo c.

343%250 — 128.5 = 129
667

La muestra para el presente trabajo de investigacion serd 121 para la licencia tipo e.

324x250 = 1214 = 121
667

3.5 Hipdtesis

Segun (Popper, 2022) una hipotesis es una explicacion tentativa o conjetura sobre un
fendmeno o hecho. Sin embargo, para que una hipoétesis sea considerado cientifica, debe cumplir
un criterio fundamental la posibilidad de la falsedad. Es decir que a partir de un sistema de hipétesis
se deducen varios enunciados singulares empiricamente, si estos resultan verificados, la teoria o

hipétesis de la cual han sido deducidos ha pasado exitosamente la contrastacion por el momento.

3.5.1 Comprobacion de hipdtesis

Las hipoétesis se formularon en base a las dos variables de estudio porque permitieron
establecer una posible relacion entre la gestién del marketing y la calidad del servicio lo cual
orientd la investigacion hacia el analisis de cdmo estos factores incidieron en la percepcién y

fidelizacion de los estudiantes del sindicato de choferes profesionales de Chimborazo.

Hi: La gestion del marketing influye en la calidad del servicio del Sindicato de Choferes

de Chimborazo.

Ho: La gestion del marketing no influye en la calidad del servicio del Sindicato de Choferes

de Chimborazo.
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3.6 Procesamiento y analisis de datos.
3.6.1 Recoleccion de datos

Mediante los formatos de encuesta disefiados y la guia de entrevista, se recolecta la mayor
cantidad de informacion previamente codificada por variables y atributos, herramientas e
instrumentos que nos permiten contar con datos relevantes y de calidad, de la muestra previamente

establecida.

El trabajo de campo implica un trabajo previo de preparacion y la ejecucion de un pilotaje,
con el propdsito de verificar, si los datos que obtenemos como resultados de las encuestas
obtenemos informacion adecuada y suficiente como para tener un diagnostico estadistico y
descriptivo sobre el problema planteado en la investigacion, los objetivos y la hipétesis del caso

en estudio.

3.6.2 Procesamiento de la informacion

Tabulacion de resultados.- Antes de realizar el proceso de tabulacion se realiza la
implementacién de un sistema de critica de encuestas, que tiene como objetivo lograr que los datos
sean consistentes con otros obtenidos en el mismo cuestionario; en este sistema cada una de las
encuestas fueron revisadas y analizadas en su totalidad para verificar la informacién contenida en
los cuestionarios a fin de detectar omisiones, duplicaciones o inconsistencias y proceder a la

correccion de la informacion presentada para verificar su validez.

La tabulacion electrénica de los datos consiste en el recuento de las respuestas contenidas
en los instrumentos para la recoleccion de la informacion, a través del conteo de los cédigos
numéricos de las alternativas de las preguntas, con la finalidad de generar resultados que se
muestran en tablas y en graficos. Los resultados de la encuesta se han almacenado en un archivo
de la computadora y estan libres de todos los errores de introduccion logica de datos y de registros

del entrevistador.

La tabulacién mas basica es la tabla de frecuencia de un solo sentido, que muestra el

numero de encuestados que dieron una posible respuesta a cada pregunta. En la mayoria de los

38



casos, una tabla de frecuencia de un solo sentido es el primer resumen de los resultados de la

encuesta que se dio en la investigacion.

Los organizadores visuales que utilizamos en el procesamiento de la informacion levantada

en el trabajo de campo, son las tablas y los graficos.

3.6.3 Analisis de los datos o resultados

Las tablas y las graficas por si solas no dicen lo suficiente por lo que es necesario realizar
un analisis de contenido descriptivo, es decir interpretar y analizar lo que quieren expresar esas
tablas y graficas, a través del establecimiento de frecuencias y frecuencias relativas y las que estas

significan de manera especifica.

Para determinar el comportamiento de los datos y establecer el tipo de anélisis estadistico
a emplear, se aplico la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov, debido a que el tamafio
de la muestra fue superior a 50 participantes. Esta prueba permitié contrastar la hipétesis de
normalidad de los datos obtenidos a partir del cuestionario aplicado, criterio necesario para

decidir el uso de técnicas estadisticas paramétricas o no paramétricas en el analisis de resultados.

El uso de la prueba Kolmogorov-Smirnov resulta pertinente en investigaciones con
muestras grandes y variables medidas mediante escalas tipo Likert, ya que permite evaluar de
manera objetiva la distribucion de los datos. En funcion de los resultados obtenidos, se determin6

el procedimiento estadistico mas adecuado para el analisis de la informacion recolectada.

3.6.4 Validacion de encuestas

3.7.4.1. Analisis de fiabilidad y Alfa de Cronbach

El anélisis de fiabilidad es una estrategia importante en la construccion y la validacion de
los diferentes instrumentos de medicion, especialmente cuando se necesita evaluar una variable
compleja, en la gestion del marketing influye en la calidad del servicio del Sindicato de Choferes
de Chimborazo, para este estudio se aplicé el coeficiente Alfa de Cronbach, con el propdsito de
determinar si es que existe confiabilidad interna en los items, incluidos dentro del cuestionario,

en donde el procedimiento permite una verificaciéon de las preguntas disefiadas para que sean
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variables, coherentes y confiables, basadas en las dimensiones de la investigacion y garantizando,

asi que existe una calidad de los datos obtenidos.

El coeficiente Alfa de Cronbach es una medida estadistica que evalla la confiabilidad de

un cuestionario compuesto por multiples reactivos orientados a medir un mismo constructo.

Como sefialan Oviedo y Campo (2025), cuando el valor del alfa se acerca a 1, la
consistencia interna de los items es mayor, lo que indica que el instrumento mide de forma estable

y adecuada la variable de interés.

En el contexto de esta investigacion, este indicador permite verificar si los items
relacionados con el liderazgo y el desempefio laboral estan alineados conceptualmente y producen
respuestas homogéneas entre los estudiantes en la licencia profesional tipo C y E, en el Sindicato
de choferes profesionales del canton Riobamba.

Tabla 2.
Alfa de Cronbach y consistencia interna

RANGO CONFIABILIDAD

0.53 amenos Confiabilidad nula
0.54a0.59 Confiabilidad baja
0.60a0.65 Confiable

0.66a0.71  Muy confiable
0.72a0.99  Excelente confiabilidad

1 Confiabilidad perfecta

Fuente: Elaboracion propia
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Es relevante establecer que gracias al andlisis sus valores muestran una confiabilidad
perfecta, datos que fueron llevados a cabo en el analisis de Alfa de Cronbach, es decir, Nuestro

instrumento es de excelente confiabilidad.
3.6.4.1.1 Andlisis de Alfa de Cronbach

Tabla 3.
Resumen del procesamiento de los casos

Resumen del procesamiento de los casos

N %
Casos Validos 25 100,0
Excluidos?® 0 0
Total 25 100,0

Fuente: IBM SPSS Statistics 21.

Tabla 4
Alfa. de. Cronbach

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

945 23
Fuente: IBM SPSS Statistics 21.

Confiabilidad aceptada. (Resultado prueba de Cronbach)

El coeficiente Alfa de Cronbach se empleé como un procedimiento de validacion del
instrumento de recoleccién de datos, con el propdsito de verificar su fiabilidad y consistencia
interna antes de realizar el analisis estadistico de los resultados. Si bien el calculo del coeficiente

se basa en datos obtenidos a través de la aplicacion del cuestionario, su finalidad no es interpretar

41



los resultados de la investigacion, sino garantizar que los items miden de manera homogeénea las

variables de estudio, permitiendo asi un analisis posterior confiable.

Tabla 5.
Personas encuestadas

Descripcion NUmero

Estudiantes de licenciatipoC 129

Estudiantes de licenciatipo E 121

Total 250

Fuente: Elaboracién propia

Aplicar este analisis de Kolmogorov-Smirnov en el instrumento utilizado la gestion del
marketing influye en la calidad del servicio del Sindicato de Choferes de Chimborazo, permite
asegurar que las escalas son adecuadas para medir los constructos involucrados y que los
resultados obtenidos en la investigacion son confiables y validos, la consistencia interna es, por
tanto, un requisito indispensable para respaldar las conclusiones la gestion del marketing en todo

el sindicato.
Analisis de Kolmogorov-Smirnov

Para determinar si los datos obtenidos en la investigacién presentan una distribucion
normal, se aplicé el test de Kolmogorov-Smirnov, es una prueba estadistica no paramétrica que
determina si una muestra de datos sigue una distribucion tedrica especifica (como la normal) o si
dos muestras provienen de la misma distribucion, comparando sus funciones de distribucion

acumulada (FDA) empiricas y tedricas.
Regla de decision en el test K-S

Si el estadistico de prueba calculado es menor o igual que el estadistico critico (tedrico)

se acepta la ho, en caso contrario se rechaza.
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Tabla 6.
Regla de decision

Regla de decision

REGLA DE DECISION

Estadistico de prueba 16,069
Nivel de significancia 0,05
N 250
Estadistico obtenido de la tabla (tedrico) 0,09
La hipotesis Hi se acepta

Fuente: Elaboracion propia

Una vez procesados los datos obtenidos mediante la encuesta aplicada a los estudiantes
del Sindicato de Choferes de Chimborazo, los resultados evidenciaron una relacion
estadisticamente significativa entre la gestion del marketing y la calidad del servicio, con un valor

de significancia p < 0,05.

En funcion de este resultado, y de acuerdo con la regla de decision previamente
establecida, se rechaza la hipotesis nula (Ho) y se acepta la hipdtesis alternativa (H:), concluyendo
que la gestion del marketing influye de manera significativa en la calidad del servicio percibida

por los estudiantes.

En conclusién, Se acepta la hipdtesis alternativa porque los resultados estadisticos
muestran una relacion significativa entre las variables, lo que permitio rechazar la hipétesis nula

de acuerdo con la regla de decision establecida.

Hi: La gestion del marketing influye en la calidad del servicio del Sindicato de Choferes

de Chimborazo.
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Tabla 7.
Datos estimados del Test K-S
Datos Estimados del Test K-S

DATOS INICIALES

MEDIA 3,8306087
DESVIACION 1,04657688
MINIMO 1
MAXIMO 5
RANGO 4
NUMERO DE DATOS 250
REGLA DE STURGES (N° DE INTERVALOS) 9
TAMARNO DEL INTERVALO (A) 0,46

Fuente: Elaboracion propia



Tabla 8.
Tabla de frecuencias

Tabla de frecuencias

A OO o ror JOR e ASSOORACUN
1 1 1,3 273 1,092 1,092 0,075 1,017
2 1,3 1,8 0 0 1,092 0,1897 0,902
3 1,8 2,2 383 1,632 2,624 0,3043 2,320
4 2,2 2,7 0 0 2,624 0,4190 2,205
5 2,7 3,1 931 3,724 6,348 0,5336 5,814
6 3,1 3,6 0 0 6,348 0,6483 5,700
7 3,6 41 2(152 10;148 16,832 0,7630 16,069
8 4,1 45 0 0 16,832 0,8776 15,954
9 45 50 0 0 16,832 0,9923 15,840

Fuente: Elaboracion propia
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CAPITULO IV.
4. RESULTADOS Y DISCUSION
4.1 Encuesta realizada
Pregunta 1.- ¢ El sindicato realiza campafas de marketing planificadas durante el afio?

Tabla 9.

Realiza campafias de marketing planificadas durante el afio.

Escala de valoracion Frecuencia Frecu_encia
Relativa
Totalmente en desacuerdo 22 8,80%
En desacuerdo 9 3,60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 11,60%
De acuerdo 112 44,80%
Totalmente de acuerdo 78 31,20%
Total 250 100%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Figura 1.

El Sindicato de Choferes realiza campafias de marketing planificadas al afio

REALIZA CAMPANAS DE MARKETING
PLANIFICADAS AL ANO

Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
® Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo
m Totalmente de acuerdo

44,80%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

46



Interpretacion: El 44,80 % de los estudiantes participantes en la investigacion estan de
acuerdo en que el Sindicato de Choferes, realiza campafias de marketing planificadas al afio; el
31,20 % esta totalmente de acuerdo, el 11,60 % estd en una posicion ni de acuerdo, ni en
desacuerdo, el 3, 60 % estéa en desacuerdo y el 8,80 % totalmente en desacuerdo.

Analisis: La mayoria de estudiantes que participaron en la investigacion esta de acuerdo
en que el Sindicato de Choferes, realiza campafas de marketing planificadas al afio; esto es que
44,80 %, manifiesta que estar de acuerdo 31, 20 % totalmente de acuerdo, lo que nos da un total
de 76 %. Es decir, existe un conocimiento cabal sobre la planificacion de las campafias anuales de

marketing.

Pregunta 2.- ¢ Existen estrategias de marketing definidas para diferentes tipos de publico

objetivo?

Tabla 10.

Existen estrategias de marketing definidas para diferentes tipos de publico objetivo
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 18 7,20%

En desacuerdo 16 6,60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 27 10,80%
De acuerdo 129 51,60%
Totalmente de acuerdo 60 24,00%
Total 250 100%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas
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Figura 2.

Existen estrategias para diferentes tipos de publico

EXISTEN ESTRATEGIAS PARA DIFERENTES
TIPOS DE PUBLICO

Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

51,60%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Interpretacion: EI 51,60 % de las personas que participaron en el proceso de investigacion
de campo y que pertenecen al grupo de estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo, estan
de acuerdo en que existen estrategias para diferentes tipos de publicos, el 24 % esta total mente de
acuerdo, el 10,80 % ni en acuerdo ni en desacuerdo, el 7,20 totalmente en desacuerdo y el 6,60 %
en desacuerdo.

Analisis: Para la mayoria de estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo existen
estrategias para diferentes tipos de publicos, el 51,60 % estan de acuerdo y el 24 % en total acuerdo,
lo que da una suma de 75,60 % es decir mas de las dos terceras partes. Esto implica que las
estrategias diferenciadas para diferentes tipos de publicos objetivos, estan presentes y se pueden

evidenciar.
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Pregunta 3.- ¢ Frecuencia con la que se organizan promociones 0 eventos de captacion de

NUevos usuarios?

Tabla 11.

Frecuencia con la que se organizan promociones o eventos de captacion

Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa

Semanal 27 10,80%
Mensual 91 36,40%
Trimestral 63 25,20%
Semestral 39 15,60%
Anual 30 12,00%
Total 250 100%0

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Figura 3.

Frecuencia de promociones y eventos de captacion de nuevos usuarios

FRECUENCIA DE PROMOCIONES Y EVENTOS DE

CAPTACION DE NUEVOS USUARIOS

25,20%

= Semanal
= Mensual
® Trimestral
m Semestral
| Anual

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Analisis: Respecto a la frecuencia de promociones y eventos de captacion de nuevos

usuarios, los estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo, el 25,20 % manifiesta que son
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trimestrales, el 36,40 % que identifican eventos mensuales, el 15,60 establecen identificar eventos

semestrales; el 12,00 % evidencia eventos anuales y el 10,80 % promociones semanales.

Interpretacion: La mayoria de los pronunciamientos respecto de la promociones y eventos
de captacion de nuevos usuarios, se identifican a los mensuales con un 36,40% y trimestrales con
el 25,20 %; si bien es cierto es una mayoria importante, los eventos semestrales, anuales y
semanales también generan un impacto positivo en la percepcion de los estudiantes del Sindicato

de Choferes de Chimborazo.

Pregunta 4.- ¢ Se establecen convenios o alianzas con instituciones para fortalecer la oferta

del servicio?
Tabla 12.
Se establecen convenios o alianzas con instituciones para fortalecer la oferta del servicio.
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 16 6,40%
En desacuerdo 7 3,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 29 11,60%
De acuerdo 137 54,80%
Totalmente de acuerdo 61 24,40%
Total 250 100%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas
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Figura 4.

Se establecen convenios o alianzas con instituciones para fortalecer la oferta del servicio

SE ESTABLECEN CONVENIOS O ALIANZAS

24.40% u Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

54,80%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Anélisis: EI 54,80 % se muestra en acuerdo en relacion a si se establecen convenios o
alianzas con instituciones para fortalecer la oferta del servicio; el 24,40 % totalmente de acuerdo,
el 11, 60 % ni en acuerdo, ni en desacuerdo, el 3,00 % en desacuerdo y el 6,40 % totalmente en

desacuerdo.

Interpretacion: Las personas que cursan sus estudios en el Sindicato de Choferes de
Chimborazo, en su mayoria estan de acuerdo con los convenios o alianzas con instituciones para
fortalecer la oferta del servicio en un total de 54,80 %, mientras que el 24,20 % esta totalmente de
acuerdo, para dar un total de 79,00 %, es decir una mayoria absoluta contundente; lo que quiere
decir que hay una plena conciencia de la efectividad de las alianzas estratégicas para mejorar los

Servicios.
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Pregunta 5.- ¢ Los nuevos usuarios provienen de campafias promocionales impulsadas por la

organizacion?

Tabla 13.
Nuevos usuarios provienen de camparias promocionales
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia
Relativa

Totalmente en desacuerdo 11 4,40%
En desacuerdo 14 6,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 39 15,60%
De acuerdo 134 53,60%
Totalmente de acuerdo 52 20,80%
Total 250 100%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Figura 5.
Nuevos usuarios provienen de camparias promocionales

NUEVOS USUARIOS PROVIENEN DE CAMPANAS
PROMOCIONALES

= Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

® Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

53,60%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Analisis: El 53,60 % esta de acuerdo que el planteamiento que los nuevos usuarios de los

servicios que presta el Sindicato de Choferes de Chimborazo provienen de campaiias
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promocionales impulsadas por la organizacion; el 20,80 % totalmente de acuerdo, el 15,60 % ni

en acuerdo, ni en desacuerdo, el 6,00 % en desacuerdo y el 4,40 % en total desacuerdo.

Interpretacion: La mayoria de las personas que son parte del proceso de formacion en el
Sindicato de Choferes estd de acuerdo en que los nuevos usuarios de los servicios que presta el
Sindicato de Choferes de Chimborazo provienen de campafias promocionales impulsadas por la
organizacion con un 53,60 % y 20,80 % totalmente de acuerdo; situacion importante que suma en

total 74, 40 %, que representa casi a la mayoria absoluta.
Pregunta 6.- ¢ Las actividades de marketing generan relaciones duraderas con los usuarios?

Tabla 14.
Actividades de marketing generan relaciones duraderas con los usuarios.

Escala de valoracién Frecuencia Frecuencia Relativa

Nunca 13 5,20%
En ocasiones 48 19,20%
Con frecuencia 54 21,60%
Casi siempre 71 28,40%
Siempre 64 25,60%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas
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Figura 6.
Actividades de marketing generan relaciones duraderas con los usuarios

ACTIVIDADES DE MARKETING GENERAN
ACCIONES DURADERAS

= Nunca

= En ocasiones

m Con frecuencia
m Casi siempre

B Siempre

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Analisis: El 28,40 % de los estudiantes del Sindicato de Choferes cree que casi siempre las
actividades de marketing generan relaciones duraderas con los usuarios; el 25,60 % indica que

siempre, el 21,60 % con frecuencia, el 19,20 % en ocasiones y el 5,20 % nunca.

Interpretacion: Existe un porcentaje importante que esta convencido que casi siempre el
28,40 %, con el 25,60 % que siempre y el 21,60 % con frecuencia; las actividades de marketing
generan relaciones duraderas con los usuarios. 75,60 % es decir la mayoria absoluta de la poblacion
estudiantil del Sindicato de Choferes de Chimborazo, entiende que las actividades de marketing

generan relaciones duraderas.
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Pregunta 7.- ¢ El sindicato ejecuta actividades de marketing de forma mensual?

Tabla 15.
El sindicato ejecuta actividades de marketing de forma mensual

Escala de valoracién  Frecuencia Frecuencia Relativa

Nunca 12 4,80%
En ocasiones 54 21,60%
Con frecuencia 59 23,60%
Casi siempre 67 26,80%
Siempre 58 23,20%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Figura 7.
El sindicato ejecuta actividades de marketing de forma mensual.

SE EJECUTA ACTIVIDADES DE MARKETING DE FORMA
MENSUAL

# Nunca

® En ocasiones

B Con frecuencia
B Casi siempre

W Siempre

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Anélisis: El 26,80 % de los estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo
manifiestan que casi siempre la organizacion ejecuta actividades de marketing de manera mensual,

el 23.20 % siempre, el 23,60 % con frecuencia, el 21,60 % en ocasiones y el 4,80 % nunca.

Interpretacion: En el Sindicato de Choferes de Chimborazo se ejecutan actividades de

marketing de forma mensual, con el 26,80 % que indica que casi siempre, el 23,60 % con
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frecuencia y el 23,20 % que manifiesta que siempre. La suma de las tres opciones nos permite

comprobar que la organizacion ejecuta actividades de marketing de manera mensual.

Pregunta 8.- ¢ Las actividades de marketing son evaluadas y monitoreadas periédicamente?

Tabla 16.
Actividades de marketing son evaluadas y monitoreadas periodicamente
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 9 3,60%
En desacuerdo 10 4,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 43 17,20%
De acuerdo 132 52,80%
Totalmente de acuerdo 56 22,40%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas
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Figura 8.
Actividades de marketing son evaluadas y monitoreadas periédicamente

ACTIVIDADES DE MARKETING SON EVALUADAS Y
MONITOREADAS

® Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

® N1 de acuerdo ni en desacuerdo
® De acuerdo

® Totalmente de acuerdo

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Analisis: EI 52,80 % de las personas que cursan sus estudios en el Sindicato de Choferes
de Chimborazo estan de acuerdo con que las actividades de marketing son evaluadas y
monitoreadas periddicamente; 22,40 % totalmente de acuerdo; 17,20 % ni en acuerdo, ni en

desacuerdo, 4,00 % en desacuerdo y 3,60 % totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: En lo que se refiere a que las actividades de marketing son evaluadas y
monitoreadas periddicamente; el 75,20 % esta de acuerdo y totalmente en desacuerdo con 52, 80%
y 22,40 % respectivamente; es decir la mayoria absoluta de la poblacion estudiantil certifica que
las actividades de marketing que realiza la organizacion son evaluadas y monitoreadas

periddicamente y sirven de base para la toma de decisiones.
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Pregunta 9.- ¢(Se cumplen los objetivos propuestos en las actividades de marketing

planificadas?

Tabla 17.
Se cumplen los objetivos propuestos en las actividades de marketing planificadas

Escala de valoracién Frecuencia Frecuencia Relativa

Nunca 5 2,00%
En ocasiones 34 13,60%
Con frecuencia 60 24,00%
Casi siempre 78 31,20%
Siempre 73 29,20%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Figura 9.
Se cumplen los objetivos propuestos en las actividades de marketing planificadas

SE CUMPLEN LOS OBJETIVOS PROPUESTOS EN
LAS ACTIVIDADES DE MARKETING

1 q'% = Nunca
| 13,60% 3 ® En ocasiones
= m Con frecuencia
m Casi siempre
| Siempre

31,20%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Andlisis: El 31,20 % de los estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo indican

que casi siempre se cumplen los objetivos propuestos en las actividades de marketing planificadas
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por la institucion, el 29,20 % siempre, el 24,00 % con frecuencia, 13,60 % en ocasiones y 2,00 %

en ocasiones.

Interpretacion: En el Sindicato de Choferes de Chimborazo se cumplen los objetivos
propuestos en las actividades de marketing planificadas por la instituciéon, el 31,20 % casi siempre,
29,20 % siempre, el 24,00 % con frecuencia, lo que nos da tu total de 84,40 %, que nos permite

hacer la afirmacion positiva de que si se cumple.

Pregunta 10.- ¢ El marketing contribuye al posicionamiento institucional y la captacion de

nuevos usuarios?

Tabla 18.
El marketing contribuye al posicionamiento institucional y la captacion de nuevos usuarios
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 10 4,00%
En desacuerdo 11 4,40%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 35 14,00%
De acuerdo 138 55,20%
Totalmente de acuerdo 56 22,40%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas
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Figura 10.
El marketing contribuye al posicionamiento institucional y la captacion de nuevos usuarios

EL MARKETING CONTRIBUYE A LA CAPTACION DE
NUEVOS USUSRIOS

4,
22,40%

Totalmente en desacuerdo
# En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo
55,20% = Totalmente de acuerdo

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Analisis: EI 55, 20 % de las personas que estudian en el Sindicato de Choferes, se encuentra
de acuerdo con que el marketing contribuye al posicionamiento institucional y la captacion de
nuevos usuarios, el 22,40 % totalmente de acuerdo, el 14% ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el

4,40% en desacuerdo y el 4,00 totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: El 55, 20 % mas el 22,40 % estan en acuerdo y totalmente de acuerdo
respectivamente, en que el marketing contribuye al posicionamiento institucional y la captacién

de nuevos usuarios, para un total de 77,60 %, lo que representa una mayoria contundente.
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Pregunta 11.- ¢ La planificacion de marketing se revisa periédicamente para adaptarse a los

cambios del entorno?

Tabla 19.
La planificacion de marketing se revisa periodicamente
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 9 3,60%
En desacuerdo 10 4,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 18,40%
De acuerdo 127 50,80%
Totalmente de acuerdo 58 23,20%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Figura 11.
La planificacion de marketing se revisa periodicamente

LA PLANIFICACION DE MARKETING SE REVISA
PERIODICAMENTE

Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
® Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo
® Totalmente de acuerdo

50,80%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Analisis: El 50,80 % de hombres y mujeres estudiantes del Sindicato de Choferes de
Chimborazo esta de acuerdo que la planificacion de marketing se revisa periddicamente para
adaptarse a los cambios del entorno, el 23,20 % totalmente de acuerdo, el 18,40 % ni en acuerdo,
ni en desacuerdo, el 4,00 % en desacuerdo y el 3,60 % totalmente en desacuerdo.
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Interpretacion: La mayoria de los estudiantes, es decir el 50,80 % de hombres y mujeres
estudiantes del Sindicato de Choferes de Chimborazo esta de acuerdo y el 23,20 % totalmente de
acuerdo, que la planificacion de marketing en la institucion se revisa periddicamente para adaptarse

a los cambios del entorno; lo que representa un total de 74,00 %.

Pregunta 12.- ¢ Estoy satisfecho con la atencion recibida por parte del personal?

Tabla 20.

Satisfaccion con la atencion recibida por parte del personal
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia

Relativa

Totalmente en desacuerdo 8 3,20%
En desacuerdo 9 3,60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 31 12,40%
De acuerdo 121 48,40%
Totalmente de acuerdo 81 32,40%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas
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Figura 12.
Satisfaccion con la atencion recibida por parte del personal

SATISFACION CON LA ATENCION RECIBIDA

Totalmente en desacuerdo
= En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo
= Totalmente de acuerdo

48,40%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Analisis: El 48,40 % de las personas en el Sindicato de Choferes de Chimborazo que se
encuentran en el proceso de formacion, se encuentra de acuerdo con la satisfaccion en la atencion
recibida por parte del personal de la institucién, el 32,40 % totalmente de acuerdo, el 12,40 % ni

en acuerdo, ni en desacuerdo, el 3,60 % en desacuerdo y el 3,20 % totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: El 48,40 % que se encuentra de acuerdo y el 32,40 % totalmente de
acuerdo con la satisfaccion en la atencion recibida por parte del personal de la institucion, son una
muy importante mayoria para un total de 80,80 %, porcentaje muy interesante para una

organizacion prestadora de servicios de formacion en la ciudad de Riobamba.
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Pregunta 13.- ; Recomendaria el servicio a otras personas?

Tabla 21.
Recomendaria el servicio a otras personas.
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 11 4,40%
En desacuerdo 7 2,80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 30 12,00%
De acuerdo 113 45,20%
Totalmente de acuerdo 89 35,60%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Figura 13.

Recomendaria el servicio a otras personas.

SE RECOMENDARIA EL SERVICIO AOTRAS
PERSONAS

Totalmente en desacuerdo
# En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® De acuerdo
m Totalmente de acuerdo

45,20%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Analisis: El 45,20 % de las personas que estudian en el Sindicato de Choferes estan de
acuerdo en recomendar el servicio recibido de parte de la institucidn a otras personas, el 35,60 %
totalmente de acuerdo, 12,00 % ni de acuerdo, ni en desacuerdo, 2,80 % en desacuerdo y 4,40 %

totalmente en desacuerdo.
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Interpretacion: Una contundente mayoria de estudiantes del Sindicato de Choferes
Profesionales de la Provincia de Chimborazo 45,20 % de acuerdo y 35,60 % totalmente de acuerdo

que suman 80,80 % recomendaria el servicio recibido por la por organizacion.

Pregunta 14.- ¢El sindicato gestiona de manera oportuna las quejas o reclamos de los

usuarios?

Tabla 22.

El sindicato gestiona de manera oportuna las quejas o reclamos de los usuarios.
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 9 3,60%
En desacuerdo 12 4,80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 18,40%
De acuerdo 128 51,20%
Totalmente de acuerdo 55 22,00%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas
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Figura 14.
El sindicato gestiona de manera oportuna las quejas o reclamos de los usuarios

GESTION OPORTUNA DE QUEJAS Y RECLAMOS

u Totalmente en desacuerdo
18,40% m En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

51,20%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Analisis: EI 51,20 % de las personas participantes del proceso de formacion en el Sindicato
de Choferes de Chimborazo, estan de acuerdo en que existe una gestion oportuna de quejas y
reclamos, el 22,00 % totalmente de acuerdo; el 18,40 % ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 4,80

% en desacuerdo y el 3,60% totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Una buena parte de los participantes en los procesos de formacion del
Sindicato de Choferes esta de acuerdo y totalmente de acuerdo con 51,20 % y 22,00 % en que
existe una gestion oportuna de quejas y reclamos por parte de la organizacion, es decir un total de
73,20 %.
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Pregunta 15.- ; La rapidez del servicio satisface mis expectativas?

Tabla 23.
La rapidez del servicio satisface mis expectativas
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 11 4,40%
En desacuerdo 9 3,60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 14,40%
De acuerdo 124 49,60%
Totalmente de acuerdo 70 28,00%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Figura 15.

La rapidez del servicio satisface mis expectativas

LA RAPIDEZ DEL SERVICIO SATISFACEN LAS
EXPETATIVAS

® Totalmente en desacuerdo

® En desacuerdo

M Ni de acuerdo ni en desacuerdo
B De acuerdo

B Totalmente de acuerdo

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas
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Analisis: EI 49,60% de los participantes en el programa de formacion del Sindicato de
Choferes de Chimborazo estan de acuerdo en que la rapidez del servicio satisface las expectativas;
el 28,00 % totalmente de acuerdo; el 14,40 % ni en acuerdo, ni en desacuerdo, el 3,60 % en
desacuerdo y el 4,00 % en total desacuerdo.

Interpretacion: El 77, 60% de las personas que participan en el programa de formacion
del Sindicato de Choferes de Chimborazo estan de acuerdo y totalmente de acuerdo en que la
rapidez del servicio satisface las expectativas; una mayoria absoluta que ratifica que los servicios

de la organizacion cubren las expectativas de sus usuarios.

Pregunta 16.- ¢ Mis necesidades como usuario fueron atendidas adecuadamente?

Tabla 24.

Mis necesidades como usuario fueron atendidas adecuadamente.
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia

Relativa

Totalmente en desacuerdo 10 4,00%
En desacuerdo 4 1,60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 42 16,80%
De acuerdo 119 47,60%
Totalmente de acuerdo 75 30,00%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas
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Figura 16.
Mis necesidades como usuario fueron atendidas adecuadamente.

MIS NECESIDADES FUERON ATENDIDAS
ADECUADAMENTE

Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo
H Totalmente de acuerdo

47,60%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Analisis: El 47,60 % de la poblacion estudiantil que se prepara en el Sindicato de Choferes
de la Provincia de Chimborazo, manifiesta estar de acuerdo en que sus necesidades como usuario
fueron atendidas adecuadamente; el 30,00 % totalmente de acuerdo; 16,80 % ni en acuerdo, ni en

desacuerdo, el 1,60 % en desacuerdo y el 4,00 % en total desacuerdo.

Interpretacion: Una gran mayoria 77,60 % de la poblacion estudiantil que se prepara en
el Sindicato de Choferes de la Provincia de Chimborazo, manifiesta estar de acuerdo y totalmente
de acuerdo en que sus necesidades como usuario fueron atendidas adecuadamente; por tanto, esto

ratifica que existe una muy buena gestion en la prestacion de los servicios de la institucion.
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Pregunta 17.- ¢ El servicio ofrecido se adapta a mis requerimientos personales?

Tabla 25.
El servicio ofrecido se adapta a mis requerimientos personales.
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 12 4,80%
En desacuerdo 9 3,60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 36 14,40%
De acuerdo 124 49,60%
Totalmente de acuerdo 69 27,60%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Figura 17.
El servicio ofrecido se adapta a mis requerimientos personales

EL SERVICIO OFRECIDO SE ADAPTA A MIS
REQUERIMIENTOS

Totalmente en desacuerdo
# En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® De acuerdo
® Totalmente de acuerdo

49,60%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Analisis: El 49,60 % de los estudiantes del Sindicato de Choferes expresa estar de acuerdo
en que el servicio ofrecido se adapta a sus requerimientos personales; el 27,60 % totalmente de
acuerdo; el 14,40 % ni en acuerdo, ni en desacuerdo, el 3,60 % en desacuerdo y el 4,80 %

totalmente desacuerdo.
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Interpretacion: Una muy aceptable mayoria 77,20 % de los de los estudiantes del

Sindicato de Choferes esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en que el servicio ofrecido se adapta

a sus requerimientos personales, 1o que permite corroborar su gestion efectiva en estrategias de

marketing y la calidad en el servicio.

Pregunta 18.- ¢ El sindicato acepta y registra mis sugerencias de mejora del servicio?

Tabla 26.

El sindicato acepta y registra mis sugerencias de mejora del servicio

Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 10 4,00%

En desacuerdo 6 2,40%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 44 17,60%

De acuerdo 124 49,60%
Totalmente de acuerdo 66 26,40%

Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas
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Figura 18.
El sindicato acepta y registra mis sugerencias de mejora del servicio

ACEPTAN Y REGISTRAS MIS SUGERENCIAS DE
MEJORA DEL SERVICIO

# Totalmente en desacuerdo

# En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

49,60%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Anélisis: EI 49,60 % de los hombres y mujeres que participan de los procesos de formacion
en el Sindicato de Choferes, se encuentran de acuerdo en que el Sindicato acepta y registra sus
sugerencias de mejora del servicio; el 26,40 % totalmente de acuerdo; el 17,60 % ni en acuerdo,

ni en desacuerdo, el 2,40 % en desacuerdo y el 4,00 % totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Una gran mayoria de participantes en los procesos de formacién en el
Sindicato de Choferes esta en acuerdo y totalmente de acuerdo en que el Sindicato acepta y registra
sus sugerencias de mejora del servicio 49,60 % y 26,40 % que suman el 76,00 %. Situacion que

afianza la gestion de la calidad en el servicio en la institucion.
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Pregunta 19.- ¢ Se ofrecen servicios personalizados segun las necesidades del usuario?

Tabla 27.
Se ofrecen servicios personalizados segun las necesidades del usuario.

Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 11 4,40%

En desacuerdo 7 2,80%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 46 18,40%

De acuerdo 114 45,60%
Totalmente de acuerdo 72 28,80%

Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Figura 19.
Se ofrecen servicios personalizados segun las necesidades del usuario

SERVICIOS PERSONALIZADOS SEGUN LAS
NECESIDADES DEL USUARIO

= Totalmente en desacuerdo

u En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

m Totalmente de acuerdo

45,60%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Analisis: El 45,60 % de los estudiantes que cursan sus estudios en el Sindicato de Choferes
manifiestan estar de acuerdo en que la institucién ofrece servicios personalizados segun las
necesidades del usuario; el 28,80 % totalmente de acuerdo; el 18,40 % ni en acuerdo, ni en

desacuerdo, el 2,80 % en desacuerdo y el 4,40 % totalmente en desacuerdo.
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Interpretacion: Una muy importante mayoria, el 74,40 % de los estudiantes que cursan
sus estudios en el Sindicato de Choferes manifiestan estar de acuerdo y totalmente de acuerdo, en

que la institucion ofrece servicios personalizados que responden a las necesidades de usuario.

Pregunta 20.- ¢ Confio en la profesionalidad y el trato del personal?

Tabla 28.
Confio en la profesionalidad y el trato del personal.
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 11 4,40%
En desacuerdo 2 0,80%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 38 15,20%
De acuerdo 117 46,80%
Totalmente de acuerdo 82 32,80%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas
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Figura 20.
Confio en la profesionalidad y el trato del personal

CONFIANZA EN LA PROFESIONALIDAD Y EL
TRATO PERSONAL

'.b,so%
I

! 15,20%
32,30% = Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

46,80%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Anélisis: El 46, 80 % de las personas que forman parte del proceso de aprendizaje en el
Sindicato de Choferes, estan de acuerdo y confian en la profesionalidad y el trato del personalizado,
el 32,80 % totalmente de acuerdo, el 15,20 % ni de acuerdo, ni en desacuerdo, el 0,80 % en

desacuerdo y el 4,40% totalmente en desacuerdo

Interpretacion: El 46, 80 % de las personas que forman parte del proceso de ensefianza
aprendizaje en el Sindicato de Choferes, estan de acuerdo y confian en la profesionalidad y el trato
personal, sumados al 32,80 % que esta totalmente de acuerdo, es decir un total de 79,60%, lo que

implica una mayoria contundente y determinante.
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Pregunta 21.- ; Considero que el servicio recibido fue confiable y cumplié con lo prometido?

Tabla 29.

Considero que el servicio recibido fue confiable y cumplié con lo prometido
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 14 5,60%
En desacuerdo 4 1,60%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 34 13,60%
De acuerdo 117 46,80%
Totalmente de acuerdo 81 32,40%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas

Figura 21.
Considero que el servicio recibido fue confiable y cumpli6 con lo prometido

EL SERVICIO FUE CONFIABLE Y CUMPLIO LO
PROMETIDO

Totalmente en desacuerdo
m En desacuerdo
m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
® De acuerdo
® Totalmente de acuerdo

46,80%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Analisis: El 46,80 % de los estudiantes del Sindicato de Choferes esta de acuerdo en que
el servicio recibido fue confiable y cumplié con lo prometido, el 32,40 % totalmente de acuerdo,
el 13,60 % ni en acuerdo, ni en desacuerdo; el 1,60 % en desacuerdo y el 5,60 % totalmente en

desacuerdo.
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Interpretacion: Una gran mayoria de 79,20% esta de acuerdo y totalmente de acuerdo en

que el servicio recibido fue confiable y cumplié con lo prometido. Lo que significa que un

importante nimero de estudiantes se encuentra absolutamente satisfechos con el servicio recibido.

Pregunta. 22.- ;VVolveria a utilizar los servicios por la calidad percibida?

Tabla 30.
Volveria a utilizar los servicios por la calidad percibida
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 7 2,80%
En desacuerdo 5 2,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 12,80%
De acuerdo 130 52,00%
Totalmente de acuerdo 76 30,40%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Figura 22.
Volveria a utilizar los servicios por la calidad percibida

VOLVERIA A UTILIZAR LOS SERVICIOS POR LA
CALIDAD PERCIBIDA

Totalmente en desacuerdo
® En desacuerdo
= Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo
m Totalmente de acuerdo

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas
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Analisis: El 52,00 % de las personas que estudian en el Sindicato de Choferes, esta de
acuerdo en que volveria a utilizar los servicios de la institucion por la calidad percibida, el 30,40
% totalmente de acuerdo; el 12,80 % ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el 2,00 % en desacuerdo y

el 2,80 % totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Una gran mayoria de 82,40 % esta de acuerdo y totalmente de acuerdo
con que volveria a utilizar los servicios de la institucion por la calidad percibida en el proceso de
formacion; lo que significa un elevado porcentaje de fidelidad de quienes cursan sus estudios en

el Sindicato de Choferes de la Provincia de Chimborazo.

Pregunta 23.- ¢ El servicio genera en mi una percepcion positiva de la organizacion?

Tabla 31.
El servicio genera en mi una percepcioén positiva de la organizacion.
Escala de valoracion Frecuencia Frecuencia Relativa
Totalmente en desacuerdo 7 2,80%
En desacuerdo 5 2,00%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 32 12,80%
De acuerdo 130 52,00%
Totalmente de acuerdo 76 30,40%
Total 250 100,00%

Fuente: Informacion recopilada de las encuestas
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Figura 23.

El servicio genera en mi una percepcion positiva de la organizacién

EL SERVICIO GENERA UNA PERCEPCION
POSITIVA DE LA ORGANIZACION

£ | 12,80% 7 = Totalmente en desacuerdo

= En desacuerdo

m Ni de acuerdo ni en desacuerdo
m De acuerdo

= Totalmente de acuerdo

52,00%

Fuente: Informacidn recopilada de las encuestas

Analisis: EIl 52,00 % de hombres y mujeres que se preparan en el Sindicato de Choferes
de Chimborazo estan de acuerdo que el servicio recibido genera una percepcion positiva de la
organizacion; el 30.40 % totalmente de acuerdo; el 12,80 % ni de acuerdo, ni en desacuerdo; el

2,00 % en desacuerdo y el 2,80 totalmente en desacuerdo.

Interpretacion: Una gran mayoria 82,40 % estan de acuerdo y totalmente de acuerdo con
que el servicio recibido genera una percepcién positiva de la organizacion. Aspecto que ratifica la
percepcion y la confianza sefialadas en las preguntas anteriores sobre la posibilidad de volver a

utilizar y recomendar los servicios.
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4.2 Entrevista

¢ Qué conocimiento tiene usted de lo que involucra la implementacion de un plan de

marketing?

Un plan de marketing es una estructura en la cual involucra desde la desde la gestion y
planificacion, para el cumplimiento de los diferentes objetivos que se tenga. En el caso muy
especifico de lo que es el Sindicato de Choferes, nuestros objetivos es el poder promocionar
nuestros servicios para poder obtener alumnos, de tal manera que tenemos que planificar: como lo
vamos a hacer, qué es lo que le vamos a hacer, cuando lo vamos a hacer y lo méas importante de
esto, tienes que tener los diferentes KPI o lo que vendrian siendo los diferentes hitos para que se
puedan medir el alcance o el resultado de cada una de las actividades de este plan de marketing.

¢Hablemos sobre el nimero de campafas de marketing planificadas en el Gltimo afio y si

éstas son pocas, efectivas, neutrales o algo efectivas?

Son efectivas, no te puedo dar una respuesta como muy efectivas, porque siempre en toda
empresa tenemos algo que mejorar, entonces desde ese punto de vista consideramos que somos
muy efectivos, el nimero de campafias estamos hablando de dos cursos de capacitacion Sindicato
de choferes, por el giro de negocio lanzamos 8 campafias en diferentes medios. Marketing no
solamente es en redes sociales o prensa, es capacitaciones, fidelizacion del cliente, participar en

ferias, hacemos todo eso dentro de estas campanias.

Teniendo en cuenta los aspectos sefialados, ¢ Cuél es el porcentaje de cumplimiento estimado

para el plan anual del marketing?

Un 90% que estamos cumpliendo; porque nosotros tenemos los cupos, a los cuales tenemos
que llegar, si tenemos 100 cupos, estamos hablando de que 90 cupos los llenamos, si tenemos unos
1.000 cupos, estamos hablando de que 900 cupos los llenamos. Eso por no exagerarte y quiza

decirte un 95% de efectividad en todo lo que hemos realizado.
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¢Pero usted es muy amable en comentarnos cual es el nUmero de estrategias definidas por

cada uno de los tipos de publico objetivo?

Nuestro publico objetivo se clasifica en dos, primero los jovenes que estan muy presentes
a través de las redes sociales, para ellos se crea cuatro campafias a través de las redes y para las
personas que estan en el Sindicatos de Choferes, a ser una institucion de muchos afios, nuestro
publico objetivo esta en los mercados, esta en el dia a dia, en el transporte de los buses, en los taxis,
entonces para ellos nosotros utilizamos diferentes campafias por medios como es radio, television,
prensa, que todavia son medios de comunicacion tradicionales, para ellos también utilizamos

cuatro campanas para llegar a ellos.

¢ Cudl es la frecuencia con la que se realizan promociones y eventos de capacitacion de

usuarios? Semanales, mensuales, trimestrales y anuales.

La captacion de usuarios, en nuestro caso son trimestrales, pero debemos esperar a que la
Agencia de Transito nos brinde las autorizaciones, entonces una vez que tenemos la autorizacion,

ahi si iniciamos, podriamos decirlo que es trimestral.

Determine de manera objetiva cudl es el porcentaje de nuevos usuarios que llegaron por la

ejecucion de campafas promocionales que se realizaron.

Como ponia el ejemplo anterior, si nosotros tenemos un cupo de unos 100 alumnos,
nosotros estamos llenando el 90, entonces quiere decir que nuestro porcentaje de eficiencia, es de

un 90 %, lo cual es muy efectivo.
¢ Cual es el nimero de actividades de marketing que se ejecutan mensualmente?

Al menos unas cuatro, una por semana; en estas actividades son campafias viales, que es
algo que también nos gusta enfocarnos. A través de redes sociales creamos campafias, como
deberia manejar, cuéles son los diferentes tips de conduccién, como pueden tener un manejo a la

defensiva; vamos a unidades educativas a darles estas charlas de educacion vial.

81



¢Cual es el porcentaje de actividades de marketing que son monitoreadas y
evaluadas? Todas Son monitoreadas, todas son evaluadas con la finalidad de saber si en realidad
estan funcionando. No me sirve de nada que una semana el equipo se vaya a tal feria y nosotros ni

siquiera tengamos posicionamiento. Entonces tenemos que evaluar todas, absolutamente.

¢ Cual es el nimero de objetivos estratégicos y operacionales cumplidos en el ejercicio fiscal
2025?

Como objetivos estratégicos tenemos el primero que esta involucrado netamente con
nuestros socios sindicalizados, la segunda que esta enfocada a nuestros alumnos y la tercera con la
comunidad; cada una de ellas se van cumpliendo. La primera con socios sindicalizados, que son
objetivos internos y son ellos quienes los evaltan. Con nuestros alumnos tenemos que cumplir
cada uno de los requisitos y que ellos tengan un nivel de satisfaccion super alto; con la comunidad,

nuestras campafas de educacion vial, que son las que estamos realizando.

¢ Cuantos convenios o alianzas institucionales para la mejora continua de la presentacion del

servicio se encuentran activas?

El 24 de junio de este afio se realizo la dltima renovacién de convenios. Tuvimos cinco
firmas de convenios con diferentes empresas, como es el Instituto Superior Carlos Cisneros, el
Instituto Superior Lideres de los Andes; FIVA, que es una empresa de salud. Cada uno de ellos
nos permiten cumplir los objetivos anteriormente mencionados, tanto para nuestros estudiantes,
para nuestros socios y para el publico general. Con FIVA lo que nosotros tenemos es una campafia
de salud, qué es lo que ellos hacen, vienen aca y brindan atencién totalmente gratuita o por lo

menos con descuentos muy representativos para nuestros socios y para el pablico en general.

¢ Cuéndo se mide el nivel de satisfaccion de los usuarios respecto a la atencion recibida, la

calidad de poco satisfactoria mediante satisfactoria neutral, satisfactoria o muy satisfactoria?

Satisfactoria; no muy satisfactoria porque siempre podemos mejorar. Sin embargo, aqui

absolutamente todas las necesidades de nuestros estudiantes son atendidas.
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¢ Cual es el porcentaje estimado de usuarios de los servicios del Sindicato de Choferes que

recomiendan los servicios que brindan?

Cada periodo que iniciamos matriculas, creamos encuestas internas para saber, como
nuestros estudiantes se enteraron. Entonces, muchos de ellos se enteran a través del boca a boca, a
través de quien les recomienda un tio, un primo, un amigo. Ese porcentaje de quienes vienen

recomendados es de un 25 %.

En lo referente a la gestion de calidad del servicio, ¢ Cual es el nUmero promedio de quejas o

reclamos recibidos mensualmente?

Mensualmente podriamos hablar de unas dos, maximo dos quejas o recomendaciones de

mejora que nosotros podamos tener.

¢ Puede determinar usted cual es el porcentaje de usuarios que indican que sus necesidades

fueron atendidas?

Absolutamente todas. Nosotros tenemos una linea interna para nuestros estudiantes, para
nuestros socios, en la cual ellos se pueden comunicar si es que existe una queja, si es que existe
algun tipo de inconveniente o cualquier situacién y nosotros atendemos a cada una de ellas. No

existe una sola queja que se quede por fuera del radar.

¢, Cudl es el numero de servicios personalizados ofrecidos por el Sindicato a usuarios en el

periodo de un afo?
En el periodo de un afio estamos hablando de alrededor de mil personas.
¢, Cual es el nimero de servicios personalizados?

No podria dar numeros exactos, porque en el Sindicato es diferente. Quiza en este periodo
nosotros podemos tener un cupo de 500, quiza en el otro periodo podemos tener un cupo de 600,
en el otro vamos a poder tener un cupo de otros 100. Entonces el nimero va variando de acuerdo
a las disposiciones. Lo que puedo generalizar es un porcentaje. Puedo decir que todos han sido

atendidos personalmente es decir el 100%.
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Porque el momento de que vienen acd, nosotros tenemos un equipo; que, desde la
secretaria, lo que es financiero, edificio de sistema, marketing, gestion, calidad, talento humano,
nuestros instructores, todos les dan un acompafiamiento uno a uno para saber qué es lo que se

necesita, inclusive en matriculas los acomparfian para que no tengan ningdn inconveniente.

¢Existe un registro de las solicitudes realizadas por los usuarios para mejorar el servicio?

Puede terminar Ud. ¢ Cudl es la cantidad de solicitudes de mejora registradas por mes?

De una a dos recomendaciones mensuales. Todos eso se lo hace a través de nuestra linea
directa y queda todo registrado. Entonces en esa linea, las personas pueden resolver cualquier duda,

inconveniente, hacer recomendaciones, absolutamente todo.

¢ Cudl es el nivel de confianza en el personal del sindicato? ¢Poco confiable, mediante mente

confiable, neutral, confiable o muy confiable?

Muy confiable, es lo que nosotros siempre transmitimos como principal lema a nuestros

alumnos, socios y publico en general para que puedan sentirse en su casa.

¢Cudl es el porcentaje de usuarios que volverian a usar el servicio basado en las

recomendaciones que nosotros hemos tenido?

Un 90 % que en general las personas recomiendan al Sindicato de Choferes, por sus

diferentes caracteristicas al momento de educar, al momento de servirles, de atenderles.

Interpretacion:

La entrevista realizada al director del Sindicato de Choferes de Chimborazo nos permite
tener una vision mas clara desde la parte directiva. No es solo lo que los estudiantes piensan, sino
también como la organizacion ve su propio trabajo. Esta entrevista nos sirve para validar o

complementar lo que dijeron los 250 estudiantes en las encuestas.

Primero, el director deja claro que ellos si tienen un plan de marketing. No es algo que
hacen sin pensar. EI menciona que usan indicadores o "KPI" para medir si lo que hacen funciona

0 no. Eso es importante porque en las encuestas, el 76% de los estudiantes dijo que existen
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campanas planificadas. Aqui hay coherencia entre lo que la directiva dice y lo que los usuarios

perciben.

Segundo, algo clave es que el director reconoce que no son perfectos. Dice que sus
campanas son "efectivas” pero no "muy efectivas” porque siempre se puede mejorar. ESo muestra
honestidad y también nos indica que hay espacio para crecer. En las encuestas, el 84% dijo que se

cumplen los objetivos de marketing, lo que esta cerca del 90% de efectividad que el director estima.

Tercero, la clasificacion del pablico objetivo es muy interesante. El director separa entre
jovenes (que usan redes sociales) y socios 0 gente mayor (que usa radio, prensa y television). Para
cada grupo tienen 4 campafias distintas. Esto explica por qué en la encuesta el 75.6% de estudiantes
dijo que las actividades de marketing si generan relaciones duraderas. Estan llegando a cada grupo

como debe ser.

Cuarto, un dato que refuerza la confianza es cuando el director dice que el 25% de los
estudiantes nuevos llegan por recomendacion de otros. Esto es un termdmetro de la calidad del
servicio. Si la gente recomienda, es porque el servicio es bueno. Ademas, dice que solo reciben 2

quejas al mes de 250 estudiantes, lo cual es un namero muy bajo.

Quinto, la parte de la gestion de quejas y la atencion personalizada es clave. El director
asegura que atienden el 100% de quejas y que todos los estudiantes tienen acompafiamiento uno a
uno. Esto se confirma en las encuestas, donde el 73.2% esta de acuerdo en que gestionan bien las

quejas y el 74.4% dice que hay servicios personalizados.

En conclusion, la entrevista nos ayuda a entender que el Sindicato no improvisa. Planifican,
miden y ajustan. Eso explica los buenos resultados en las encuestas de satisfaccion, donde mas del
80% de estudiantes recomendaria y volveria a usar el servicio. La directiva esta alineada con los

usuarios.
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4.3 Comprobacion de la Hipotesis:

Tabla 32

Resumen del procesamiento. de los. casos

Resumen del procesamiento de los casos

satisfecho con la
atencion recibida por
parte del personal?

Casos
Validos Perdidos Total
N Porcentaje N Porcentaje N Porcentaje
¢Existen estrategias de
marketing definidas para
diferentes tipos de
publico objetivo? * ¢ Estoy 250 100,0% 0,0% 100,0%

Fuente: IBM SPSS Statistics 21.

Tabla 33
Tabla cruzada

Tabla de contingencia ;Existen estrategias de marketing definidas para diferentes tipos de piiblico objetivo? * ; Estoy satisfecho con la atencién

recibida por parte del personal?

Recuento
¢ Estoy satisfecho con la atencién recibida por parte del personal?
Totalmente Ni de acuerdo
en En nien Totalmente
desacuerdo desacuerdo desacuerdo De acuerdo de acuerdo Total
¢Existen estrategias de Totalmente en 13 1 1 = 1 18
marketing definidas para desacuerdo <
diferentes tipos de En desacuerdo 0 4 3 7 2 16
publico objetivo? Nid s e i
e ie
desacuerdo 0 1 15 10 1 2
De acuerdo 7 3 8 84 27 129
Totalmente de acuerdo 2 0 1 9 48 60
Total 22 9 28 112 79 250

Fuente: IBM SPSS Statistics 21.

86




Tabla 34
Pruebas de chi-cuadrado

Pruebhas de chi-cuadrado

Sig. asintdtica
Valor al (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson | 259,747 16 ,000
Razon de verosimilitudes 183,218 16 ,000
;‘-i\sg;::amon lineal por 30 422 1 000
N de casos validos 250

Fuente: IBM SPSS Statistics 21.

Interpretacion:

Para comprobar si la gestion del marketing realmente influye en la calidad del servicio,
usamos la prueba de Chi-cuadrado. Esto es un célculo estadistico que nos dice si dos variables

estan relacionadas o si lo que vemos es pura casualidad.
Resultados clave:
El valor de Chi-cuadrado que sali6 es 16,069.
La significancia (el valor p) fue 0,000.

Normalmente, para decir que una relacion es real y no casual, el valor p tiene que ser menor

a 0,05. En nuestro caso, el valor p es 0,000, que es menor que 0,05. Eso es una sefial muy fuerte.

Por lo tanto, podemos decir con seguridad que se acepta la hipétesis alternativa (Hi) y se

rechaza la hipotesis nula (HO). O sea:

Lo que se comprueba: La gestion del marketing Si influye en la calidad del servicio del

Sindicato de Choferes de Chimborazo.

Lo que se descarta: Que el marketing no tenga nada que ver con la calidad del servicio.
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Esto tiene sentido con lo que vimos antes. Donde hay buena planificacion de marketing
(campafias, promociones, alianzas), los estudiantes perciben mejor calidad (atencion, rapidez,
confianza). EI nimero de estudiantes que estan de acuerdo o muy de acuerdo en todas las preguntas
de calidad siempre ronda el 75% u 80%. No es coincidencia. La estadistica confirma lo que las

tablas de frecuencias ya nos mostraban.

4.4 Discusion de los resultados

En esta seccién vamos a comparar lo que encontramos en el Sindicato de Choferes de
Chimborazo con lo que otros investigadores ya habian escrito en los antecedentes. Esto nos ayuda

a ver si nuestra investigacion va por el mismo camino que otras o si encuentra cosas diferentes.
Antecedente 1: Orozco Veloz (2023) - Sindicato de Choferes de Penipe

Orozco concluy6 que el sindicato de Penipe no cuenta con una adecuada gestion

administrativa. Eso hacia que no puedan crecer como organizacion.

Nosotros encontramos todo lo contrario. El Sindicato de Choferes de Chimborazo si tiene
planificacion. El director habl6 de un plan de marketing con objetivos claros y 8 camparias al afio.

El 76% de los estudiantes dice que existen camparias planificadas. La diferencia es grande.

Mientras el sindicato de Penipe esta estancado por falta de gestion, el de Chimborazo ha
sabido organizarse. Esto nos dice que la planificacién es clave. Un sindicato que no planifica, no
crece. Nuestro caso de estudio es un ejemplo positivo frente al de Orozco. La gestion de marketing

no es un lujo, es una necesidad para sobrevivir.
Antecedente 2: Reyes Flores (2021) - Sindicato de Choferes de Tarqui (Manta)

Reyes concluyd que la calidad del servicio y la satisfaccion de los usuarios es "muy buena".

Tambien destaca que tener docentes capacitados ayuda a que la organizacion fluya bien.

Nosotros también encontramos una percepcion muy buena. EI 80.8% de estudiantes esta
satisfecho con la atencion del personal. EI 79.2% dice que el servicio es confiable y cumple lo

prometido. EI 82.4% volveria a usar el servicio.
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Nuestros resultados son casi calcados a los de Reyes Flores. En ambos casos, los usuarios
estan contentos. Esto sugiere que cuando un sindicato de choferes se preocupa por la gente que
atiende (el personal, los instructores), los estudiantes lo notan y responden siendo leales. La calidad

del servicio no es un concepto raro; se traduce en que la gente te recomienda y vuelve.
Antecedente 3: Basantes Morales (2023) - Almacenes Ledn (Riobamba)

Basantes encontrd una conexion significativa entre la gestion de marketing y las ventas.

Los clientes percibian favorablemente las estrategias de marketing.

Nosotros también comprobamos esa conexién, pero en lugar de ventas, nuestra variable
era calidad del servicio. La prueba de Chi-cuadrado nos dio significativa (p=0,000). El 77.6% de
estudiantes dice que el marketing contribuye al posicionamiento y a captar nuevos usuarios.

Tanto en una empresa comercial (Almacenes Ledn) como en una organizacion de servicios
de transporte (Sindicato de Choferes), el marketing tiene impacto. Basantes lo vio en ventas.
Nosotros lo vimos en calidad de servicio y satisfaccion. Esto quiere decir que el marketing no es
solo para vender productos. También sirve para mejorar como la gente percibe un servicio. Si se

hace bien el marketing, la calidad percibida sube.
Conclusién de la discusion:

Nuestra investigacion confirma lo que otros autores ya habian visto en diferentes contextos.
La gestion de marketing es importante. Y la calidad del servicio no aparece por arte de magia; hay
que trabajar en ella. El Sindicato de Choferes de Chimborazo esta haciendo las cosas bien, pero
como dijo el director, siempre se puede mejorar. Por eso la propuesta que viene a continuacion

busca justamente eso: mejorar lo que ya esta funcionando.
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CAPITULO V.
5. CONCUSIONES Y RECOMENDACIONES
5.1 Conclusiones

Se logré determinar que la gestion del marketing influye de manera significativa en la
calidad del servicio del Sindicato de Choferes de Chimborazo. Esto se ve en los nimeros. Donde
hay campafas planificadas y alianzas, los estudiantes dicen sentirse més atendidos y confiables. El
77.6% de estudiantes cree que el marketing ayuda al posicionamiento. EI 82.4% volveria a usar el
servicio por la calidad que percibe. La influencia es directa y positiva. Un sindicato que comunica
bien lo que ofrece y que crea relaciones con sus usuarios, termina ofreciendo un mejor servicio. El

marketing no es un gasto. Es una inversion que mejora la calidad.

Al diagnosticar la situacion del sindicato, se encontrd que la gestion de marketing si existe
y es planificada. El 76% de los estudiantes reconoce que hay campafias anuales. Sin embargo, el
diagnostico también mostro que las promociones son trimestrales y que la recomendacion boca a
boca solo aporta el 25% de los nuevos estudiantes. En cuanto a la calidad del servicio, méas del
80% de estudiantes esta satisfecho, especialmente en la atencion del personal y la confiabilidad.
El punto mas bajo fue la aceptacion de sugerencias de mejora, aunque igual estuvo en un 76%. En
resumen, el diagnostico dice: el sindicato funciona bien, pero puede funcionar mejor si se ajustan

algunas cosas.

Al contrastar los resultados con las bases teoricas y los antecedentes, se confirma lo que
autores como Kotler y Lovelock ya planteaban. La gestién de marketing no es solo publicidad.
Incluye planificacion, ejecucion y evaluacion. En el sindicato, eso se cumple. Comparando con
otros estudios, vimos que el sindicato de Chimborazo est4 mejor que el de Penipe (que no tenia
planificacién) y se parece mucho al de Manta (donde la satisfaccion también era muy buena). La
teoria del marketing mix (producto, precio, plaza, promocién) se aplica en el sindicato, aunque de
manera empirica. Los usuarios perciben valor en el servicio. La estadistica (Chi-cuadrado con

p=0,000) demostro que la relacion entre marketing y calidad del servicio no es casualidad.
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Se propusieron seis estrategias de marketing enfocadas en mejorar la calidad del servicio.
Estas estrategias incluyen campafias digitales mensuales, un programa de recomendacion,
capacitacion al personal, fortalecimiento de alianzas, dias de puertas abiertas y encuestas post-
curso. Las estrategias son précticas y de bajo costo. El presupuesto total estimado es de $2.500
dolares. Se organizaron en tres fases (corto, mediano y largo plazo). También se definieron
indicadores claros para medir si funcionan. La propuesta no es una idea loca. Es un plan realista

que el sindicato puede ejecutar con sus propios recursos.
5.2 Recomendaciones

Ya que se demostro que el marketing influye en la calidad del servicio, se recomienda que
el sindicato contrate a una persona o forme un pequefio equipo de marketing. No necesita ser un
experto con maestria. Puede ser un estudiante de administracion o un socio joven que sepa manejar
redes sociales. Esta persona debe encargarse de medir los resultados. Llevar un control de cuantos
estudiantes llegan por redes sociales, cuantos por recomendacion, y cuantos por publicidad
tradicional. Con esos datos, el sindicato puede decidir en qué invertir y en qué no. Asi no gastan

plata en cosas que no funcionan.

Se recomienda al Sindicato de Choferes de Chimborazo que no se duerma en los resultados
buenos. Aungue el 80% de satisfaccion es alto, todavia hay un 12% o 13% de estudiantes que estan
en el "ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Ese grupo puede volverse cliente fiel o puede irse con la
competencia. Se recomienda revisar cada trimestre los resultados de las encuestas. También se
recomienda prestar mas atencién a la gestion de quejas y sugerencias. El director dijo que solo hay
2 quejas al mes, pero eso no significa que no haya problemas. A veces la gente no se queja, solo

se va y no vuelve.

Considerando que la teoria del marketing mix es Util pero hay que adaptarla, se recomienda
que el sindicato haga un pequefio manual o guia de marketing. No tiene que ser un documento
enorme. Algo sencillo donde se escriban las 4 P (producto, precio, plaza, promocién) aplicadas al
sindicato. El producto es el curso de licencia tipo C y E. El precio son los valores de matricula. La

plaza son las instalaciones del sindicato. La promocién son las campafas. Al tenerlo por escrito,
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sera mas facil revisar y mejorar cada afio. También se recomienda leer los antecedentes de otros

sindicatos (como el de Manta) para copiar lo bueno que ellos hacen.

Se recomienda implementar la propuesta empezando por lo més facil y barato. El programa
"Recomienda y Gana" puede empezar en la siguiente matricula. Solo necesitan unos afiches y un
descuento. La capacitacion al personal también es urgente. Muchas veces la mala atencion no es
por mala voluntad, sino por falta de herramientas. Un curso de 2 horas cada seis meses puede
cambiar mucho la actitud del personal. También se recomienda que el director y los lideres del
sindicato den el ejemplo. Si ellos tratan bien a la gente, el personal los va a imitar. La propuesta

no funciona sola. Necesita el compromiso de todos.
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CAPITULO VI.
6. PROPUESTA

"RUTA EXITOSA: MARKETING Y CALIDAD PARA EL SINDICATO DE CHOFERES"

6.1 Introduccion

En este capitulo se proponen varias estrategias de marketing. Estas estrategias buscan
mejorar la calidad del servicio en el Sindicato de Choferes de Chimborazo. Las estrategias se basan
en lo que los estudiantes dijeron en las encuestas. También se basan en lo que el director comento
en la entrevista. La propuesta no parte de cero. El sindicato ya hace cosas bien. Pero siempre hay
cosas que se pueden mejorar. Se puede tener mas presencia digital. Se puede fortalecer la atencion
al cliente. También se pueden crear mas alianzas. La idea es que estas estrategias ayuden a que el

sindicato crezca y que los estudiantes estén ain mas contentos.
6.2  Objetivo

Disefar estrategias de gestion de marketing. Estas estrategias deben servir para mejorar la
calidad del servicio en el Sindicato de Choferes de Chimborazo. Las estrategias deben ser
practicas. Deben responder a los problemas y oportunidades que se encontraron en la investigacion.

6.3  Diagnostico Previo
Antes de proponer las estrategias, es bueno recordar lo que se encontrd:

e EI 76% de estudiantes dice que existen camparias de marketing planificadas. Pero el
director dice que siempre se puede mejorar. Hay oportunidad para hacer campafias mas
creativas.

e EI 75.6% cree que las actividades de marketing generan relaciones duraderas. Sin
embargo, la frecuencia de las promociones es trimestral. Se podria aumentar un poco esa
frecuencia.

e EI 77.6% esta de acuerdo en que el marketing ayuda a captar nuevos usuarios. Pero el

director dijo que solo el 25% viene por recomendacion. Ese porcentaje se puede subir.
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En cuanto a la calidad del servicio, més del 80% de estudiantes esta satisfecho. Pero el
12% 0 13% siempre esta en el "ni de acuerdo ni en desacuerdo”. Ese grupo es una
oportunidad para fidelizar.

La entrevista mostro que las alianzas institucionales funcionan bien. Se podria ampliar
esa red de contactos.

No hay un programa formal de capacitacion continua en atencion al cliente. Eso es algo

que se puede implementar.
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6.4 Estrategias Propuestas

Tabla 35.

Estrategias de Marketing para mejorar la Calidad del Servicio

Estrategia

Descripcion

Beneficios Esperados

Campanas digitales

Crear contenido para redes sociales (Facebook, Instagram,
TikTok) cada semana. No solo promociones, sino también

Mayor alcance entre jovenes. Aumento de la
interaccion. Posicionamiento de marca sin

mensuales consejos de conduccion, historias de estudiantes graduados, . L
*] L g y depender solo de medios tradicionales.
detras de escena del sindicato.
Incentivar a los estudiantes actuales para gue traigan nuevos . . .
Programa para q g Subir el porcentaje de estudiantes por

"Recomienda y
Gana"

alumnos. Por cada amigo que se inscribe, el estudiante actual
recibe un descuento en su siguiente curso o un kit de
merchandising (gorra, camiseta).

recomendacion (ahora 25% a un 40%). Es méas
barato que la publicidad tradicional.

Capacitacion en
servicio al cliente

Capacitar a todo el personal (secretarias, asesores,
instructores) cada 6 meses. Enfoque en comunicacion
asertiva, manejo de quejas y empatia. Al final de cada curso,
dar un certificado.

Mejorar la atencidn. Reducir ain mas las quejas
(ahora son 2 por mes). Subir el porcentaje de
satisfaccion del 80% a un 90%.

Fortalecimiento de
alianzas estratégicas

Buscar alianzas con mas empresas locales. Por ejemplo, con
talleres mecanicos (descuentos para socios), con clinicas
(exdmenes médicos para licencias), 0 con concesionarias de
autos.

Servicios mas completos para estudiantes y
socios. Diferenciarse de la competencia. Generar
mas valor sin invertir mas dinero.

Organizar un evento cada 6 meses en las instalaciones del
sindicato. Invitar a conductores interesados, mostrar los
simuladores, dar una clase gratuita de manejo a la defensiva,
ofrecer refrigerios.

Atraer a personas que solo conocen el sindicato
de nombre. Crear una experiencia directa.
Aumentar la matricula en fechas de baja
temporada.

Dia de puertas
abiertas

Encuestas de
satisfaccion  post-
Ccurso

Al terminar el curso (tipo C vy tipo E), aplicar una pequefia
encuesta de satisfaccion. Puede ser digital (Google Forms) o
fisica. Preguntar sobre instructores, instalaciones, y atencion.

Tener datos frescos y reales. Detectar problemas
rapido. Demostrar a los estudiantes que su
opinion importa.

Elaborado por: Miranda, B. (2026)
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6.5 Plande Implementacion

Tabla 36.
Plan de implementacion de estrategias
. I Presupuesto
Fase Actividades Principales Plazo Responsables Estimado (USD)
1. Disefiar calendario de contenido para redes. Departamento de $500 (inversién
Corto Plazo I " : " . e o
(1-3 meses) 2. Crear el programa Recomle_qda y Gana". 3 meses I\/_Iarl_<et|ng del _ inicial en disefio
3. Coordinar primera capacitacion en servicio. Sindicato, Gerencia y materiales)
. $1.200
Mediano 1. Lan_zar campanas dlq!tales m_ensuales. ) Departqmento de (capacitador,
2. Activar el programa "Recomienda y Gana". Marketing, .
Plazo (4-8 X . N 5 meses . merchandising
3. Realizar primera capacitacion. Gerencia, Personal
meses) : : - L para el
4. Gestionar 2 nuevas alianzas estratégicas. administrativo
programa)
1. Evaluar resultados del primer semestre.
: . ne ; " $800 (evento,
Largo Plazo 2. Organizar el primer "Dia de puertas abiertas". 4 Todo el personal N
meses L refrigerios,
(9-12meses) 3. Implementar encuestas post-curso. del sindicato ublicidad)
4. Ajustar estrategias segun lo que digan las encuestas. P
Total 12 meses $2.500

Elaborado por: Miranda, B. (2026)
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6.6 Indicadores de Evaluacion

Tabla 37.

Indicadores para medir si las estrategias funcionan

Indicador

Método de Medicion

Meta (en 12 meses)

Aumento de
estudiantes

nuevos

Comparar numero de matriculas antes y
después de implementar las estrategias.

Incrementar en un 15% las
matriculas totales.

Incremento en estudiantes

por recomendacion

En la ficha de inscripcion, preguntar ", Cémo
se enterd del sindicato?"

Subir del 25% actual a un 35% o
40%.

Satisfaccion con la atencion

Aplicar la encuesta post-curso. Medir en
escala del 1 al 5.

Alcanzar un 90% de estudiantes
"satisfechos” o "muy satisfechos".

Participacion en el programa

"Recomienda y Gana"

Numero de estudiantes que traen a un amigo y
reclaman el beneficio.

Lograr 50 participaciones en el
primer afo.

Quejas recibidas

Llevar un registro mensual de quejas formales
en el libro de reclamaciones.

Reducir las quejas a maximo 1 por
mes.

Alcance en redes sociales

Usar las métricas de Facebook/Instagram
(alcance, interacciones, seguidores nuevos).

Aumentar en un 50% la interaccion
promedio mensual.

Elaborado por: Miranda, B. (2026)
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6.7 Conclusiones de la Propuesta

Las estrategias propuestas no requieren una inversion enorme. La mayoria usan cosas que
el sindicato ya tiene: personal, instalaciones, y una buena reputaciéon. Lo que se necesita es

organizarse un poco mejor y ser mas constantes.

El programa "Recomienda y Gana" es una buena forma de aprovechar que los estudiantes
ya estan contentos. La capacitacion en servicio al cliente asegura que la calidad no baje cuando
Ileguen mas estudiantes. Las campafias digitales ayudan a llegar a los jovenes, que son el futuro
del sindicato.

Si se implementan estas estrategias, el Sindicato de Choferes de Chimborazo no solo va a
mantener a sus estudiantes actuales. También va a atraer a otros nuevos. La gestion de marketing
y la calidad del servicio van de la mano. Si una mejora, la otra también. Esta propuesta busca ese
equilibrio.
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Matriz de consistencia

Formulacién del Problema

Objetivo General

Hipétesis General

3De qué manera la gestién del

marketing influye en lo calidad

del servicic del Sindicato de

Choferes de Chimborazo?

Determinar de qué manera la
gestién del marketing influye
en la calidad del servicio del
Sindicato de Choferes de

Chimborazo.

Hi: La gestion del marketing
influye en lo calidod del
servicio del Sindicato de
Choferes de Chimberazo.

HO: La gestion del marketing
no influye en la calidaed del
servicio del Sindicoto de

Choferes de Chimborozo.

Problemas Derivados

Objetivos Especificos

Hipoétesis Especificas

5Qué tipo de estrategias de

marketing y gestion de

calidad se estan
implementaondo
actualmente en el

Sindicato de Choferes de
Chimborazo ¥ cémo
impactan en el servicio?

2Qué fundamentos tedricos
explican cémo los usuarios
perciben la calidad del
servicio, y cémo se
relacicnan con el caso del
Sindicato de Choferes de

Chimborazo?

:Qué sstrategias de
marketing podrian
implementarse para

mejorar la percepcién y
calidad del

ofrecido por el Sindicato de

Servicio

Choferes de Chimborozo?

o Diagnosticar la gestion de
marketing y la calidad de
servicio en el Sindicato de
Choferes de Chimbeorazo.

e Contrastar los bases
tedricas sobre la
percepcién de los
usuarios en relacién de la
gestion de marketing y

calidad de servicio.

s Proponer estrategios de

gestion  de marketing
para mejorar calidad de
servicio en el Sindicato de

Choferes de Chimborazo.
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Matriz de operacionalizacién de variables

VARIABLE INDEPENDIENTE: GESTION DE MARKETING

Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

Técnicas e
instrumentos

Fara [Koller, 2020) Lo
gestitn de marketing se
define como un procesoc
tanto sociol como
administrative en el gue
individuos v colectivos
satisfocen sus necesidadss
y deseos mediante o
creacion, el intercambio v
la asignacidn de valor a los
productos. Ademas,
implica la plonificocion v
supervision de las acciones
de marketing con el fin de
alcanzar s metas
establecidas por la

organizacion.

Planificacian

Momero de compofios
de marketing
plonificodas en el dtimo
afic.

Forcentoje de
cumplimiento del plan
de marketing anual.
Momero de estrategios
definidaos por fipo de

plblico objetive.

Intercambic

Frecuencia de
promociones y eventos
de coptacion de
USLICIFISE.

Mamero de convenios o
alionzas  institucionales
activos.

Parcentaje de nuewvos
usugarios que  llegaron
por campanios

promocionales.

Acciones

Mamero de ccfividades
de marketing
gjecutados
mensualmente.
Forcentoje de
actividades
monitareadas W
evaluadas.

Momero de  objetivos

cumplidos.

Técnica

Encuesta.

Instrumento

Cuestionario de

encuesta.
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VARIABLE DEPENDIENTE: CALIDAD DE SERVICIO

Conceptualizacion

Categorias

Indicadores

Técnicas e
instrumentos

Segin  [Blanco, 2021) se
refiere  al conjunto  de
acciones que |
organizocionses

implementan para
reconoccer v satisfacer los
necesidadsas de SUE
clientes, con el propdsito de
incrementar su satisfaccion.
Estas qccionas ectan
orientadas a cumplr o
superar los expectativas del
cliente, lo que confribuye a
mejorar su percepcian de
lo empresa v del servicio

ofrecido.

Satisfaccidn

Mivel de satisfaccion con
la atencién recikbida.
FParcentaje de usuarios
que recomiendan el
servicio.

Mimero de quejos o
reclamos recibidos

mensualmente.

Mecesidades

Forcentaje de usuvaros
que indican gque sUs
necesidaces fuercn
atendidos.

Mdmero  de  servicios
personalizados
ofrecidos.

Cantfidad de solicitudes
de mejora registradas

por mes.

Percepcidn

Mivel de confionza en el
personal del sindicata.
FParcentaje de usuarios
gue volverion a usar el
servicio.

FParcentaje de usuarios
gue volverion a usar el

servicio.

Técnica

Encuesta.

Instrumento

Cuestionaric de

encuasta.
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UNIVERSIDAD NACIONAL DE CHIMBORAZO

Gestion del Marketing y la Calidad del Servicio Del Sindicato de Choferes de Chimborazo

El presente cuestionario tiene como objetivo recopilar informacion para la investigacion titulada
“Gestion de Marketing y la Calidad de Servicio”. Las respuestas seran tratadas con absoluta
confidencialidad y utilizadas unicamente con fines académicos.

Descripcion (opcional)

w

El sindicato realiza campaiias de marketing planificadas durante el afio.

1 =Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

*

Existen estrategias de marketing definidas para diferentes tipos de ptblico objetivo.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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Frecuencia con la que se organizan promociones o eventos de captacion de nuevos
usuarios.

1 =Semanal

2 = Mensual

3 =Trimestral

4 = Semestral

5= Anual

*

Se establecen convenios o alianzas con instituciones para fortalecer la oferta del servicio.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Los nuevos usuarios provienen de campafias promocionales impulsadas por la
organizacion.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo

4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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*

Las actividades de marketing generan relaciones duraderas con los usuarios.

1=Nunca

2 = En ocasiones
3 =Con frecuencia
4 = Casi siempre

5= Siempre

x

El sindicato ejecuta actividades de marketing de forma mensual.

1=Nunca

2 = En ocasiones
3 =Con frecuencia
4 = Casi siempre

5 = Siempre

*

Las actividades de marketing son evaluadas y monitoreadas periédicamente.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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Se cumplen los objetivos propuestos en las actividades de marketing planificadas.

1= Nunca

2 = En ocasiones
3 =Con frecuencia
4 = Casi siempre

5 = Siempre

*

El marketing contribuye al posicionamiento institucional y la captacién de nuevos usuarios.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

La planificacion de marketing se revisa periodicamente para adaptarse a los cambios del
entorno.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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Estoy satisfecho con la atencion recibida por parte del personal.

1 =Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 =Totalmente de acuerdo

.

Recomendaria el servicio a otras personas.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

*

El sindicato gestiona de manera oportuna las quejas o reclamos de los usuarios.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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La rapidez del servicio satisface mis expectativas.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Mis necesidades como usuario fueron atendidas adecuadamente.

1 = Tatalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

*

El servicio ofrecido se adapta a mis requerimientos personales.

1 = Tatalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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El sindicato acepta y registra mis sugerencias de mejora del servicio.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

*

Se ofrecen servicios personalizados segun las necesidades del usuario.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

*

Confio en la profesionalidad y el trato del personal.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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Considero que el servicio recibido fue confiable y cumplié con lo prometido.

1 =Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo

Volveria a utilizar los servicios por la calidad percibida.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 =Totalmente de acuerdo

El servicio genera en mi una percepcién positiva de la organizacién.

1 = Totalmente en desacuerdo

2 = En desacuerdo

3 = Ni de acuerdo ni en desacuerdo
4 = De acuerdo

5 = Totalmente de acuerdo
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