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RESUMEN EJECUTIVO
El desarrollo del tema de tesis de grado denominado “La Cadena de valor y su
relacion con la satisfaccion de servicios, de la Cooperativa de Transporte de Pasajeros
en Taxis “Las Américas” N°16 de la ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua”,
se plante6 el analisis del mismo debido a la problematica que ha existido en el

servicio publico, es especial de los taxis.

Para la elaboracion de la presente investigacion se considera que para dar una mejor
estabilidad y rentabilidad a la cooperativa se establece un Modelo de Gestion
Estratégica Institucional con el mismo que se plantea resolver la problematica, la
misma que se genera por tener una cultura en el que no existe el respeto mutuo,
permitiendo a la misma establecer parametros en la que tengan una guia para brindar
de una mejor manera el servicio, mejorando el clima laboral en el que se

desenvuelven.

La actividad debe enfocarse a que las autoridades que integran esta cooperativa y sus
socios debe conocer los lineamientos que tiene la misma con el fin de tomar las
mejores decisiones para mejor econdmicamente y culturalmente cada socio, es decir
los fines es usar los recursos econdmicos de la mejor manera posible a traves de los
conocimientos previos de un plan para poner en practica con el fin de satisfacer a los

clientes.

El tema de investigacion tiene como propuesta un Modelo de Gestion Estratégica
Institucional este modelo sirve como guia ya que se plasma, el proceso para brindar el
servicio, mision, visién, analisis internos y externos, se definen estrategias e
indicadores que permitan visualizar las mejoras que tendra al implementar la

propuesta, con las que se pretende alcanzar los objetivos planteados.

PALABRAS CLAVES:

Cadena de Valor, Satisfaccion de clientes, Mejora continua, Evaluacion de procesos,

Estrategia competitiva, Indicadores de gestion
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EXECUTIVE SUMMARY

The development of the theme of thesis entitled "The value chain and its relationship
with satisfaction of services, of the Cooperative Passenger Transportation in Taxis
“Las Americas” N° 16 of Ambato city, Tungurahua Province, the analysis of it was
raised because of the problematic that has existed in public transportation, in especial
about taxis.

For the elaboration of the following research with the aim of giving a better stability
and profitability to the Cooperative, is necessary to establish an Institutional Strategic
Plan, which solves the problematic raised, it was generated by the inexistence of
mutual respect.

The strategic plan will allow the establishment of parameters which will provide a
guide to provide a better way of service as well as improving the environment

working in which they operate.

The activity must focus in two main characters of the cooperative: the authorities and
partners, these characters should know the guidelines that the cooperative has with
the objective of taking better decisions to get an economic and cultural improvement
for the cooperative and the partners. The aim is to use the economic resources in the
best possible way through the previous knowledge of a plan to put into practice in

order to satisfy the customers as well as the creation of a harmonious environment.

The research theme has as proposal an Institutional Strategic Plan, it serves as a guide
because it reflects the process to provide service, mission, vision, internal and
external analysis, it also defines strategies and indicators that allows displaying the
improvements that will have with the implementation of the proposal, and the
strategic plan in which the keys strategies that aims to achieve the objectives are
defined.

KEY WORDS:
Value Chain, satisfaction with consumer, Continuous improvement, process

evaluation, Competitive Strategy, Management Indicators
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INTRODUCCION
La investigacion sobre: “La Cadena de valor y su relacion con la satisfaccion de

servicios, de la Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas”
N°16 De La Ciudad De Ambato, Provincia De Tungurahua”, contiene los siguientes

capitulos:

Capitulo 1. En este capitulo, se identifica y se plantea el problema, se realiza la
contextualizacion en el sentido macro, meso y micro, se efectla el andlisis critico, la
prognosis, se detalla la formulacién del problema, interrogantes (sub-problemas),
delimitacion del objeto de investigacion, justificacion, objetivos general y

especificos, con los cuales se sustenta la investigacion en esta parte del desarrollo.

Capitulo 2. La conceptualizacion y la definicion de las categorias de las variables de
detalla con el marco tedrico, luego se mencionan los antecedentes investigativos,
fundamentacion filoséfica, fundamentacion legal, categorias fundamentales,

hipétesis, sefialamiento de las variables.

Capitulo 3. Se detalla la Metodologia que contiene; modalidad béasica de la
investigacion, nivel o tipo de investigacion, poblacion, operacionalizacion de las
variables, plan de recoleccion de informacion, plan de procesamiento de la

informacion.

Capitulo 4. Se detalla la descripcion de los resultados de la investigacion, para lo
cual se registran tablas e ilustraciones con el respectivo analisis, se procede a la
verificacion de la hipdtesis y su interpretacion que sirve para cumplir con los

objetivos planteados.

Capitulo 5. Se realizan las conclusiones y recomendaciones que aportan a la

comprension del tema.

Capitulo 6. Se plantea la propuesta de un Modelo de Gestion Estratégica

Institucional como forma para mejorar la problematica planteada.



CAPITULO I

EL PROBLEMA
1.1. Tema

La cadena de valor y su relacion con la satisfaccion de servicios, de la Cooperativa de
Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16 de la ciudad de Ambato,

Provincia de Tungurahua.

1.2.  Planteamiento Del Problema

La cadena de valor se relaciona con los bajos indices de la satisfaccion del servicio de
la Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16 de la
ciudad de Ambato, Provincia de Tungurahua.

1.2.1. Contextualizacion

Las empresas de servicios famosas comprenden un vinculo con los clientes internos y
externos, es por ello que en la Cadena de Valor, prevalecen los primordiales
elementos que deben estar en el control de la calidad de servicios. La cadena de
Valor es de fundamental importancia y en el Ecuador, el gobierno ha considerado de

gran relevancia el tema es por ello la implementacién de un programa de



mejoramiento de la valor puablica donde desea incrementar la accesibilidad a los
servicios publicos, disminuyendo tiempos, incrementd la eficacia en los servicios,
entre otros aspectos. Es por ello que empresas pertenecientes al gobierno han
trabajado conjuntamente con organizaciones correspondientes para brindar un
servicio de calidad, por ello la revista que circula dentro del pais, en calidad de

director la revista objeta (Rosero Aguirre, 2013, pag. 4):

La Corporacion Ecuatoriana de la Calidad Total se ha mantenido fiel a sus objetivos de
promover y difundir las préacticas de mejora continua de la Calidad de los productos y
servicios, en las empresas ecuatorianas pequefias, medianas y grandes que buscan
mejorar su competitividad en un mundo cada vez mas globalizado.

Es por ello la aplicabilidad de cadenas de valor en la que se encuentran aspectos
diversos como son actitudes, que han sido optadas por los Gobiernos Seccionales
pertenecientes a cada Provincia del Ecuador con el fin de buscar mejorar la calidad de
atencién a la ciudadania en el mostrador publico.

La cadena de valor para satisfaccion de los servicios, ha sido considerado por el
Gobierno Central, 'y que  conjuntamente trabajando con los organismos
correspondientes a nivel ecuatoriano, se ha enfocado en el transporte publico siendo
uno de los temas la seguridad donde han desarrollado el proyecto botones de
seguridad y ante lo expuesto la revista online, (Ecuador al dia, 2013, pag. Al2)
menciona : “El proyecto Transporte Seguro, presentado por la Agencia Nacional de
Transito, implementd, camaras de video vigilancia conectadas al ECU-911 y botones
de panico. Mejorando la planificacion, control, y valor del transporte puablico y
contribuir a la seguridad ciudadana” L0s botones de seguridad permitirdn generar
confianza de utilizar un taxi beneficiando a los conductores y usuarios, estos kits han
sido colocados en unidades de transporte publico (buses y taxis legalizados) la
implementacion de este kit lo realiza la Agencia Nacional de Transito el mismo que
no tuvo costo y fue implementado en 17 mil buses y 38 mil taxis a nivel nacional,
este kit cuenta con 2 camaras y 3 botones de panico localizados estratégicamente
dentro de los vehiculos, con el fin de que el conductor y usuarios puedan activarlos y

asi ECU-911 grabara lo que transmite las cAmaras en imagen y audio.



De la misma manera La Agencia Nacional de Transito, manejo otros temas mediante
la aplicacién de la cadena de valor en la satisfaccion de servicios considerando la
seguridad ante la sociedad con el proyecto los limites de velocidad en el que varian
dependiendo el tipo de automotor y su finalidad, es por ello que la siguiente
ilustracion muestra claramente el limite de velocidad méximo para el transporte
publico a mas de ello la velocidad varia dependiendo el tipo de via, las cuales son (la
urbana, la perimetral, las rectas en carreteras y las curvas en carreteras), ilustrando

claramente en la imagen siguiente:

llustracién 1: Limites de Velocidad

2.- Para vehiculos de transporte pablico de Pasajeros:

. . Fuera del rango
Tipo de via Rango moderado moderado
Urbana 40 Km/h >40 Km/h - <50 Km/h =50 Km/h
Perimetral 70 Em/h =70 Km/h - <100 Km/h =100 Km/h
Rectas en
S 90 Km/h >90 Km/h - <115 Km/h > 115 Km/h
Curvas en 50 Km/h >50 Km/h - <65 Km/h > 65 Km/h

carreteras
Elaborado por: Agencia Nacional de Transito (2011)
Fuente: Pagina Oficial de la Agencia Nacional de Transito

El Gobierno conjuntamente con la Agencia Nacional de Transito también ha
considerado dentro del tema de estudio que es la Cadena de valor en la satisfaccion
del servicio el que se dio a elaborar el proyecto costo por Kilometraje o conocido
como “Taximetros” que su uso obligatorio en Tungurahua comienza el 7 de junio del
2011 y con la finalidad de que el cliente pague un precio justo por el servicio
recibido, ante lo expuesto existe una diversidad de problemas ya que el uso del
mismo no tiene aplicabilidad, es por ello que existe un link en la pagina oficial de
ANT para realizar las denuncias a través del internet, aunque existe la obligacion por
parte de los conductores de los taxis, hacer uso del dispositivo taximetro en cada

carrera, no se cumple a totalidad este reglamento, es por ello que existen gquejas y



molestias por parte del cliente, pese a que existe sanciones hacia los conductores que
no hacen uso de dispositivo. Ante ello idem (Ecuador al dia, 2013, pag. Al3)

menciona que:

Todos los taxis convencionales y ejecutivos a nivel nacional deberan obligatoriamente
usar el taximetro y los usuarios exigir su encendido al inicio de la carrera. Asi lo
recordd hoy la Agencia Nacional de Transito (ANT) y afiadi6 que las tarifas se
mantienen como se ilustran en la imagen siguiente:

llustracién 2: Tarifas del Taximetro en Ambato

CUADRO TARIFARIO DEL USO DEL TAXIMETRO EN LA CIUDAD DE AMBATO

TAR‘F;« POR: VALOR FN DALARFES HDF\:;RK)

ARRANQUE 0.35 DIURNO

ARRANQUE 0.40  NOCTURNO

KM RECORRIDO 0.26 DIURNO

KM RECORRIDO 0.30 NOCTURNO

MINUTO DE ESPERA 0.06 DIURNO

MINUTO DE ESPERA 0.06 NOCTURNO

C ARRERA MINTM/ 100 - DIURNG

C ARRERA MINTMA 110 NOCTURNO |

* Horado nocturno comprende de 22100 hasea DSITO0

Elaborado por: Agencia Nacional de Transito
Fuente: Diario los Andes

Una vez establecido una serie de actividades para mejorar la satisfaccion del servicio
en el sector transporte publico, en los taxis, se ha desarrollado un control de cada uno
de sus aspectos, uno de ellos es de la velocidad siendo la causa de los accidentes, es
por ello que La Agencia Nacional de Transito ha trabajado constantemente a nivel
nacional para corroborar la aplicacion de las nuevas leyes con el objetivo de
disminuir los indices de accidentes por la causa de diferentes siniestros, a
continuacion se puede apreciar una ilustracion la misma que permitird conocer los
accidentes y la causa por las que se suscitaron, se puede detectar que por velocidad
desde el mes de enero a febrero a disminuido, aunque sigue existiendo varios

accidentes:



llustracion 3: Siniestros de Enero a Mayo 2014

Causas probables Enero |Febrero [Marzo |Abril |Mayo |Total 5ms |Porcentaje

Caso Fortuito 45 21 36 54 55 211 1,32
Calzada resvaliza 3 2 9 0 6 20 0,12
Cansancio al conducir 6 0 0 0 9 15 0,09
Causa desconocida 248 58 65 379 644 1394 8,69
Dafios mecanicos 20 17 31 16 37 121 0,75
Embriaguez del conductor 192 199 239 197 245 1072 6,68
Embriagez del peaton 2 2 6 5 1 16 0,10
Encandilamiento 2 0 1 0 3 6 0,04
Exceso de peso y volumen 2 0 0 0 8 10 0,06
Exceso de velocidad 193 215 246 375 283 1312 8,18
Factores Climaticos 38 14 50 20 43 165 1,03
Fallas de iluminacion 2 0 0 0 0 2 0,01
Impericia e imprudencia del conductor 1321| 1457 1990| 1736| 1467 7971 49,69
Imprudencia del peaton 179 157 185 206 155 882 5,50
Invadir carril 151 0 30 149 168 498 3,10
Mal estacionamiento 5 7 2 1 10 25 0,16
Mal estado de la via 21 8 11 9 21 70 0,44
Mal rebasamiento 47 59 69 51 66 292 1,82
No respecta las sefiales de transito 248 286 238 219 333 1324 8,25
Obstaculos en la via 2 0 1 0] 12 15 0,09
Otras causas 73 284 63 118 33 571 3,56
Salida de animales a la via 12 2 3 9 25 51 0,32
Total 2812| 2788 3275| 3544 3624 16043 100,00

Elaborado por: Ant, Dep. Quito (12/06/2014)
Fuente: Agencia Nacional de Transito

De la misma manera se considera datos anteriores, para conocer el resultado de la

gestion con aplicabilidad en el transporte publico en relacién a la velocidad.

lustracion 4: Accidentes desde 2007-2013

Causa 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Experiencia/inexperiencia el condug- - - 13088 11203 11397 12380
Exceso de velocidad - - - 3685 3518 1911]-
Embriaguez - - - 2633 2437 2134|-
Invadir carril - - - 1640 2201 1768|-
Inprudencia de involucrados - - - 1251 2130 1795(-
no respetan sefializacion - - - 856 1512 1195]-
otras causas - - - 2435 1625 3642|-
TOTAL DE ACCIDENTES 19598| 19665 21528 25588 24625 23842 24759

Elaborado por: Ecuador Vial.
Fuente: http://www.ecuador-vial.com/wp-content/uploads/2013/07/SINIESTRALIDAD-DE-
TRANSITO-EN-EL-ECUADORL.pdf



Los controles que se han establecido mediante el control de velocidad han tenido un
impacto positivo debido a que los indices de accidentes por exceso de velocidad se
van disminuyendo continuamente al transcurrir el tiempo aunque en el 2013 se
incrementd casi 1000 accidentes mas en relacion al 2012, en el afio 2014 de enero a
mayo por exceso de velocidad ha ocurrido 1.312 accidentes, que representa el 5.3%
en relacién a los accidentes del 2013, donde se puede apreciar que existe el control y
la concientizacidn de los conductores siendo esto el resultado de la implementacion

de la cadena de valor de servicios tenga efectividad.

La cadena de valor en satisfaccion del servicio ha tenido aplicabilidad en la Provincia
de Tungurahua ya que el Gobierno conjuntamente con La Agencia Nacional de
Transito en el sector de Transporte publico dando relevancia a temas como la
seguridad y el taximetro uno de los gremios perteneciente al cambio es el de Union de
Taxis de la Provincia de Tungurahua al que pertenecen 55 cooperativas de taxis
registradas legalmente y con un total de 2399 unidades de taxis, los mismos en que se
han implementado los taximetros, autoridades correspondientes han realizado
controles para dar aplicabilidad a la Cadena de valor en la satisfaccion de servicio en
relacion al tema de seguridad ciudadana, y el taximetro aunque existe varias personas
gue acatan las nuevas leyes, hay que considerar que un gran porcentaje se encuentra
inconforme con lo resuelto y no trabaja continuamente con lo dispuesto por el
Gobierno Central, es por ello que las constantes multas y sanciones al no trabajar con
el taximetro, o con la velocidad exigida, para ello existe disposiciones el que realicen
este tipo de contravencién al no usar el taximetro tendra una multa del 15% del
salario y la reduccién de 4.5 puntos a la licencia. Y las sanciones de la contravencion
de la velocidad serd dependiendo en la velocidad y el lugar para todos los
conductores, ademas es necesario conocer que el servicio que se presta desde
Ambato a otros lugares alejados como los cantones o provincias los taximetros no
generan uso, y existird la negociacién verbal del costo de las carreras entre las dos

partes.



Puesto que el tema de la velocidad es un tema alarmante se ha tomado las medidas
respectivas para la disminucion de accidentes por ello que las autoridades
competentes han tomado medidas de control en cada una de las provincias de

Ecuador generando los siguientes resultados:

llustracion 5: Accidentabilidad por provincias

PROVINCIAS 2010 2011 2012
AZUAY 157,67 151,96 137,09
BOLIVAR 114,80 38,10 45,00
CANAR 115,77 113,63 114,83
CARCHI 105,39 110,72 151 66
CHIMBORAZO 173,23 140,81 131,46
COTOPAXI 142,47 128,00 119,65
EL ORO 92,50 87 47 98,82
ESMERALDAS 63,44 56,98 66,77
GALAPAGOS 131,36 9407 57,96
GUAYAS 243,02 228,39 239,21
IMBABURA 163,18 159.08 183,00
LOIA 125,52 145,99 159,09
LOS RIOS 114,46 95 27 123,65
MANABI 91,03 9476 81,04
MORONA SANTIAGO 94 67 7109 50,89
NAPO 153,34 160,71 124 83
ORELLANA 79,53 8958 121,31
PASTAZA 189,66 207 34 139 59
PICHINCHA 209 67 198,13 142 62
SANTA ELENA 89 24 92,27 136,41
SANTO DOMINGO 205,86 170,70 212.08
SUCUMBIOS 62,33 3190 141,44
TUNGURAHUA 026,59 221,05 182,93
ZAMORA CHINCHIPE 15967 114,67 139,76

Elaborado por: Agencia Nacional de Transito

Fuente: Agencia Nacional de Transito, Comisidn de Transito del Ecuador, INEC

La tabla muestra la tasa de accidentabilidad por provincia (x/100 mil habitantes) en la

que se puede evidenciar, que el indice de accidentes en la provincia de Tungurahua ha




ido disminuyendo notablemente gracias a las diferentes actividades que ha
desarrollado la Agencia Nacional de Transito con el tema principal de la velocidad
donde se han implementado controles en las diferentes ciudades, también se
desarrolla el programa vive la vida con educacion vial donde se implementar a partir
del 23 de junio del 2014 en las diferentes instituciones educativas de la ciudad de
Ambato con el fin de lograr la disminucion de accidentes y tasa de mortalidad por
causa del mismo en el que dan a conocer las leyes, y normas de transito, evitando los
accidentes, perdida de vida y lesiones para cuidar la vida de los conductores y

peatones.

La Unidén de Taxistas en Tungurahua se encuentra conformada por 55 cooperativas
residentes en Ambato entre las cual se encuentra el gremio de La Cooperativa Las
Américas N°16 que posee una trayectoria de 49 afios de servicio a la comunidad
registrada legalmente, la misma que se encuentra conformada por 50 socios, y que en
su direccion esta el Sr. Presidente Mario Reinoso, la localizacién se encuentra (Av.

12 de Noviembre y Tomas Sevilla).

La misma que ha sido involucrada en las diferentes gestiones del gobierno en la
cadena de valor que busca la satisfaccion de servicios, la misma que ha tenido
aplicabilidad en mencionado gremio, pero que aun necesita trabajar en diversos
temas debido a que cumple con la funcion de transportar a los pasajeros como
actividad sin valor agregado, y dejando a un lado la satisfaccion del cliente, debido a
que no se pueden convertir en clientes leales ya que el uso se da segun las actividades
de cada persona. Por ello la aplicacion de la cadena de valor en relacion a la
satisfaccidn del servicio busca que el gremio brinde un servicio de calidad total en el
transporte publico. Buscando primordialmente la satisfaccion de los clientes internos

y externos de la organizacion.

La informacion que posee la organizacion es solo la perteneciente a los socios

respectivamente con cada uno de los requisitos indispensables para la renovacion de



su funcionalidad en cada afio, no se ha contabilizado la cantidad de accidentes que
tiene en el historial de afios que presta el servicio, pero si se ha brindado ayuda a cada
uno de los socios que ha sufrido un accidente. Hay que considerar que la cooperativa
cuenta con un plan operativo dentro en el que cada afio van mejorando, pero que solo
involucra a los clientes internos y no trabajan en funcionalidad con los clientes
externos. El siguiente plan operativo pertenece a la Cooperativa de transportes en
taxis “Las Américas” N. 16, en el que costa de las estrategias, actividades,

cronograma, recursos, responsables, indicadores e instrumentos de verificacion
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Tabla 1: Plan de accién

Cronograma Indicadores
. . cuantificab | Instrument
. Actividades Actividades, Respons (
Estrategias rimarias | concretas ; c6mo? © ® Recursos ables leso os para la
H 1. . . -
P ¢ o g ° e g medibles en | verificacion
ol 5l el | ol o 2lg| 5|5 el tiempo)
= = o ‘= S| o= (e 8 = > 'S <]
el 21 8|l 3| SE| &2 8l3l8
(<5} > |S (5] ~
wlou|lS|l ]| 2sh|l<w|OolZ2B
Eval_uz-ic:lo.n,, . Libro de
planificacion y Consejo actas
. i Econdmico bajo | de Informes .
Sesiones resoluciones resupuesto J administ | quincenales Consejo de
presup racion g Administrac
ion
Se realizara las CO!“FO' de las . .

. actividades Consejo Libro de
convocatorias econémicas de la Econdmico bajo | de Informes actas
respectivas a Sesiones IC | NPT B .
través de cooperativa presupuesto vigilanci | trimestrales | consejo de

. vigilanci
secretaria a gtiancia
incluyendo el —
orden del dia a Planlf_lcac_lgn y .

organizacion del Consejo Instrumento
tratarse para la : . - .
<. : . aniversario de la Econdmico bajo | de Informede |s
sesion de consejo | Sesiones . - ) e .
de cooperativa presupuesto Adminis | gerencia justificativo
- . tracion s del gasto
administracion
Cotizacion con tres
de muebles resolver dicha Econdmico bajo | de Informede |s
compra presupuesto administ | gerencia justificativo
modulares -
racion s del gasto

Elaborado por: Consejo de Administracion de la Cooperativa (2014)
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Elaboracion del

Contado
Balance
. e ra, -
Asesoramient | econdémico de la . Aprobacion
. - .| consejo | Informe de
o legal, cooperativa Econdémico bajo : en asamblea
A . de consejo de
. administrativ presupuesto A IR general
Contratacion de . . vigilanci | vigilancia
. o y financiero SEPS
profesionales que ay
nos asistan en el gerente
asesoramiento
necesario en las Eiemplares
diferentes areas Impresién de Cotizacion con tres Conseio Adecuacion eJ P
que se requiera P proformas y L . 1 lana Ley ;
los estatus y Iy Econdmico bajo | de 7 instrumento
resolucion de la . . | econédmica
reglamento . ! presupuesto Adminis S
: imprenta a realizar iy popular y S e .
interno . L tracion i justificativo
dicha actividad solidaria
s de gastos
Convenios con
instituciones
calificadas para
impartir talleres,
Ccursos, Control d
i . ontrol de
conferer)mas Y Seleccionar la Humano Comisio asistencia
seminarios, para institucion que nos L Informe de lay
amoliar L o economico y nde . evaluacion
phary Capacitacion | capacitara del tema - .. | la comision
actualizar el bajo educacio ., |de
1Zal que se haya t de educacion imient
conocimiento de elegido presupuesto n conocimien
los socios 0

Elaborado por: Consejo de Administracion de la Cooperativa (2014)
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Dentro del
presupuesto

designar un rubro - Consejo | .. Fiscalizacié
- Contratacion L P . Firma de
econdmico para Remodelacion y Econdmico bajo | de n del
C de mano de : .. | contrato de .
el mantenimiento pintura de la sede presupuesto Adminis consejo de
obra - la obra M
de las tracion vigilancia
instalaciones de
la institucion
Realizar un plan
de ayudas para
los socios,
esposas, e hijos Aporte .
P ; Comprobar los Apor Consejo Instrumento
que abarquen Ayudar e individual de
temas solidariament Justificativos para los socios y de Informes |°
; ) . aprobar la ayuda administ justificativo
relacionados con: | e a los socios . presupuesto de -,
correspondiente racion s de gastos

salud, accidentes
de transito,
mortuoria y casos
especiales

la cooperativa

Elaborado por: Consejo de Administracion de la Cooperativa (2014)
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1.2.2. Andlisis Critico

Insatisfaccion del
cliente

Servicio sin ventaja
competitiva

Deficiente calidad en la prestacion

del servicio

llustracién 6: Andlisis Critico

Decremento
de ingresos de
los socios

Usuarios optan
por la
competencia

Inadecuada
imagen

Incumplimiento de
los objetivos

Creacion de servicios sustitutos

Alta rotacioén de los socios

Bajos niveles de satisfaccion de los usuarios de la Cooperativa de

Taxis Las Américas N°16

Inadecuada aplicacién de la
cadena de valor

Aplican
procedimientos de
manera empirica

Desconocimiento de
actividades de apoyo
en el servicio

Fuente: Observaciones

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Deficiente atencion al cliente

Inopia de los
requerimientos del
usuario

Escasa capacitacion

Desinterés en brindar
una atencion
adecuada

Presupuesto
limitado

Descuido de las
autoridades
competentes
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El transporte publico de taxis en el cual se encuentra inmersa la cooperativa las
Américas cumple con la funcion de transportar a las personas, es decir apenas brindan
el servicio para colmar la necesidad de transportarse debido a que se manejan de
forma empirica y el desconocimiento de las actividades de apoyo de servicio han
generado una inadecuada aplicacion de la cadena de valor que ha generado bajos
niveles de satisfaccion en los usuarios de taxis, este a su vez ha generado que exista
una deficiente calidad en la presentacion del servicio, que a su  vez implica que

exista insatisfaccion en el cliente, y que se brinde un servicio sin ventaja competitiva.

Como también es conocido la inopia de los requerimientos de los usuarios y el
desinterés en brindar una atencion adecuada, ha sido causas para generar buna
deficiente atencion al cliente, que a su vez forma parte de problema que es los bajos
niveles de satisfaccion de usuarios de la cooperativa, que a su vez genera efectos
como la ceracion de servicios sustitutos que a su vez serdn motivo para el

decremento de ingresos de los socios y que y los usuarios opten por la competencia

Otra de las causas es el presupuesto limitado y el descuido por las autoridades
competentes que ha generado que en la cooperativa exista una escasa capacitacion de
0s socios, siendo esta causa motivo para que se formule el problema como lo es los
bajos niveles de satisfaccion de s usuarios, lo que provoca que exista una alta rotacion
de los socios, logrando con ello transmitir una imagen inadecuada de servicio

publico, y que se de el incumplimiento de los objetivos institucionales.

1.2.3. Laprognosis

Se puede determinar que si no se aplica la cadena de valor para la satisfaccion de
servicios en la Cooperativa Las Américas N°16, claramente evidenciara
repercusiones entre las cuales los ingresos disminuyan constantemente ya que los

clientes optarian por la competencia, basado en diferentes criterios o factores, como
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lo es el precio fundamentalmente a méas de ello si no se satisface los requerimientos y
necesidades del cliente exista la posibilidad de generar otro medio de transporte
publico que desplace a segundo lugar el uso del taxi, debido a que los pasajeros se
encontraran cada vez mas inconformes, y esto se refleja en las molestias de los
clientes, y los reclamos que existen a través de los medios de comunicacion locales a
mas de que optarian por preferir estos medios de transporte como el colectivo,

busetas, camionetas, e inclusive taxis piratas o ilegales.

Aunque existe amabilidad, cordialidad, precios méas bajos y accesibles en los taxis
piratas siguen siendo inseguros, por ello no ha logrado superar el servicio a los taxis
ejecutivos legales del gremio Unidn de Taxis, convirtiéndose esta una ventaja para los
taxis pues los usuarios se sienten seguros al subirse a un taxi que se entre instalado

los dispositivos de seguridad.

Se debe optar por dar un cumplimiento optimo en todos los ambitos a la cadena de
valor con el fin de lograr la satisfaccion del servicio, colmando las necesidades de los
dos clientes y conocer y atender los requerimientos, logrando con ello eficiencia, en
cada uno de sus actividades, permitiendo desplazar a la competencia y preferir el uso
del taxi como una opcion accesible y satisfactoria, logrando con ello una cordialidad,
entre los participantes y sobretodo un cambio de concepcion en el que ingresar a un
taxi, recibira un buen trato y se sentira satisfecho.

Si no se toma medidas sobre el tema, los problemas actuales que presenta el gremio
se iran agravando, se generaran mas conflictos, inadecuado clima laboral,
insatisfaccion de los clientes, repercusion en la disminucion constante de los ingresos
debido a que poco a poco las personas iran cambiando por optar otro medio de
transporte; de la misma manera se generara conflictos con los clientes internos
posteriormente ya que las tarifas del taximetro, el limite de velocidad que deben
recorrer son factores en los que no se encuentran de acuerdo debido a que se sienten
perjudicados, pues el principal inconveniente es el uso del taximetro el mismo que lo

consideran con una tarifa inadecuada para una ciudad pequefia.
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1.2.4. Delimitacion
e Por Contenido:

Campo: Marketing y Valor de Negocios
Area: La cadena de valor
Aspecto: satisfaccion de servicios

e Delimitacion espacial:

La presente investigacion se realizara en la Cooperativa de Transporte de Pasajeros
en Taxis “Las Américas” N°16, su sede se encuentra ubicada en Quillan Loma parada

0 lugar de punto de encuentro se encuentra ubicada en las calles (entre Av. 12 de

Noviembre y Tomas Sevilla)

llustracion 7: Croquis

Mapa

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Google-Mapa Satelital Ambato

e Delimitacién temporal:

La presente investigacion esta siendo estudiada desde Abril a Octubre del 2014
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e Unidades de Observacion:

Seran los clientes externo (Usuarios) y los clientes internos (Conductores) con el fin

de buscar informacion realizandoles una encuesta.

1.2.5. Formulacién del problema

De que manera influye la inaplicabilidad de la cadena de valor en la satisfaccion de
servicios de la Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°

16 de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

1.2.6. Interrogantes o preguntas directrices

e ;Qué importancia se le da a la cadena de valor en la Cooperativa de
Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16?

e (Cudl es la satisfaccion de servicios que posee de la Cooperativa de
Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16?

e ,COmo se concebiran la estructura de la cadena de valor que permita poner en
marcha la satisfaccion de los servicios en la Cooperativa de Transporte de

Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16?

1.3.  Justificacion

Como bien es conocido por la ciudadania existe una imagen deficiente de los taxistas
por el servicio que prestan aunque no son todos, la imagen repercute a nivel general
en la ciudad de Ambato, los cuales evidencia de que no aplica algun tipo de
procedimiento para atender al cliente, por lo cual la aplicacion de la cadena de valor
en la institucion permita tener resultados optimos donde el cliente se encuentre
satisfecho totalmente brindandole un servicio de calidad. Logrando con ello una dar
solucion y lograr que los clientes no busquen otra alternativa, manteniendo a los
pasajeros felices por el servicio brindado, que se sientan seguros, y la idea primordial

que se establece de los clientes internos es el de transportarse a un lugar a otro con
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servicio personalizado donde priorice la seguridad, comodidad, rapidez, uso de
taximetro, con un trato cordial, que la unidad se encuentre impecable generando asi
que el prestador de servicio tenga mayor ingreso, forjando diariamente un clima

laboral acogedor ademas de difundir una imagen implacable de la institucion.

Los beneficiarios serian los clientes internos y clientes externos debido a que la
investigacion de la misma y la propuesta con la solucién en marcha permitirian que el
costo por el uso del taxi, sea justo donde se beneficien las dos partes, a mas de que el
usuario reciba un buen servicio, y que el conductor no tenga la timidez de brindar un

deficiente servicio.

Los beneficios de la institucién serian mayor demanda del servicio, ser la primera
opcion antes de elegir o llamar a otras cooperativas o elegir a la competencia, con un
realce de la imagen, los prestadores de servicios que obtendran mayores ingresos,
habrd comunicacion abierta y natural donde se pueda solucionar los problemas, y los

usuarios quedaran satisfechos.

El impacto que generara es netamente cultural y econémica, debido a que influye
directamente en el aspecto monetario siendo este parte de la problematica, pero
generando una cultura en que los taxistas reflejen un trato cordial, respeto y de la
misma manera recibir el trato por parte del cliente. La investigacion se podra realizar
debido a que se tiene la aprobacion de la institucion para realizar la investigacion, a
méas de ello se contara con las inquietudes de la ciudadania, y las reportajes que se
reciben a diario por los locutores de radio locales y de la prensa. Logrando con ello el

desarrollo de la calidad del servicios en los transportes publicos, (taxis).
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1.4.  Objetivos

General

Investigar de qué manera influye la cadena de valor en la satisfaccion del servicio de
la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las Américas” #16 de la ciudad de
Ambato, provincia de Tungurahua con el establecer estrategias que permitan mejorar

el servicio.
Especifico

e Diagnosticar las actividades de la cadena de valor que se estan utilizando de
forma empirica actualmente en la cooperativa de transporte de pasajeros en
taxis “Las Américas” #16 para determinar cudles son las actividades
principales y de apoyo que se necesita estructurar y mejorar.

e Analizar cudl es el nivel de satisfaccion del servicio de los clientes internos y
externos con el fin de determinar el grado de satisfaccion con el que perciben
el servicio actualmente en la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis
“Las Américas” #16.

e Proponer un Modelo de Gestion Estratégica Institucional o en el que se
encuentre inmerso la cadena de valor que permitan mejorar la satisfaccion del
servicio de la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las Américas”

#16.
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CAPITULO I

MARCO TEORICO
2.1. Antecedentes

Para (De Guevara Acuia, 2009), con su tesis nos permite recolectar la siguiente

informacion:

Universidad Técnica de Ambato Facultad Ciencias Admninistrativas Carrera
Marketing y gestion de negocios. Con su tema de investigacion “Modelo de
gestion de calidad en la satisfaccion de la empresa MEGAFROFER S.A. de la
ciudad de Ambato” previo a la obtencion del Titulo de ingeniera en marketing y
gestion de negocios.

Objetivo General

Determinar como un modelo de gestion de calidad indice en la satisfaccion de
la empresa MEGAFROFERS S.A. de la ciudad de Ambato
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Objetivos especificos

Diagnosticar las necesidad de los cliente, que ermita medir el grado de
satisfaccion

Investigar el grado de satisfaccion de los clientes, sobre el servicio y
atencion que reciben por parte de la empresa MEGAPROFER S.A.
Proponer la creacion de un centro de atencion al cliente con un sistema
de garantias para mejorar las atencion y servicio al cliente

Conclusiones:

Los clientes han tendido que presenciar retraso en la solucién a los
inconvenientes presentados, sintiéndose inconformes al no recibir
respuesta en el momento indicado.

El interés y la investigacion entorno a la satisfaccion del cliente ha
aumentado rapidamente, la comprension de sus causas esta lejos de una
clarificacion y sistematizacion incuestionables.

Cerca del cien por ciento de clientes manifiestan que si es necesario y
estan de acuerdo, que se implante un modelo de gestion de calidad, que
aporte al desarrollo de las actividades de la empresa

Se ha detectado que la calidad de servicio y atencion que brinda la
empresa tan solo es bueno, creando insatisfaccion al cliente.

Para (Civera Satorres, 2009) nos aporta con su investigacion:

Cuyo tema de investigacion es, “Analisis de la relacion entre la calidad y satisfaccion
entre el &mbito hospitalario en funcion del modelo de valor establecido” realizado en
Universitat Jaume, del departamento administracion de empresas y marketing.

Objetivo General

Contrastar el modelo que determina las variables relacionadas con la calidad con el que
determina las variables relacionadas con la satisfaccion de los usuarios con un hospital.

Obijetivos especificos

Determinar las variables clave que determinan la satisfaccion con un hospital,
tanto con el personal médico, como con el de enfermeria, asi como en global.
Respecto a los aspectos relativos al sector analizado, se pretende estudiar las
diferencias en la formacion de la satisfaccion entre los usuarios de un hospital
publico, de uno privado y de uno publico con valor privada.

Aprovechando los factores clave y determinantes de la calidad percibida de los
usuarios de nuestras instituciones, establecer Planes de Mejora Continua de
Calidad.
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e Establecimiento de Programas de Medicion de la Satisfaccion de los usuarios
de nuestras instituciones de forma sistematica y periddica a efectos de poder
adaptarnos a sus necesidades.

Conclusiones

Una vez vista de forma sectorial e individualizada la influencia de las variables de
calidad en la formacion de la satisfaccion con el personal médico, de enfermeria e
instalaciones y la satisfaccion global en cada uno de los tres hospitales objeto del
estudio, y en qué medida contribuyen las distintas variables en su formacién, podemos
concluir al realizar un estudio comparativo entre ellos, que en lo referente a la
formacién de la satisfaccidn con el personal médico y de enfermeria, en ninguno de los
tres hospitales excepto en el Hospital de Sagunto y exclusivamente para el personal de
enfermeria, influye el constructo “profesionalidad del personal”, es decir ni la
formacion, ni el grado de conocimientos, ni la competencia, ni experiencia del personal
médico y de enfermeria influyen en la formacion de la satisfaccion con este personal.

Este hecho paraddjico, podria explicarse porque nuestros pacientes ya dan por hecho
que sus médicos y enfermeras disponen ya de un alto grado de profesionalidad, y por
consiguiente pasan a valorar mas otras variables en la formacion de la satisfaccién con
este personal, como son: trato personal, confianza, empatia, informacion y
coordinacion

Se detecta que en la formacion de la satisfaccion global en los tres hospitales, influye
de forma constante “satisfaccion con el personal médico y de enfermeria”. Ello resulta
comprensible si tenemos en cuenta que el personal médico y de enfermeria son los
actores y pilares basicos en los que se fundamenta el proceso asistencial.

Haciendo mencién a lo investigado por (Alvarez C, 2012), se puede obtener
siguiente informacion:

Con su tema de investigacion “satisfaccion de los clientes y usuarios con el servicio
ofrecido en redes de supermercados gubernamentales” realizado en la Universidad
Catolica Andrés Bello, en el programa sistemas de calidad.

Objetivo General

Determinar el grado de satisfaccion de los clientes, con respecto a la calidad del
servicio ofrecido, en una red de supermercados del Gobierno

Obijetivos especificos

o Definir el concepto de calidad de servicio ofrecido en una red de
supermercados a nivel gubernamental.

e Describir los criterios utilizados para la medicion de la calidad de servicio
ofrecido en los servicios de supermercados y en la redes de supermercados
gubernamentales.

e Determinar el grado de satisfaccion de los clientes de la red PDVAL respecto
al servicio ofrecido
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Conclusiones

En este estudio se evalu6 la calidad del servicio ofrecido en una red de supermercados
del Gobierno, PDVAL, la cual dispone actualmente de 142 establecimientos para la
distribucién directa, de los cuales 10 se encuentran en el Distrito Capital. Esta red
posee un promedio anual de 1.817.154 clientes / usuarios siendo la muestra utilizada
839 clientes de los usuarios de los establecimientos tipo Il y 11l del Distrito Capital,
representando un 22,23% de los beneficiarios que acuden diariamente en esta region
geogréfica.

En base a elementos se obtuvieron los resultados estadisticos, en primer lugar se
determind el indice de la Calidad del Servicio el cual present6 un valor global de -1,27
indicando que las percepciones de los clientes son mas bajas que las expectativas en un
25,4% por lo que existen oportunidades de mejoras para lograr una satisfaccion total.

2.2. Fundamentacion Filoso6fica

El orientacion de esta investigacion se sitla en el paradigma critico-propositivo;
critico debido a que analiza la situacion social y disconformidad como es el servicio
del transporte publico (taxistas) y propositivo porque busca el plantear una alternativa
de solucién al inconveniente que se investiga, ya que al no tener una satisfaccion por
parte de los dos clientes, se ven afectados las dos partes y la imagen como calidad del

servicio que con el transcurrir del tiempo se va deteriorando.
Fundamentacion Ontoldgica

La investigacion presente nos permitira compensar en conocimientos y los
respectivos compromisos de aspiracion por llegar a dar solucién de manera efectiva al
problema de la cooperativa, para de esta forma corregir imperfecciones logrando que

nos brinden resultados cualitativos.

Por ello dentro de la sociedad, es indispensable el trasladarse de un lugar a otro,
debido a que es una de las necesidades que posee el ser humano, este mismo puede
surgir por diferentes motivos o actividades tales como: trabajo, educacion, recreacion,
actividades sociales, etc. que permitan el desenvolvimiento dentro de la sociedad,
siendo por ello indispensable un medio de transporte, debido a esto existen diferentes

organizaciones que prestan el servicios de movilidad o transporte e forma accesible o
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coémoda, entre ellos se encuentra camionetas, taxis, furgonetas, autos, taxis piratas,
colectivos o buses los mismos que brindan el servicio al sector urbano y rural de la
ciudad de Ambato asi también Interprovincial. Que permiten la contribucion al

mejoramiento y facilitacion de la calidad de vida de las personas.

Considerando que actualmente el mundo dinamico y cambiante, ante ello la
cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las Américas” #16 presenta nuevos
retos no solo por el cumplimiento de nuevas leyes y reglamentos dispuestos por el
Gobierno sino velar por lograr de la satisfaccion de los usuarios, que hoy en dia se
encuentran mayor informados y con mayores exigencias, ya que no buscan solo el
trasladarse de un lugar a otro sino recibir servicio con respeto, buena atencion,

comodidades y varios factores mas que influyen para la satisfaccion del cliente.
Fundamentacion epistemoldgica

Con el objetivo de lograr el interpretar, comprender y explicar la problematica en
estudio de la Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16
de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua donde se desarrollan las diversas
actividades que nos permitiran tener una vision méas amplia del desempefio laboral de
los colaboradores y por medio de la misma llegar a los implicados, determinando
como conclusion que la raiz del problema de es la incompleta aplicacion de la cadena

de valor el cual se pretende estructurar e incrementar en la cooperativa.

Considerando que al igual que las necesidades y requerimientos van cambiando hay
que considerar loa &mbitos que actualmente afectan en la cooperativa como son el
ambito, politico: en el cual autoridades competentes reformulan o rectifican articulos
en los cuales afecta a la cooperativa como es el caso del uso de los taximetros y las
camaras de seguridad, la imposicién de limites de velocidad, y diversidad de
reglamentos que actualmente se puede evidenciar; y de la misma manera los cambios
en el ambito economico, tecnoldgico, social y cultural, ante esto los colaboradores de
la cooperativa deben estar conscientes de esta realidad que permitird el desarrollo

continuo de la sociedad, y los clientes puedan satisfacer las necesidades.
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Fundamentacién axiol6gica

Dentro de este ambito la Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las
Américas” N°16 de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua se considera
dentro sus valores: el respeto, la cordialidad, la honradez, puntualidad, la
responsabilidad, compaferismo, solidaridad en si varios valores integros personales
que cada persona lleva consigo de manera natural y los mismos que se aplican para el
excelente desenvolvimiento y cumplimiento de las actividades rutinarias que se
realiza se establece un compromiso de resolver el problema aplicando los valores ya
descritos y a su vez tomandolos en cuenta en la implementacion de la de la cadena de

valor para lograr la satisfaccion del servicio.
Fundamentacién metodologica

Dentro de este aspecto se basara en la investigacion bibliografica lo cual nos
permitira desarrollar eficazmente la investigacion por ello involucrarnos con la
realidad del problema los métodos de investigacion se implementara el método
hermenéutico-dialéctico, porque se iniciard de las teorias cientificas referentes a la
investigacion presente, dando a conocer la cadena de Valor en el servicio de
transporte que permitiran el mejoramiento de la prestacion del servicio hacia los
usuarios de la cooperativa de transporte de pasajeros en Taxis “las Américas #16 “En
el proceso metodologico se empleard técnicas como son la encuesta a los usuarios y
la entrevista a los colaboradores de la cooperativa las mismas que facilitaran la

compilacion de la informacién

Se implementara la utilizacién de la fundamentacion metodoldgica ya que a través de
esta investigacion y sus herramientas podremos llegar a determinar y proponer
alternativas de solucion metodoldgica, es decir al proponer una solucion con la
siguiente investigacion se lograra obtener satisfaccion en el servicio, reflexionando
sobre la realidad cambiante y dinamica de la cooperativa y sus cambios constantes,

esta investigacion llegara a determinar el problema en base a la teoria, la misma que
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nos a permitird conceptualizar tanto a la variable dependiente como la variable

independiente de la presente investigacion.

2.3. Fundamentacion legal

Segun lo establecido en (Ley organica defensoria del consumidor, 2010, pag. 3) se
establece lo siguiente pertinente al consumidor:

LEY ORGANICA
DE LA DEFENSORIA DEL CONSUMIDOR LEY 2000-21

El articulo 23 de la Constitucion Politica de la Republica, es deber del Estado
garantizar el derecho a disponer de bienes y servicios publicos y privados, de
Optima calidad; a elegirlos con libertad, asi como a recibir informacion
adecuada y veraz sobre su contenido y caracteristicas;

Que el articulo 92 de la Constitucion Politica de la Republica dispone que la ley
establecera los mecanismos de control de calidad, los procedimientos de
defensa del consumidor, la reparacién e indemnizacion por deficiencias, dafios
y mala calidad de bienes y servicios y por la interrupcion de los servicios
publicos no ocasionados por catastrofes, caso fortuito o fuerza mayor. Y las
sanciones por la violacion de estos derechos;

CAPITULO II
DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del
consumidor, a mas de los establecidos en la Constitucion Politica de la
Republica, tratados o convenios internacionales, legislacién interna, principios
generales del derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1. Derecho a la proteccién de la vida, salud y seguridad en el consumo de
bienes y servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades
fundamentales y el acceso a los servicios basicos;

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y

servicios competitivos, de optima calidad, y a elegirlos con libertad,;

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad;

4. Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa
sobre los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus
precios, caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas
aspectos relevantes de los mismos, incluyéndolos riesgos que pudieren
prestar;

5. Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o
abusivo  por parte de los proveedores de bienes o0 servicios,

w
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especialmente en lo referido a las condiciones Optimas de calidad,
cantidad, precio, peso y medida;

Segun lo establecido en (Ley Organica de Transporte, 2010, pag. 15) se establece
lo siguiente referente a la prestacion de servicio pablico:

LEY ORGANICA
DE TRANSPORTE TERRESTRE, TRANSITO Y SEGURIDAD VIAL
TITULO Il DE LOS SERVICIOS DE TRANSPORTE
CAPITULO | DE LAS CLASES DE SERVICIO DE TRANSPORTE
TERRESTRE

Art. 55.- El transporte pablico se considera un servicio estratégico, asi como la
infraestructura y equipamiento auxiliar que se utilizan en la prestacion del
servicio. Las rutas y frecuencias a nivel nacional son de propiedad exclusiva del
Estado, las cuales podrén ser comercialmente explotadas mediante contratos de
operacion.

Art. 56.- El servicio de transporte publico podré ser prestado por el Estado, u
otorgado mediante contrato de operacion a compafiias 0 cooperativas
legalmente constituidas.

Para operar un servicio publico de transporte deberd cumplir con los términos
establecidos en la presente Ley y su Reglamento.

Comprende también al que se presta mediante tranvias, metros, teleféricos,
funiculares y otros similares y serd servido a través de rutas, cables o fajas
transportadoras preestablecidas.

Art. 57.- (Reformado por el Art. 23 de la Ley s/n, R.O. 415-S, 29-111-2011).- Se
denomina servicio de transporte comercial el que se presta a terceras personas a
cambio de una contraprestacién econdémica, siempre que no sea servicio de
transporte colectivo 0 masivo. Para operar un servicio comercial de transporte
se requerira de un permiso de operacion, en los términos establecidos en la
presente Ley y su Reglamento. Dentro de esta clasificacion, entre otros, se
encuentran el servicio de transporte escolar e institucional, taxis, tricimotos,
carga pesada, carga liviana, mixto, turistico y los demas que se prevean en el
Reglamento, los cuales serdn prestados Unicamente por compafias Yy
cooperativas autorizadas para tal objeto y que cumplan con los requisitos y las
caracteristicas especiales de seguridad establecidas por la Comision Nacional.

El servicio de taxis se prestara exclusivamente en el area del territorio
ecuatoriano, establecido en el permiso de operacion respectivo; y, fletado
ocasionalmente a cualquier parte del pais, estando prohibido establecer rutas y
frecuencias.
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2.4. Categorias Fundamentales

llustracion 8: Categorizacion de las variables

MARKETING

MARKETING DE SERVICIOS

PROCESO DEL
SERVICIO

CADENA
\ DE VALOR

Variable Independiente

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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llustracién 9: Variable Independiente

Cadena de Valor

\Z v A N \%
N\
Clases de valor Actividades Primarias Actividades de Apoyo Dimensiones
) /
4 \
N . \ Dirc. General de r
Valor de Uso N Marketing y Ventas >l Recursos Humanos || Valores Negativos
\_
J \, J \,
4 N
f ) Organizacion interna
\ Personal de Contacto ) & ) r
Valor de Coste > y tecnologia Valores Positivos
\_ ) \. ) >
/ ( N 4 N\ N
Soporte fisico
' N N p € y N Infraestr.uctura y )
/ 7 N\ \
Presentacion ( I )
\ > N Abastecimiento
Valor de intercambio \ J
, N \ )
o Cliente
9
\ )

Elaborado por: Gavilanes A. (2014) 30



llustracién 10: Variable Dependiente

Satisfaccion de servicio
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2.5. Desarrollo de categorias

CATEGORIZACION DEL VARIABLE INDEPENDIENTE
SUPRAORDINACION “CADENA DE VALOR”

Marketing

El marketing, se lo ha definido de simultdneas maneras, he aqui varias definiciones
generadas por los profesionales en marketing, siendo esta informacién recopilada de
(Quintana, 2005, pag. 14)

El proceso de planificar y de ejecutar el concepto, el precio, la distribucion y la
comunicacion, de ideas, productos y servicios para crear intercambios que satisfagan
objetivos individuales y organizacionales

Por lo cual el marketing se ocupara de todo lo que sea preciso hacer, para que un
producto, una idea o un servicio puedan llegar hasta su comprador o usuario

El marketing ha sido considerado fundamentalmente desde tres perspectivas idem

(Quintana, 2005, pag. 15) acota lo siguiente:

Ha sido identificado con la publicidad, la promocion y ventas a presion. En esta
primera acepcidn se la ha considerado como una técnica fundamentalmente aplicable a
los productos de consumo, mas que a los productos industriales o servicios que
deberian ser tratados de distinta manera.

También se la identificado como un conjunto de herramientas de andlisis, de métodos
de prevencién y de estudios de mercados utilizados con el fin de desarrollar un enfoque
proyectivo de las necesidades de la demanda. Segun esto el marketing estaria
reservado para las grandes empresas debido a la complejidad de las herramientas.

Pr ultimo el marketing ha sido presentado como un sistema de pensamiento que debe
estar presente en todas las actividades de empresa independientemente del sector, el
tamafio o la actividad que desarrolle. Este es el sentido mas amplio del concepto de
marketing, la empresa encuentra a la justificacion de su existencia en la satisfaccion de
los deseos de los clientes obteniendo beneficios a largo plazo.

A mas de lo mencionado el autor también menciona o hace referencia al concepto que
ha tomado del autor Lambin y manifiesta

Lambin ha intentado refundir todas estas ideas diferenciando dos niveles de marketing;
el marketing operacional y el marketing estratégico.
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El Marketing Operacional es un valor voluntarista de conquista de los mercados
existentes, cuyo horizonte de accidn se sitda en el corto y mediano plazo. Estariamos
en las primeras expectativas que ha sido expuesta.

El marketing estratégico se apoya de la partida en el analisis de las necesidades de los
individuos y de las empresas.

El Marketing es parte de nuestra vida diaria, cuando compramos un producto o un
servicio el marketing se encuentra presente, es por ello que parafraseando a (Stanton,
Etzel, & Walker, 2000, pag. 4)

El marketing tiene lugar siempre que una unidad social (ya sea individuo o empresa)
trata de intercambiar algo de valor con otra unidad social. Asi que la esencia del
marketing es una transaccion o intercambio. En esta aceptacién tan amplia, el
marketing consta de actividades tendientes a facilitar intercambios cuya finalidad es
satisfacer necesidades, o deseos humanos.

El intercambio de marketing no se da si no se cumple las siguientes condiciones:

e Deben intervenir dos unidades sociales (individuos u organizaciones), y ambas
deben tener necesidades que satisfacer. Si uno es totalmente autosuficiente en
algln aspecto no se requiere de intercambio.

e Las partes deben participar voluntariamente

e Las partes deben aportar algo de valor en el intercambio y estar convencidas de
gue se beneficiaran por el

e Las partes deben estar en las posibilidades de comunicarse entre si. La
comunicacion puede realizarse entre distintas manetas y a traves de un tercero,
pero sin comunicacion no se dara el intercambio.

El marketing conlleva varias actividades y también posee proceso es por ello que
(Perez, Castro Analuiza, Cordova Aldas, Quismalin Santamaria, & Moreno

Gavilanes, 2013, pags. 27-30) menciona los elementos fundamentales del marketing:

Los elementos del markting, se puede considerar en las denominadas 5P’s, en los
ultimos desarrollos se afiade: el Servicio (preventa; venta y posventa) que acomparfia al
producto, servicio o idea basico para mejorar su capacidad de satisfaccion, a la vezde
afadir vaor:

Producto
Precio
Comunicacion
Distribucion
Servicio
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Desde la perspectiva de las funciones o sub-funciones que se consideran basicas
tenemos:

a) Investigacion Comercial: Uso de los métodos cientificos para la obtencion y
analisis de informacion interna y externa, para dar soporte a la toma de
decisiones.

b) Comunicacion: Dar a conocer a la sociedad y a los clientes, la actividad de la
empresa y su oferta, incentivar la distribucion; apoyar y motivar a la fuerza de
ventas; prestigiar a la empresa, etc.

c) Organizacion de las ventas: Cobertura del mercado con los elementos
humanos disponibles y gestionar dichos elementos para alcanzar los objetivos
de venta y comunicacion propuestos.

d) Distribucion: Hacer llegar el producto desde la produccion al consumidor en
las condiciones, cantidades, lugar y momento que este los demanda.

e) Planificacion Comercial: Estudio, preparacion y presentacion a la direccion
del Plan de Marketing, que refleja la preparacion de las decisiones para
alcanzar objetivos preestablecidos.

El marketing es una actividad que lo implementan las organizaciones en busca de
resultados éptimos por ello (Stanton, Etzel, & Walker, 2000, pags. 4-5) menciona

que:

A medida que los hombres de negocio empezaron a reconocer que el marketing es
indispensable para el éxito de sus empresas, nacié una nueva filosofia de la empresa.
Este enfoque, llamado concepto de marketing, pone de relieve la orientacion hacia el
cliente y la coordinacion de las actividades de marketing para conseguir los objetivos
de desempefio corporativo. En ocasiones se sintetiza como una orientacion al cliente,
como la expresion del desaparecido Sam Walton, fundador de Wal-Mart: “solo hay un
jefe: el cliente” no debemos olvidar nunca que la consecuciéon de los objetivos
constituye la razén fundamental del concepto de marketing.

lHustracion 11: Proceso de Marketing

Entender las Disefiar Disefiar un Crear Captar el
necesidades una programa relaciones valor de los
; rentables clientes para
y deseos del estrategia que ‘ idad
mercado . lsad t deleite para crear utilida
Impulsada entrega los clientes y calidad

Elaborado por: Stanton, Etzel y Waller
Fuente: Fundamentos de marketing 11va edicion.
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Marketing de servicios

El marketing de servicios es una rama que estudia lo intangible apoyada en objetos
fisicos o la intelectualidad para poder brindar el servicio es por ello que (Lovelock &

Wirtz, 2012, pag. 21)menciona que:

Dentro de los servicios se puede clasificar los servicios y hacerlo es mas fécil que los
bienes porque no existe criterio Unico ademas las estrategias de marketing se ha
construido sobre el concepto del bien, en realidad hasta los afios sesenta no se
comentaba asociar al marketing con los servicios a continuacion figuran alguna
clasificacion fundamentada en diversos criterios

Por naturaleza:

Su clasificacién elemental por la naturaleza de los servicios es decir observas el objeto
de su utilidad AMA 1985 considera que los servicios pueden clasificar en 10 siguientes
grupos:

Servicios de salud

Servicios financieros

Servicios profesionales

Servicios de hoteleria viajes y turismo

Servicios relacionados con el deporte, arte y la diversion
Servicios proporcionados por orden publico y organizaciones sin ambito de
lucro

Servicios de distribucion y leasing

Servicio de educacion e investigacion

Servicio de comunicacion

Servicios personales y de reparacion y mantenimiento

Siguiendo con la clasificacion (Kotler & Armstrong, Fundamentos del MArkting,

2003, pags. 282-283)acotan lo siguiente

Por el factor de la actividad

e Una clasificacion muy conocida es la de la vida de Brown y Singelman 1978
que utiliza criterios de destino los productos y de caracter de precision
individual o colectiva para distinguir:

e Servicios de distribucion: que persiguen proponer en contacto los productores
de los consumidores, se tratarian de los servicios de transporte.

e Servicios de produccion: que suministran a la empresa o a los consumidores
como servicios bancarios, inmobiliario, arquitectura.

e Servicios sociales: que se presentan a personas de forma colectiva como
atencion médica, educacion.
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e Servicio personales: cuyos destinarios son las personas fisicas como
peluquerias.

Por su funcion:

Servicio pueden clasificar atendiendo a diversas funciones (Cuadrado y del Rio: 1993),
es posible diferenciar

e Servicios de valor y direccion empresarial como auditoria 0 consultoria en
general.

e Servicios de produccion como reparaciones de mantenimiento: y servicios
técnicos en general

e Servicios de informacidén y comunicacion que pueden ser informatico como
proceso, datos, asesoria informatica, etc.

e Servicios de investigacion o estudios contratados para desarrollar productos,
proyectos, estadisticas, investigar a las personas

e Servicios del personal destinarios a seleccionar formar el factor del trabajo en
la empresa

e Servicios de ventas como investigar el desarrollo de campafias, comunicacion,
mailing.

e Servicios operativos como limpieza vigilancia o seguridad

Extendiendo la clasificacion por consumo (lldefonso , 2012, pag. 34)hace referencia:

Por comportamiento del consumidor:

La clasificacion mas completa tiene que ver con el comportamiento del consumidor,
con relacién a los productos para distinguirlos de esta clasificacién se tendra fases del
siguiente consumidor

Durante el proceso de compra se medira la frecuencia de la misma, la importancia que
tiene estos dos bienes para el comprador por eso es posible la influencia social el
proceso de busqueda, el proceso para tomar decisiones de compra la importancia del
riesgo percibido, la influencia de los grupos y el grado de complejidad de la decision
de compra desde esta perspectiva cabe distinguir:

e Servicios de convivencia son productos cuya adquisiciones realiza
frecuentemente por costumbre sin que el consumidor busca muchas
alternativas, realiza decisiones ni se esfuerza en comparaciones el riesgo
percibido es minino, el proceso de compra es muy simple para adquirir el
producto final y las consecuencias de las decisiones equivocadas no son
importantes

e Servicios corrientes pocos diferenciados y adquiridos con frecuencia como el
alquiler de coches, transporte.

Y finalmente los tres ultimas clasificaciones por el comportamiento del consunmidor
(Kotler & Keller, Dieccion del Marketing, 2006, pag. 374)
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e Servicios de compra: el consumidor demuestra que este tipo de bienes, un
comportamientos mas complejo, la percepcion del riesgo, es mayor los
buscadores buscan mas opcion que la experiencia los vendedores son grupos
de referencia como familiares, Valoran més alternativas, hacen comparaciones
y el proceso de decisiobn es méas complejo, pues considera que es mas
arriesgada la consecuencia de sus decisiones.

e Servicios de especialidad: los consumidores muestran aun mayor rigor en el
proceso de adquisicion y se dan todas las fases descritas con anterioridad, por
consecuencia de sus peticiones se consideran evaluables

e Servicios no buscados: son productos que el consumidor normalmente no
conoce 0 no piensa comprar, casi todas las innovaciones buscadas hasta que el
consumidor tiene conocimiento de ellas requieren mucha publicidad, ventas
personales y labores de marketing.

Proceso del servicio

Para poder llegar a la satisfaccion del cliente se debe llevar un proceso en el servicio

es por ello que, (Render & Heizer, 2004, pag. 260)

La interaccién con el cliente de manera adversa la ejecucion del proceso. Pero un
servicio por naturaleza, implica la necesidad de cierta interaccién y personalizacion. Al
reconocer que los deseos del cliente tienden a ir en contra del proceso, en cuanto mas
se interese un administrador en disefiar un proceso que se ajuste a los requerimientos,
mas efectivo y eficiente sera el proceso. La cuestion esta en encontrar la combinacion
correcta de costo e interaccion del cliente.

Interaccion con el cliente y disefio del proceso
Los cuatro cuadrantes proporcionan informacion adicional de la forma en la que los

administradores de operaciones disefian los procesos de servicio para encontrar la
mejor combinacion de interaccidn con el cliente y la personalizacién relacionada.
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lustracién 12: Interaccion con el cliente y disefio del proceso

Bajo Alto
Servicio masivo Servicio profesional
I'/ Banca
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Banca
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=
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o erolineasy
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Fuente: libro principio de la administracion de operaciones cap. 7

En las secciones (cuadrantes) superiores de servicio masivo y servicio profesional,
donde el contenido laboral es alto, se espera que el administrador se enfoque de
manera extensa en los recursos humanos. Estos cuadrantes requieren que los
administradores encuentren formas de abordar aspectos Unicos que satisfagan a los
clientes y permita ganar pedidos. Lo anterior suele hacerse con servicios muy
personalizados que requieran gran participacion laboral y, por lo tanto, una seleccién y
capacitacion significativas en el area de recursos humanos. Esto es particularmente
cierto en el cuadrante de los servicios profesionales.

Los cuadrantes con baja personalizacién tienda a (1) estandarizar o restringir algunas
ofertas, como lo hacen de comida rapida, (2) automatizar, como lo hacen algunas
aerolineas que cuentan con maquinas para la venta de boletos, o (3) eliminar algunos
servicios, por ejemplo la asignacion de asientos como lo hace Southwest Airlines. La
descarga de algunos aspectos del servicio mediante la automatizacion puede requerir
innovaciones en el disefio del proceso tanto como inversion del capital. Este
movimiento hacia la estandarizacion y la automatizacion puede requerir un mayor
gasto de capital, asimismo serd necesario presionar a los administradores de
operaciones para que desarrollen nuevas habilidades en la compra y mantenimiento de
tales equipos. Una reduccién en una habilidad de personalizacién requerira de mayor
fuerza en otras areas.

Como la retroalimentacién del cliente es menor en los cuadrantes de baja
personalizacion, para mantener estandares de tales equipos. Una reduccidon en una
habilidad de personalizacion requerira de, mayor fuerza en otras areas.

Las operaciones con baja intensidad en la fuerza laboral se prestan particularmente
bien para las innovaciones en la tecnologia de procesos y programacion.
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El proceso de lanzamiento de un servicio

El proceso de un servicio es una consecucion de actividades que se debe desarrollar
agregandole un valor significativo para los clientes es por ello que (Render & Heizer,
2004, pag. 315)

En el caso de los servicios los procesos de lanzamiento se puede observar que el

momento en el que entra en contacto con el servicio por compra, se puede observar el
grafico que muestra el proceso del servicio:

lustracién 13: proceso de lanzamiento de producto

SERVICIO
PRECIO \|/
DISTRIBUCION
COMUNICACION [ --=--=---- -
1
\l} Comunicacién de
mantenimiento
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INTERNA | EXTERNA 4\
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i
ACEPTACION DEL _ _>
RESULTADO FINAL 1
'
]
N e) !
NO SE PRODUCE St i
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DE COMFRA REPETICION DE e >‘
COMPRA

Fuente: proceso de lanzamiento de producto

Asimismo, ambas dimensiones son tomadas en consideracion por los usuarios para
iniciar y mantener el ciclo de la repeticion de la compra. (Si la calidad externa no es
adecuada, el cliente no se sentira estimulado por seguir utilizando el servicio)

La participacion de la calidad externa, como criterio importante y decisivo a la
aceptacion o rechazo del servicio y para provocar o no que se inicie el ciclo de
repeticion de compra de servicio.

Produccioén del servicio:

La produccién del servicio conlleva consigo varios elementos que se detallaran a

continuacién con el fin de obtener un proceso idéneo para la atencion en el servicio,
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con ello (Kotler & Armstrong, Fundamentos del MArkting, 2003, pags. 282-283)

muestra en su ilutacion:

llustracién 14: Produccién de los servicios
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4
Personas
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A A A
Personas »| Elementos
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Elementos | Sistemas
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Fuente: Libro Proceso del servicio

Todo servicio no es mas que un proceso en el que intervienen elementos tangibles e
intangibles (sistemas, equipos, elementos fisicos y personas), que como resultado de la
realizacion de una serie de pasos secuenciales, conduce hasta la prestacion final que se
realiza de cara a la clientela.

La realidad es que en demasiadas ocasiones pensamos que la prestacién de un servicio
es algo tan poco tangible, tan espontaneo y tan sujeto a la voluntad de las personas que
intervienen en ella, que llegamos a creer que es imposible convertirlo en algo concretd;
es decir, en un proceso que pueda y deba ser debidamente planificado y previsto.

En ese sentido, todo servicio puede ser representado tal y como se muestra e la
ilustracion. En este esquema encontramos dos conceptos cuyo significado debemos
aclarar.}

Sistemas: los definimos como el conjunto de procedimientos debidamente
establecidos y formalizados que se deben cumplir para realizar eficazmente cada uno
de los pasos o previstos en la secuencia total que conduce hasta la prestacion.

Elementos fisicos: son aquellos que constituyen los recursos fisicos, del servicio y a
los que se recurre para sustentar el proceso de la prestacion; incluyen desde formas,
registros, fichas, etc., utilizados internamente, hasta los elementos que se entregan a los
clientes.

La vision de los servicios como procedimientos nos permite a mas de comprender en
todas sus dimensiones el marco general de trabajo para el disefio de servicio.
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Cadena de Valor

La cadena de valor es la representatividad del valor que ofrece el servicio para la
satisfaccion del cliente es por ello que (lldefonso , 2012, pag. 325) acota: “El valor
de servicios se extiende como la capacidad que posee para satisfacer algun tipo de
necesidad de los consumos”, existen cuatro clases de valor y son (valor de uso, de
coste, de estima y de intercambio) dichos valores permite que la empresa u
organizacion sin importar su indole comercial le genere una satisfaccion al cliente a

través del valor que recibid en el servicio.

También (Sanchez Gomes, 2008, pag. 29) mmenciona la importancia de la cadena

de valor y por ello acota:

La cadena de valor es una herramienta principal de analisis estratégico de costes de un
negocio: identifica las actividades fundamentales y procesos de negocio que se
ejecutan durante el disefio, la produccion, la comercializacion, la entrega y el soporte
de un producto o servicio.

La cadena de actividades de creacién de valor que se deben desarrollar para
proporcionar un producto o servicio comienza con el aprovisionamiento de las
materias primas necesarias, continta con la produccion de los componentes, hasta que
llega al consumidor final.

La cadena de valor de una empresa refleja la evolucion de su negocio, de sus
operaciones, internas de estrategia y de la aproximacion que estd siguiendo para
implementar la estrategia.

La cadena de valor es sumamente importante ay que nos permite ver el reflejo del
esfuerzo que se tiene hacia los clientes es por ello idem (Sanchez Gomes, 2008, pag.

36) menciona que:

La cadena de gestion o valor ayuda a la obtencion de los bjetivos, de negocio en
sentido en que los facilita la emdicion de todas als actividades, procesos y factores que
pueden afectar a que se consigan o no resultados de negocio o financieros plaeaos por
la empresa.

La cadena de gestion ayuda a contruir la proosicion de valor de realizaion de un

determinado cambio; es decir, nos da la respuesta a la pregunta sobre cual es el valor a
mofificar una determinada actuacion en al empresa.
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Los objetivos de la cadena de valor segin (Garcia, 2006 : 48):

Tiene por objetivo identificar las actividades que se realiza, las cuales se encuentran
inmersas dentro de un sistema denominado sistema de valor que esta conformado por:

Cadena de valor de los proveedores

Cadena de valor de otras unidades de negocio
Cadena de valor de los canales de distribucion
Cadena de valor de los usuarios.

Una cadena de valor son todos los procesos tanto de valor agregado como de no valor
agregado que se requieran para llevar un servicio médico a través de los canales
esenciales para hacer:

1. Que el servicio fluya desde las manos del prestador de servicio hasta el cliente
2. Que se disefié un flujo desde su concepto hasta su lanzamiento

La cadena de valor permite aplicar de mejor manera para la satisfaccion de los

servicios, (Alonso Gustavo, 2009, pag. 80)

En su obra Servuccién (1987), Pierre Eiglier y Eric Langeard Eric nos ofrecian su
punto de vista sobre los elementos de un sistema de prestacion de servicios: cliente,
soporte fisico, personal en contacto, servicio, organizacion interna y otros clientes.

Como planteara Michael Porter en su propuesta, aqui también todas los eslabones
terminan dando forma al satisfactor que se brinda y son fuente de posibles ventajas
competitivas.

Como usted podra observar, estimado lector, los cambios mas importantes que sufre la
herramienta en su adaptacion para su aplicacion en empresas de servicios, radican en la
organizacién de los eslabones primarios, los cuales aparecen absolutamente redefinidos
y al mismo tiempo mostrando una clasificacion adicional en lo que respecta a sus
posibilidades de control.
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CATEGORIZACION DEL VARIABLE INDEPENDIENTE
INFRAORDINACION “CADENA DE VALOR”

La cadena de valor es de gran importancia en la empresa los tipos de valor segin la

clasificacion que lo denomina (Lovelock & Wirtz, 2012, pag. 325)

o EI primero se llama valor en uso: o facultad para satisfacer necesidades, por
ejemplo una cuenta corriente tiene un valor de uso, porque sirve para guardar
dinero y para para poder hacer pagos, el valor de uso de transporte aéreo rapido y
seguro.

e El valor de costo: es la forma de trabajo para generar un servicio, asi por ejemplo
una hamburguesa incorpora productos comestibles y un tiempo da trabajo, agua
luz, investigacién valor Gtil para su formacion conjuntamente con los elementos.

e Valor de estima: guarda relacion con la idea de escases es decir los servicios lo
pueden obtener de forma ilimitada para satisfacer las necesidades del cliente,
porque no necesitan tantos proveedores. Es un proceso entre el cliente y el
prestador de servicio.

o Finalmente el valor de intercambio es la facultad que tienen todos los productos
para el intercambio de otros bienes y servicios.

Otra de las clasificaciones es generada por (Porter & Kramer , 2011, pag. 6)

Las empresas pueden

Crear valor econdmico, creando valor social. Hay tres formas diferentes de hacerlo:
concibiendo productos y mercados, redefiniendo la productividad en la cadena de valor
y contrayendo clusters de apoyo para el sector en torno a las instalaciones de la
empresa. Cada una es parte del circulo virtuoso del valor compartido; al incrementar el
valor en un area aumentaran las oportunidades en otra.

El concepto de valor compartido redefine los limites del capitalismo. Conectar mejor el
éxito de las empresas con los avances de la sociedad, se abren muchas formas de
entender nuevas necesidades, ganar eficiencia, crear diferenciacion y expandir
mercados.

La capacidad de crear valor compartido es igualmente posible en economias avanzadas
y en los paises de desarrollo, aun cuando las oportunidades especificas puedan variar.
Las oportunidades también diferirdn notoriamente entre los diversos sectores y
empresas, pero toda empresa las tendra. Y su variedad y alcance son mucho mayores
de lo reconocido hasta ahora.
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Actividades primarias

Las actividades primarias que se debe desarrollar en la cadena de valor de servicios

segun (Alonso Gustavo, 2009, pag. 87)

llustracién 15: cadena de valor
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Eslabones primarios controlables:

Marketing y ventas: Conserva su vinculacion a tareas de impulsiéon, como la
publicidad, fuerza de ventas, promocidn, etc. y desarrollo de propuestas comerciales,
pero ubicadas ahora como punto de origen de la prestacion.

Como hemos visto, las caracteristicas propias de los servicios no permiten su
almacenamiento ni forma fisica, esto significa que la prestacion recién tiene lugar una
vez contratada por el cliente. De esta manera, si no se logran ventajas competitivas en
el eslab6n de marketing y ventas es posible que la prestacion del servicio nunca se
concrete.

Personal de contacto: El personal que interviene directamente en la prestacion
interactuando con el cliente es, por excelencia, uno de los elementos mas importantes a
considerar en pos de cuidar la calidad del servicio que se brinda.

Haciendo una analogia con la herramienta original de Porter, detentan una injerencia
similar a la de la transformacién de las entradas en productos finales. Responsable
permanente (aunque no absoluto) de la variabilidad del servicio, segin sean las
particularidades del servicio que se preste, el personal de contacto es el portador de
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buena parte de la prestacion y en muchos casos generador directo de la percepcion que
el mercado logra acerca de la oferta de la empresa.

A mas de eso afiade (Kenneth & Laudon, 2004, pag. 204)a la clasificacion:

e  Soporte fisico y habilidades

Bien podrian ser contemplados como eslabones distintos de esta nueva cadena de valor
de servicios, pero preferi no hacerlo para asi restar complejidad al modelo.
Entendemos por soporte fisico a todos aquellos elementos que en mayor o menor
medida toman parte en la prestacion; en un banco las boletas de depésito, tarjetas de
crédito y débito, formularios, etc.; en un restaurante, la vajilla, cubiertos, mesas,
manteles, etc. Todos estos elementos también definen la calidad del satisfactor y
operan a favor o en contra de la experiencia que se ofrece al cliente .Marketing de
Servicios: Reinterpretando la Cadena de Valor

Por otra parte, asi como el soporte fisico ofrece lo suyo, en la era del conocimiento y la
informacion, las habilidades, competencias e idoneidad alcanzadas por el equipo de
trabajo en todo lo inherente a la prestacién, se convierten en variables insoslayables
para la generacién de ventajas competitivas sostenibles.

e Prestacion

Bien podriamos confundir a este eslabon con el resultado mismo de nuestra nueva
cadena de valor, pero vale destacar que por prestacion debemos entender al concepto
mismo del servicio, a la solucién que ofrece, a lo que resuelve. En tal sentido, la
concepcion de la prestacion debe ajustarse todas las veces que resulte pertinente,
manteniéndola siempre atenta a la evolucion de los cambiantes deseos y necesidades
del publico que se atienda. Ser capaz de ofrecer un prestacion diferencial, un servicio
superador, una experiencia de mayor valor, dependera fundamentalmente de disponer
siempre del concepto que mejor responda a los requerimientos vigentes del target. Un
servicio brindado sobre la base de una prestacion mal definida como concepto deja
lugar a la competencia para operar sobre esa brecha sin rellenar.

A mas de ello existen en las actividades primarias los no controlables, estos son los

clientes, es por ello que (Carrion Maroto, 2007, pag. 130) afiade a la clasificacion:

Eslabones primarios no controlables:

e Clientes

Asi como el personal de contacto, los clientes constituyen la otra variable humana que
interviene y condiciona la calidad del servicio que se presta. Asi, cada nuevo cliente
sujeto de la prestacion tiene en sus manos la posibilidad de contribuir o no... ja la
calidad que él mismo termina percibiendo!

Un mismo cliente muy posiblemente no sea el mismo cliente si nos vuelve a elegir y
seguramente no sera igual al proximo, aungue si seguira siendo un eslabdn a tener en
cuenta (Entendera ahora usted lector el porqué de su categoria de no controlable). En
este marco, el fluir de conversaciones que se establezcan entre cliente, personal de
contacto, prestacion y demas eslabones, contribuirdn en forma sinérgica o no a la
construccion del emergente deseado y brindado ¢Como hacer para limitar los posibles
efectos adversos del no control de este eslab6n?
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e Otros clientes

No contentos con la complejidad que acabamos de revisar en el eslabon anterior,
debemos pensar también que existen modelos de prestacion de servicios en los cuales
se da la convivencia de varios clientes en el mismo momento y lugar, ya se trate de una
sala de espera, el hall de un hotel, la fila en un banco o el mostrador de una casa de
comidas répidas. Motivo por el cual aparece aqui otro condimento cuya sazén incide
también directamente en la calidad de la prestacién.

Actividades de apoyo

La cada de valor o de valor para el sector de servicios también se como el de
actividades de apoyo no por ello son de menor importancia, ya que la adecuada
aplicacion permitira general el valor esperado hacia los clientes es por ello que idem
(Alonso Gustavo, 2009, pag. 93)

e Direccion General y de Recursos Humanos

A mi juicio, en cualquier organizacién, y mas aln cuando se trata de una de servicios,
la cultura de servicio al cliente debe derramarse por toda la empresa. De una buena vez
y para siempre debemos dejar de pensar que el marketing es tarea exclusiva del
departamento de marketing, entonces las demas areas deben solo pensar en su tarea
especifica en lugar de pensar en el cliente. EI modelo de los compartimientos estancos
respecto de los cuales nos alertara Ortega y Gasset estd mas que perimido y resulta
absolutamente extemporaneo a las condiciones y exigencias de los mercados de hoy.
No tiene sentido siquiera pensar aqui si el cliente tiene o no la razén. El cliente es
mucho mas que eso, el cliente ES la razén del negocio, y es tarea de la Direccidn
General, en forma conjunta a la valor del factor humano, contribuir a sentar los pilares
de una cultura de servicio motivada en direccidn a una vision comprendida, compartida
y comprometida

e Organizacion interna y tecnologia

Involucra la departamentalizacion de la empresa y el ordenamiento de sus funciones
con la intencion de facilitar la prestacion del servicio, asi como los procesos,
investigacion de mercado y desarrollo de nuevos conceptos, superadores y de mayor
valor. Alineada a los objetivos de valor definidos por la Direccion General y segun los
lineamientos incluidos en la vision, la organizacion interna debe conllevar su
realizacion en forma coherente, consistente, homogénea y coordinada.

La organizacion interna tiene que ver con la estructura de la empresa y las gestiones de
administracion y finanzas.
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A més de lo mencionado también existe dos actividades mas de apoyo es por ello,
que idem (Vara, 1994, pag. 145)afnande lo siguiente:

¢ Infraestructura y ambiente

En el modelo original de Porter la actividad infraestructura incluye aspectos maés
vinculados a nuestro eslabén anterior, en esta nueva propuesta se cambia el sentido.
Aqui, infraestructura y ambiente se refiere al espacio fisico en el cual tiene lugar la
prestacion o bien donde suceden algunos de los momentos de verdadll entre la
organizacion y el cliente.

e  Abastecimiento

Hemos llegado juntos a la Unica actividad que no ha sufrido cambios respecto de la
herramienta que ya conociamos. Si bien en este caso se ha transformado en un eslabon,
conserva su importante funcién en lo que respecta a la adquisicion de materiales,
insumos, soportes fisicos, servicios de capacitacion, espacios publicitarios, seguros de
salud, y todos los demas elementos indispensables para la prestacion del servicio a la
altura de las expectativas del target.

Dimensiones

Las dimensiones son los valores que se toman segun sea el valor que le da al cliente
por ello se clasifican en dos tipos de valores y el resultado generado por los valores

propuesto ante el cliente, ante esto acota (Quintana, 2005, pag. 326)

Valores negativos: se determinan todos los esfuerzos dado de los servicios para los
consumidores, y tendra que pagar el precio que se paga por recibir, el tiempo en el cual
fue la busqueda de la informacidn, y los costes siquicos que da compra apareja

Valores positivos: son los beneficios que los consumidores reciben cuando servicios,
vienen determinados por la utilidad del servicio y su convivencia para satisfacer la
necesidad por el valor que afiaden a las personas, la fuerza de ventas con su atencion al
cliente y también por el valor que emana la imagen de la empresa que afronta los
servicios.

Expectativa de valor Los consumidores adquieren los bienes y servicios de las
empresas que le ofrezcan mayor valor, ese valor se mide por la diferencia entre la
suma de los valores positivos conjuntamente con la diferencia de la suma de los
valores negativos, que tienen los productos o servicios

La diferencia entre los atributos positivos y negativos se llaman Expectativa del valor:
la misma que estd condicionada y hay que considerar que hay mas factores que
influyen en estas expectativas uno de ellos es que los compradores se encuentran con
servicios sustitutivos, también est4 condicionada a las caracteristicas del consumidor
que tiene que ver con las evidencias.
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CATEGORIZACION DEL VARIABLE DEPENDIENTE
SUPRAORDINACION “SATISFACCION DEL SERVICIO”

Servuccion

Segun (Kenneth & Laudon, 2004, pag. 28)menciona que la Servuccion comprende

elementos internos es por ello que:

Los elementos internos del sistema de Servuccion son muy importantes, por lo tanto
debemos conocerlos y analizarlos, para tener una mejor comprension sobre los
servicios prestados, ya sea en el sector hotelero, educativo, bancario, etc.

Para comprender con exactitud lo que es el sistema de Servuccién, a continuacion
analizaremos sus elementos.

Segun (Riveros Silva & Guitierrz , 2007, pag. 24)acota que la Servuccién no es el

simple hecho de realizar un servicio sino que este conlleva un proceso:

La Servuccion es el proceso que consiste en elaborar un servicio, es decir, en organizar
los recursos humanos y materiales necesarios para prestarlo. Equivale al disefio y
prototipo de un producto, pero al tratarse de servicios presenta particularidades que
debes tener en cuenta. En general, dentro de la Servuccion se incluyen estos cuatro
elementos entre lo que se encuentra las Actividades internas o de back-office: son las
tareas que se llevan a cabo dentro de la empresa, sin contacto con el cliente, y que son
necesarias para prestar el servicio. Por ejemplo: compras, administracion, facturacion,
logistica, formacion, etc.

Segun el autor (Stanton, Etzel, & Walker, 2000, pag. 89) menciona que los
competidores son parte del proceso o intervienes directamente en el servicio, pues es

fundamental su importancia para mejorar continuamente:

Los competidores de una empresa existente o nueva pueden ser directos o indirectos.
Esta clasificacion esta enfocada al mercado de referencia, ya que algunas empresas
pueden, y de hecho ofrecen, productos y/o servicios capaces de satisfacer las mismas
necesidades del consumidor, y tales productos pueden ser completamente diferentes.

Los competidores directos ofrecen productos que satisfacen necesidades idénticas o
muy similares, por ejemplo, el transporte terrestre, puede un consumidor elegir una
compafiia ferroviaria 0 una compafiia de autobuses para transportarse hacia su lugar de
destino. Otro ejemplo muy interesante es el de los servicios de telefonia celular.
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Segin el autor (Medinda Tornero, 2000, p&g. 26) menciona una de las

caracteristicas de la Servuccion es la intangibilidad y ante ello menciona:

Intangibles pueden ser: las marcas, la identidad corporativa, la comunicacion
institucional, la imagen, el reconocimiento de los stakeholders y la reputacion de una
organizacién; el conocimiento comercial, operativo, cientifico o tecnoldgico, la
propiedad intelectual, patentes y derechos de comercializacion; las licencias,
concesiones y derechos de autor; la cartera de clientes y la forma de relacionarse con
ellos, entre otros.

Otra de las caracteristicas es la heterogeneidad segin el autor Segun el autor
(Denton, 1991, pag. 27) menciona que:

Es aquello que esta compuesto de partes de distinta naturaleza. Para la quimica, un
sistema heterogéneo esta formado por, al menos, dos fases. Esta caracteristica puede
detectarse a partir de una simple visualizacién, cuando se aprecian los distintos
componentes del sistema. Los sistemas heterogéneos, por lo tanto, presentan
propiedades intensivas cuyos valores difieren en algunos de sus puntos.

Las composiciones heterogéneas tienen la facultad de hacer que un elemento que por si
solo cumpla con una funcién en especifico, por ejemplo, el vidrio estd compuesto por
arena, y la arena a su vez contiene en su estructura muchos tipos de roca, que
fragmentadas manométricamente forman una suave capa de polvo, pero que por
separado poseen otra estructura. Las mezclas heterogéneas pueden variar su forma
dependiendo del estado en el que se encuentren los componentes. Es por eso que las
mezclas como agua con tierra, si se afiade en mayor cantidad tierra, ocuparé la mayor
parte del espacio molecular, haciendo que sea una composicion con mas estado sélido
que liquido.
La tercera caracteristica de porque es un servicio diferenciado es la precocidad y
segun el autor (Kotler & Keller, Dieccion del Marketing, 2006, pag. 63) menciona
que: “Los servicios no se pueden almacenar, por la simultaneidad entre producciony
consumo. La principal consecuencia de esto es que un servicio no prestado, no se
puede realizar en otro momento (por ejemplo un vuelo con un asiento vacié en un
vuelo comercial). Los servicios no pueden ser almacenados; una caracteristica de los
servicios es que, una vez producido, debe ser consumido. No hay posibilidad, de que

pueda ser almacenado para la venta o consumo futuro .
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Modelos de servicio

El modelo de servicio es una secuencia en la que se fundamenta las principales

caracteristicas, aunque esta es fundamental cada modelo dependerd del tipo de
servicio a ofrecer (Goberment, 2010, pag. 125)menciona que: “El modelo de

servicio describe la estructura y dinamicas de un servicio que se entrega a
operaciones del servicio. Transicion del servicio los evalla durante etapas de

validacion y prueba.”

lustracién 16: Modelo de servicio
{Estructura)

Model Configuracion de
4 D{reg . = activos del servicio
e Servicio (Disefio del Servicio)

|

Operacion
del Servicio

Actividades. evento
& interaccliones ——
[Diseno del Servicio)

Fuente: Libro Transacciones del servicio.

De la misma manera idem (Goberment, 2010, pags. 125-126) afiade que:

La estructura se define en términos de servicios centrales y de soporte particulares, de
activos del servicio necesarios y de modelos, en los que configuran. Cuando se disefia
desarrolla y construye el servicio nuevo o modificado, los activos del servicio se
prueban y verifican con respecto a los requisitos y especificaciones del disefio ¢el
activo del servicio se ha construido correctamente?

Disefio de servicio utiliza mapas de proceso, diagrama de flujo de trabajo, modelos
colas, de actividad para definir modelos de servicio.

El paquete de disefio servicios define un conjunto de restricciones con las que se
desarrollan y construird la entrega del servicio y el servicio nuevo modificado.
Validacion e pruebas el servicio en sus limites para probar que estan definidas
correctamente las restricciones de disefio.
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llustraciéon 17: Limitaciones del modelo de servicio
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Fuente: Libro Transacciones del servicio.

También el modelo de servicio ha sufrido transformaciones es por ello que (Carrion

Maroto, 2007, pag. 17) menciona que:

Analicemos ahora la evolucion sufrida por los distintos modelos, elaborados sobre todo
en el contexto anglosajon, sea como un desarrollo temporal o con respeto a contenidos
y orientaciones.

Una primera consideracién de caracter general permite afirmar que el hecho de
ocuparse de un campo de investigacion complejo como el social, sometidos a cambios,
a fluctuaciones y a veces a transformaciones rapidas e imprevistas, ha incidido para
quien las ciencias interesadas por este sector sufran un proceso de aceracion de tal
magnitud que exige una adecuacion continua de las claves de lectura de estos
fendmenos. Simultdneamente con la aparicion de nuevas teorias o fines de
pensamiento, vemos aparecer nuevos modelos de servicio social.

Las dos primeras orientaciones se remota:

1. A ala escuela diagnosticada principalmente por obra de M. Richmond, dio
una vida a un modelo en el gue se advertia claramente la influencia de las ideas
freudianas. Como su nombre lo indica, el elemento central lo constituia el
diagnostico psicolégico de la personalidad, como fundamento para la
intervencion del servicio social.

2. El' modelo funcional basado en la psicologia de otro Rank, que se desarroll6 en
la década de 1930, en concomitancia con la grave crisis econémica y en cierto
sentido, en contraposicion al determinismo freudiano.

3. Los modelos que siguen e pueden sintetizar en tres grandes grupos basandose
en la evolucion temporal, y se las caracteristicas comunes.
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Atencion Al Cliente

El cliente es la razon primordial por la cual trabaja la organizacién es por ello, que la
atencion al mismo es de suma importancia ya que desde aqui parte o nace la fidelidad
del cliente o preferencia por alguna empresa, por ello menciona (Carrion Maroto,
2007, pag. 145):

La atencion al cliente es un conjunto de actividades desarrolladas por las
organizaciones con orientacion al mercado, encaminadas a identificar las necesidades
de los clientes en la compra para satisfacerlas, logrando de este modo cubrir sus
expectativas, y por tanto, crear o incrementar la satisfaccion en nuestros clientes.

La atencién al cliente es el conjunto de prestaciones que el cliente espera como
consecuencia de la imagen, el precio, y la reputacion del producto o servicio que
recibe.

Para llevar una politica exitosa de atencion al cliente, la empresa debe poseer fuentes
de informacion sobre su mercado objetivo y el comportamiento de sus consumidores:
el hecho de conocer los origenes y necesidades desde estas perspectivas permitiran
posteriormente convertirlas en una demanda. Para determinarlo, se deben realizar
encuestas periddicas que permitan identificar los posibles servicios que se van a
ofrecer y determinar las estrategias y técnicas que se puede utilizar.

Atencion al cliente

Acotando a lo ya mencionado, idem (Medinda Tornero, 2000, pag. 124) hace
referencia sbre principasles influencia en el comportamiento del cliente al momento

de recibir la atencion al cliente:

El reto méas importante que se presenta cuando se lanza un programa de atencion al
cliente es contestar a la siguiente pregunta de este: bien ;Cual es la diferencia? El
cliente suele adoptar la actitud de ya he oido todo eso antes, otro barbullo ara nada.

Expresiones de compromiso: Se trata de acciones que solo se dan una vez, que va
mas alla de lo que exige el deber y demuestran al cliente que usted hace lo que dice.

Canales de comunicacion: Preguntese de cuantas formas puede hablar con el cliente
su organizacion: ante ello hay que introducir un sistema de informacién para asegurar
que pueda hablar facilmente con usted, 2 ofrecer obsequios si cumplimenta algun
cuestionario; 3celebrar reuniones con clientes; 4 animar a los miembros de la alta
direccion a la interaccién con los clientes; 5 invite a los clientes a visitar las
instalaciones; utilizar dispositivos ara mejor comunicacion con el cliente.
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Recompensas y premios: En toda relacion de éxito, sea comercial o personal, tiene
que haber de algiin modo un tomo y daca. El personal no rendira bien cuando actla en
nombre de la empresa a menos que reciba algin tipo de recompensa... Cuando disefie
un programa de motivaciones para integrarlo en el programa de atencion al cliente
debera tener presente determinados aspectos como: cual es el objetivo del programa, a
quien va dirigido, que encaje con la escala salarial, que sea justo, un responsable del
programa.

Programa de sugerencias: Es aconsejable tener un buzén de sugerencias que este en
buen estado, visible, para que la empresa tome correctivos en cuestiones que molestan
a los clientes.

Calidad en la atencién al cliente

La calidad en el cliente es de suma importancia, ya que es uno de los factores
indispensables, para que los clientes sean tratados como se lo merecen, y que
perciban un servicio irremplazable por alguna otra institucion (Dolors Seto, 2004,

pag. 28) acota:

Todo sistema, de calidad en la atencion al cliente se implanta para asegurar que se
cumplan las politicas de calidad total de la organizacion y debe tener en cuenta el
servicio que se va a suministrar al cliente y el proceso de entrega del servicio al cliente.

Para cumplir estos dos objetivos se debe partir de un estudio de mercado en el que se
conozcan cuales son las necesidades actuales de los clientes y sus expectativas con
respecto a la empresa. A partir de estos datos se realizara el disefio del servicio que
deberia incluir la especificacion de los requisitos de calidad y los procedimientos a
seguir en su entrega.

Para conseguir evaluar, controlar y mantener la calidad, es esencial que exista una
continua retroalimentacién para saber si se estan cumpliendo los objetivos marcados.

Para conseguir evaluar, controlar y mantener la calidad, es esencial que exista una
continua retroalimentacién para saber que se estd cumpliendo los objetivos marcados.

Satisfaccion del servicio

La satisfaccion de los servicios es fundamental para las empresas debido a que es por
ello que se puede fidelizar al cliente y mantenerle contento es por ello que acota:

(Kenneth & Laudon, 2004, pag. 250) menciona que:

La satisfaccidn del servicio se puede medir a través de cuestionarios aplicandolos a los
clientes asi conocer la percepcion del usuario y el nivel de satisfaccion del servicio,
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entre los aspectos a ser considerados se encuentran los de caracter sociodemograficos,
y entorno familiar, social, tipo de familia y convivencia, posicion y algunas
caracteristicas de los miembros, disponibilidad de los servicios, y caracteristicas de los
servicios recibidos, conocimientos horarios, disponibilidad, tareas solicitadas, y las
realizadas, adaptacion a las necesidades del usuario, valoracion de la calidad de la
prestacion y grado de satisfaccién SA D.

La medicion del nivel de expectativas y la comparacién del cumplimiento de lo
prometido, tanto en el caso de usuarios, como los factores implicados, ha sido
argumento de desarrollo, los elementos que tienen que ver con los procesos de
accesibilidad del usuario, a los mecanismos de comunicacion, tanto con el
ayuntamiento como con los auxiliares, es un tema que denota un factor importante de
calidad percibida y en ese sentido hemos tenido en cuenta algunas observaciones,
sobre todo aquellas que se refieren a la comunicacién telefénica en sus diferentes
posibilidades.

La aportacion teorica de (Dolors Seto, 2004, pag. 154)menciona que la calidad en el

servicio influye en las relaciones:

La calidad de servicio va influir de alguna manera en el desarrollo de las relaciones con
los clientes, también debemos sefialar que esa relacién calidad-fidelidad, en la mayoria
de los casos, no es una relacion tan directa e inmediata como cabria esperar sino en
ellas intervienen otras variables medidoras.

Por ello el presente libro empieza analizando la variable calidad de servicio, para luego
dar andlisis a la satisfaccion y posteriormente poder incluir otras variables, que aun
estando relacionadas con la primera son distintas, que nos permitieran avanzar en el
camino hacia la fidelidad del cliente.

Pero como se relacionan estas variables (calidad, satisfaccion, imagen y confianza) con
la fidelidad del cliente, cuales son esas variables que tienen una influencia mas fuerte y
significativa en la fidelidad. En definitiva cuales el camino desde la calidad hasta la
fidelidad del mismo.

Para intentar dar respuestas a estas cuestiones planteamos un modelo de fidelidad de
servicios, en el que se recogen tanto las variables que intervienen en su formacion
como las relaciones existentes entre ellas. Relaciones todas ellas basadas en una fuerte
evidencia empirica en la literatura, a las cuales dedicaremos los apartados siguientes:
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lustracion 18: satisfaccion del servicio para fidelizar
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Fuente: De la calidad de servicio a la fidelidad del cliente

La influencia de la calidad, satisfaccion, la imagen y confianza en la fidelidad del
cliente tal como se puede observar en la figura las relaciones que se plantean entre las
variables analizadas en el modelo son las siguientes:

e Relacion 1: la calidad de servicio percibida por el cliente tiene un efecto positivo
en la satisfaccion del cliente.

e Relacion 2: la satisfaccién del cliente tiene un efecto positivo en la fidelidad del
cliente.

e Relacion 3: La imagen del proveedor de servicios tiene un efecto positivo en la
confianza del cliente.

e Relacion 4: confianza del cliente en el proveedor de servicios tiene un efecto
positivo en la fidelidad.

Para obtener una satisfaccion del cliente la compafiia debe tomar la iniciativa

centrar sus actividades en el mismo es por antes esto (Denton, 1991, pag. 152)acota:

Todas las organizaciones se dan cuenta de que si, desean obtener beneficios de su
inversién en los clientes, van a precisar un compromiso, y no solo de tiempo de los
directivos, sino de los encargados de trabajar cara al publico. La inaplicacién con éxito
de calidad requiere de preparacion y organizacion minuciosas.

La satisfaccion del cliente aparece cuando una compariia se concentra en la calidad del
servicio. Tal como se ha demostrado, la satisfaccion de los clientes origina
recompensas muy reales para la compafiia, en forma de lealtad de los clientes y de
imagen corporativa. La falta de satisfaccion de los clientes causa una serie de o
perjuicios muy reales y es este un hecho del que las empresas no pueden permitirse
hacer caso omiso. Todos volvemos una y otra vez a alguna compafia en calidad en
clientes, porque conocemos a la calidad, porque sabemos que nos podemos fiar de las
personas que trabajan alli. Y sabemos que nos van a dar un servicio consistente.
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La satisfaccion en los clientes cada vez es mas exigente y por ello las empresas deben
ir apegandose a los que los mismos demandan ante lo dicho idem (Ferrando, 2007,

pag. 152) acota:

La falta de satisfaccion de satisfaccion de los clientes causa una serie de perjuicios
muy reales y este un hecho del que las empresas no puedan permitirse hacer caso
omiso. Todos volvemos una y otra vez alguna compafiia en calidad de clientes, porque
conocemos su calidad, y sabemos que nos van a dar un servicio consistente. Las
empresas como Byerly’s, la tienda de alimentacion de lujo, no tiene inconvenientes en
gastarse dinero, siempre y cuando reciba lo que esperan. Los factores demogréficos y
aumento de quejas tienden a indicar que cada vez mas gente esta dispuesta a pagar para
obtener un buen servicio.

Mientras que casi todas las empresas reconocen el valor de un cliente satisfecho, han
sido pocas que han llegado al compromiso necesario para garantizar la satisfaccion de
sus clientes. Holiday Inn, Inc. Invierte de forma directa en ello. Durante los nueve
altimos afios han gastado mas de un millén de dolares anuales en supervisar las
necesidades de los clientes, tales con habitaciones de mayor tamafio, camas mas
amplias, barras de jab6n ms grande, etc,

Posiblemente otro de los proveedores, de servicio de primera fila no realicen una

inversién tan directa, per sin embargo, si invierten de forma importante para conseguir
la satisfaccion de los clientes.
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CATEGORIZACION DEL VARIABLE DEPENDIENTE
SUBORDINACION “SATISFACCION DEL SERVICIO”

Elementos de la satisfaccion

Segun el autor (Lovelock & Wirtz, 2007, pag. 98) menciona que existe 6 tipos de
elementos de satisfaccién y cada uno de ellos tienen estandares de excelencia el

mismo que permitira la satisfaccion en el servicio, estos son:

Elementos de satisfaccion del producto

o Disponibilidad: disponibilidad inmediata, o una fecha de entrega, negociada
prometida en términos generales, aqui se contacta y se menciona lo que se
quiere comunicar.

e Calidad: valor de satisfaccion que este le dara al servicio.

e Presentacion: presentacion es la imagen representada con las normas de
proteccion ambiental, y debe estar protegida durante el transporte y su
movimiento.

e Imagen: La imagen que refleja el servicio hacia los clientes o consumidores,
esta varia segun las perspectiva del mismo y las caracteristicas de su
comportamiento

e Valor por el dinero: es el costo por la adquisicion de un servicio
Cumplimiento con las expectativas: brindar una satisfaccion que supere las
perspectivas,

Elementos de satisfaccion de ventas

e Marketing y merchandasing: el marketing honesto, leal y decente que no sea
impositivo ni manipulador, ni derrochador, sino informativo orientador y
precisamente en términos de mercado, investigar en el cliente en un modo en
el que sus necesidades y preferencias y valores como compradores se
entiendan hasta los detalles més Utiles, y sean incorporados en la promocion y
estrategias empresariales con gran precision

e Comunicacion verbal: una actitud personal o telefénica, interesada, sensible
y oportuna, y que transmita un mensaje precisé y comprensible que cumpla
con los objetivos del cliente y con la necesidad de ser escuchado ofrecer inter,
medios para hacer expedido.

e EI entorno de la compra: el entorno acogedor no amenaza, facilita la
comprension de negocios y hace que los clientes se sientan emocionalmente
comodos

e El personal: uno de los empleados, sensibles, amables, simpaticos, confiables,
conocedores, leales, entrenados, capacitados para brindar su servicio desde su
limpieza personal.
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Documentacién: folletos propuestos, estimaciones, datos, facturas, pagares,
manuales de entrenamiento y manuales de usuario, etc. Escrito en el idioma
que sean precisos. Con informacion completa sobre sus detalles

Variables de compra: explicitas claramente  negociadas justamente y
confirmadas por escrito.

Elemento de satisfaccion posventa

Intereses obtenidos: y honrar el valor de tiempo de vida al cliente. Para la
compafiia y no desilusionar al cliente leal por no recompensar y reconocer esa
lealtad

Garantizar la sencillez del proceso: sustentar sobre informacidn referente a
los clientes

Manejo de quejas: personal autorizado que responda de inmediato con la
mayor habilidad, honestidad, y profesionalismo, mantiene informacion al
cliente a lo largo de todo el proceso, para manejar las quejas y utilizar la como
una herramienta y no como un bien supremo. A través de los elementos de
posventa es indispensable ajustar, al negocio los requerimientos de contacto de
los clientes,

Elemento de satisfaccién ubicacion:

Ubicacion: explica la distancia con discrecion, texto grafico y verbalmente, y
asegurar cualquier cambio en las vias de acceso, traslado o movilizacién o en
el transporte pablico, que entienden el &rea sea incorporada con puntualizar
Proyecto: crear idealmente la ubicacion asegurandose que todas las areas
cumplan con las expectativas para la satisfaccion del cliente y a la vez sea de
beneficio para la compafiia en al que transmite buena imagen

Seguridad y comodidad: proveer normalizacion, flechas y sefializacion en
todos los estacionamientos que trabaje la compafiia, asegura que todo el
entorno interno cumple con las especificaciones de la comodidad y seguridad y
asegurar, que el espacio fisico permita la interaccion humana

Consideracion con los clientes con necesidades especiales: asegurarse que
nada discrimine a los clientes, especiales.

Elemento de satisfaccion tiempo

Horas comerciales: prestar un servicio acorde a las necesidades de los
clientes, no segln la presencia o ausencia de los competidores,

Aplicabilidad o disponibilidad de productos: ofrecer una seleccion de
productos continuamente mejorados, que sean relevantes a las necesidades y a
los patrones de compra normal

Velocidad en las transacciones: asegurar que los procesos sean tan cortos
como los quiera los clientes.
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Elemento de satisfaccién cultura:

e FEtica ser incuestionable legal no discriminatorio, moral, y transparente
conducta,

e Conducta: ser imparcial gustosamente servicial, objetivo, justo, honesto,
irreprochable y concentrado en el cliente.

Las dimensiones

La satisfaccion del servicio tiene diferentes dimensiones que deben ser consideradas

para poder obtener el maximo de ellas ante lo expuesto (Vara, 1994, pag. 171)afade:

Las dimensiones del funcionamiento del servicio

En la investigacion de instituciones se ha identificado un conjunto de dimensiones del
funcionamiento del servicio, aplicables. Estas dimensiones son tangibles, la fiabilidad,
la responsabilidad, la seguridad y la empatia.

Tangibles:

Los tangibles son las partes visibles de la oferta de servicio (instalaciones, equipos e
imagen del personal de contacto); indica su naturaleza y ayudan al cliente
aprehenderlo. Suelen ser, ademas, las primeras comunicaciones dirigidas a la clientela
por la organizacion.

Los elementos fisicos influyen en la calidad del servicio de tres formas. En primer
lugar, dan una idea de la naturaleza y de la calidad del servicio; en segundo, pueden
influir directamente en la percepcion de la calidad del servicio; y, por tltimo, influyen
en la calidad intrinseca del servicio de manera importante.

Fiabilidad:

La fiabilidad implica realizar el servicio prometido con formalidad, exactitud y sin
fallos. Supone mantener a la promesa del servicio. Las disculpas donde poco valor. Un
error da lugar, como minimo a un deterioro de la imagen y en muchas ocasiones la
pérdida de un cliente.

Responsabilidad:

La responsabilidad exige estar listo para servir, es el deseo de prestar servicio pronta y
eficazmente. Presupone la disponibilidad.

La situacion de los servicios de urgencias hospitalarios y listas de espera son ejemplos

de la falta de disponibilidad de la organizacion, incapaz de atender la demanda por no
optar las medidas necesarias a fin de adecuarse a la misma.
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Seguridad:

La seguridad se refiere a la competencia y cortesia de la persona. Cuando el cliente
trata con el personal que es tan agradable como competente, siente la tranquilidad de
estar en la organizacion apropiada. Es el cumplimiento por parte del personal de su
funcion: la operacional y la relacional. Ambos atributos por separado no tienen el
mismo impacto positivo sobre el cliente que puede tener a la combinacion de estas
caracteristicas.

El sistema procura cerciorarse de la competencia de sus profesionales; pero a la simple
falta de cortesia de cualquier trabajador puede ser obstaculo para percibir la bondad del
servicio. Gran parte de los trabajadores directos e indirectos dela organizacion es
personal de contacto directo y estrecha relacion con los clientes, los cuales no solo van
a valorar su competencia, sino también su accesibilidad para tratarlos. La seguridad de
servicio, por otra parte refuerza la seguridad de la atencion médica: el balance positivo
para el usuario de la relacién beneficios7riesgos

La satisfaccion del servicio tiene diferentes dimensiones que deben ser consideradas
para poder obtener el maximo de ellas ante lo expuesto (Vara, 1994, pag. 171)afade

a las ya expuestas:

Empatia:

La empatia es la sintonia afectiva, y por lo comun, motiva, de un sujeto con una
realidad ajena. El grado de comprension e identificacién con los sentimientos e otra
persona.

N deben confundirse empatia y simpatia. La primera es la capacidad de ponerse en el
lugar de otra persona, adoptar sus puntos de referencia y comprender objetivamente
sus sentimientos y conducta. La simpatia es compartir con otras personas,
sentimientos, deseos y experiencias. En posicion a la empatia no es objetiva.

La conducta del proveedor del servicio va, mas alla de la cortesia profesional. Es una
actitud de compromiso con el cliente, de deseo de comprender sus necesidades precisas
y de encontrar respuestas méas adecuadas. El resultado es un servicio esmerado
personalizado a la medida.

Los profesionales deben proporcionar las clases de servicios, que a ellos a su vez
desearian recibir. Este supuesto es indiscutible en cualquier argumentacién sobre lo
que constituye el servicio de calidad.

Hay una intima relacion entre disponibilidad, en términos de acceso al servicio, y la
empatia, en el sentido de entender los requisitos de servicio del cliente.

A lo expuesto (Riveros Silva & Guitierrz , 2007, pag. 2)acota las dimensiones de la

calidad de servicios yd escribe:
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Las dimensiones de la calidad de los servicios

La calidad e los servicios presentan un problema especial, derivado de sus
caracteristicas, en particular de la simultaneidad de la produccién- consumo, que
impide rechazar o rehacer aquel servicio que no alcance el grado de calidad
establecido.

Desde la Optica de la Servuccion la calidad global de un servicio se evalla en tres
dimensiones: el resultado, los elementos de la Servuccion y el proceso de la
presentacion. Todas ellas son percibidas y evaluadas por el cliente.

Se trata de medir la calidad del servicio en si mismo, del resultado de la Servuccion. Al
ser la calidad un concepto relativo ligado al cliente, el patron de medida los forman las
necesidades y expectativas de este. En la atencién hay dos clases de resultados que hay
que evaluar:

e El producto nominal: es la primera de las consecuencias del proceso, es el servicio
prestado, el proceso clinico de diagndstico y tratamiento, que puede ser de alta o baja
calidad y responder o no a las necesidades del cliente. En consecuencia directa De la
calidad intrinseca y de la coherencia y ciencias médicas disponibles.

o EIl producto real: es la resultante final del proceso, es el resultado del producto
nominal. En el que influyen otro elemento de la Servuccion: el cliente, su estado fisico
y grado de participacion. El producto real es el efecto del producto nominal sobre el
estado.

Influye

La satisfaccion del cliente se ve influenciado por diferentes factores como lo

demuestra (Vergara schmabach, 2008, pag. 72)

La satisfaccion es la respuesta de la saciedad del cliente. Es un juicio acerca de que es
un rasgo el servicio en si mismo proporciona un nivel placentero de recompensa.

Es la evaluacion del cliente respecto de si el servicio responde a sus expectativas:
En la satisfaccion influye:
Caracteristicas del servicio: es la evaluacion de si mismo

Situacién emocional de los clientes: esta situacion puedes ser: estables: estados de
animo positivos o negativos

Equidad: el cliente se pregunta si el trato recibido esta relacionado adecuadamente
con el precio pagado por el servicio. Con ello puede medirse la satisfaccion, incluso
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graficamente: Las empresas saben que un aumento del nivel del cliente fideliza
al cliente

llustracién 19: Satisfaccion

%  Lealad
Fidelidad
80
60

40
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1 23 4 s
Indice de satisfaccion

Las influencias para la satisfaccion del clientes son de gran importancia por ello

(Vergara schmabach, 2008, pag. 22)

El siguiente grafico se presenta de forma concreta algunas variables que intervienen en
la prestacion el servicio

llustraciéon 20: Variables de la satisfaccion

El servicio | Elcliente no
no satisface " regresa

Contacto

Cliantes
potenciales

El sarvicio El clienta
satisface regresa

L 4

Eimue

Fuente: Libro de la valor de la calidad
La calidad es el principal elemento que influye para la adquisicion del servicio a la
competencia, y este como un conjunto de caracteristicas inherentes de un bien o

servicio, que satisface las necesidades y expectativas de los clientes, sin embargo
existe variedad de definiciones de calidad.

Niveles Satisfaccién del cliente
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Los niveles de satisfacciones la forma de medir cual es la percepcion y su

complacencia del servicio recibido esto expone (Guardefio Ligero, 2014, pag. 39)

Para medir la satisfaccion del cliente, se puede utilizar la formula:
Rendimiento percibido- expectativas = nivel de satisfaccion

Para aplicarla, se necesita primero obtener, mediante una investigacion de mercado, el
rendimiento percibido y las expectativas que tenia el cliente antes de la compra. Luego
se le asigna un valor a los resultaos obtenidos por ejemplo, para el rendimiento
percibido se puede utilizar los siguientes parametros:

Excelente = 10
Bueno =7
Regular =5
Malo =3

En el caso de las expectativas, se puede utilizar los siguientes valores:

e Expectativas elevadas =3
o Expectativas moderadas =2
o Expectativas bajos =1

Para el nivel de satisfaccion se puede utilizar la siguiente escala:

e Complacido: de 8a10
e Satisfecho:de5a7
o Insatisfecho: igual o menor que 4

Finalmente, se aplica la formula. Si la investigacién da como resultado que el
rendimiento ha sido bueno, el valor sera 7; pero si las expectativas esperadas eran muy
elevadas el valor es 3, y se realizara la siguiente operacion 7-3=4

Esto indica que el cliente esta insatisfecho

Tras conocer en que consiste y como se debe determinar la satisfaccién del cliente,
surge una pregunta muy légica ¢hasta qué punto una empresa debe invertir para lograr
la satisfaccion de sus clientes?

Esta pregunta es muy usual, porque muchas ocasiones los responsables de
mercadotecnia sugieren incrementar los niveles de satisfaccion de los clientes
disminuyendo precios o incrementando servicios. Ambas situaciones pueden mejorar
los indices de satisfaccion, pero a costa de disminuir utilidades de la empresa.

En todo caso, se debe olvidar que el reto de todo mercadologo es de generar
satisfaccion es sus clientes pero de manera rentable. Esto exige el encontrar un
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equilibrio muy delicado entre seguir generando més valor para logar la satisfaccion
del cliente, pero son que ello signifique “tirar la casa por la ventana”

El nivel de satisfaccion es importante conocer cada uno de sus conceptos, por esto

(Garcia Casermeiro, 2014, pag. 23)

Los niveles de satisfaccion

Tas efectuar la compra del producto o servicio, los clientes experimentan uno de estos
tres niveles:

Insatisfaccion: Se origina si el valor percibido del producto no alcanza las
expectativas del cliente

Satisfecho: se ocasiona cuidado el valor percibido del producto concuerda con las
expectativas del cliente.

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

Dependiendo el nivel de satisfaccion de los clientes, se puede conocer el grado de
lealtad hacia una marca o0 empresa asi:

Un cliente insatisfecho cambiara de marca o proveedor de forma inmediata (deslealtad
condicionada por la misma empresa)

Por otro lado el cliente satisfecho se mantendré leal, pero tan solo hasta que encuentre
otro proveedor que tenga una oferta mejor (lealtad condicional)

En cambio, el cliente complacido sera leal a una marca o un proveedor porque se siente
una afinidad emocional que supera ampliamente una simple preferencia racional
(lealtad incondicional)

Por esta razén las empresas competitivas tratan de complacer a sus clientes
prometiendo solo lo que pueden conceder, y entregar luego més de lo que prometieron.
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2.6. Hipotesis

Ho = Hipdtesis Nula

Ho: La aplicacion de la cadena de valor adecuada no incrementara la satisfaccion del
servicio de la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las Américas” N°16

de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua
H, = Hipdtesis Alternativa

Hi: La aplicacion de la cadena de valor adecuada incrementara la satisfaccion del
servicio de la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las Américas” N°16

de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua

2.7. Sefialamiento de las variables de hipdtesis

Las variables de la hipdtesis son las siguientes:
e Variable independiente: Cadena de Valor
e Variable dependiente: Satisfaccion del servicio
e Unidad de observacion: Colaboradores de la cooperativa, usuarios

e Términos de relacion: Aumentan-No aumentan.
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CAPITULO 11

METODOLOGIA
3.1. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion es cualitativo y cuantitativo porque se emplearon
procesos cuidadosos, sistematicos y empiricos para generar conocimientos. Los dos
enfoques constituyeron un proceso que a su vez, integran diversos procesos. (
Panesso, Monroy Morris, & Gonzales Villamizar, 2003, pag. 64) “El cuantitativo
utiliza la recoleccion y el analisis de datos para contestar preguntas de investigacion
y probar hipétesis establecidas previamente y confia en la medicion numérica, el
conteo y frecuentemente en el uso de la estadistica para establecer exactitud patrones

de una poblacion.”

Considerando que la modalidad que se estudia también se considera el enfoque

cualitativo (Sanchez Gomes, 2008, pag. 29):

El cualitativo por lo comdn, se utilizé primero para descubrir y refinar preguntas de
investigacion, se prueban hipotesis. Con frecuencia se basaron en métodos de
recoleccion de datos sin medicion numérica, como las descripciones y las
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observaciones. Este enfoque no suele probar teorias o hipétesis es, principalmente, un
método de generar teorias e hipotesis.

3.2. Modalidad de la investigacion

Dentro de la modalidad de la investigacion se emplearon la Investigacion de Campo y

la Investigacion Bibliografica.

La Investigacién de Campo.- se apoya en informaciones que provienen entre otras,
de entrevistas, encuestas y observaciones, permite poner en contacto con el problema
o fendmeno, en el presente caso la técnica que se empleara es la encuesta con
cuestionario a los clientes externos y una entrevista a los socios de La Cooperativa
Las Américas N.16 siendo ellos el punto primordial de la investigacion, ya que al
tener un acercamiento con los usuarios permitird analizar la atencion del usuario de la
cooperativa en la actualidad, asi como determinar lo que a ellos les gustaria que la
cooperativa realice para mejorar el servicio; efectuando un analisis de esta
informacion se pondra a disefiar de mejor manera los lineamientos que contendra la

cadena de valor con el propdsito de mejorar la atencidn al usuario de la cooperativa.

La Investigacion Bibliografica-Documental, ya que permitié sustentar las variables
que se estan investigando de una forma tedrica — cientifica, la cual se realizd
mediante la consulta en diferentes opciones como los libros, textos, revistas, en los
que se tenga a disposicion la informacion para poder realizar las referencia
bibliogréficas, de tal manera seré indice que demuestra el no plagiar otros trabajos y

gue este tenga un sustento con el fin de realizar un buen trabajo.

3.3. Nivel o tipo de investigacion

3.3.1 Exploratorio: Se inspecciono cuidadosamente el problema o fendmeno a
investigarse, en el presente caso la cadena de valor, es decir que se investiga el

tema que no se ha considerado por la cooperativa y se lo realizo a través de los
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instrumentos como es la observacion para poder valorar la relevancia del tema a

ser estudiado.

3.3.2 Descriptivo: Investigacion descriptiva porque realizamos la encuesta para
identificar los requerimientos de las personas que se encuentran en nuestra
investigacion, y que respectivamente con el andlisis correspondiente lograr

identificar las los requerimientos de los clientes estadn demandando.

3.3.3 Correlacional: Este tipo de investigacion se midid el grado de relacion que
existe entre la variables de estudio, la independiente que es la cadena de valor
conjuntamente con la variable dependiente, satisfaccion del servicio, para lo
cual serad preciso la aplicacion del método de estadistico Chi Cuadrado y los

datos cualitativos, permitiendo conocer el grado de relacion
3.4. Poblacion y muestra
3.4.1. Poblaciény Muestra

Para esta investigacion se realiz6 con una poblacion finita para los clientes externos
se realizd la segmentacién vy los clientes internos son 50 socios de la cooperativa
“Las Américas”, N?16.

Tabla 2: Segmentacion

Segmentacion Poblacion Fuente
Poblacién en Tungurahua 504583 inec 2010
Poblacion en Ambato 329856 inec 2010
Poblacion en Ambato 2014 (calculado 348994 BCE

con tasa poblacién)

Poblacion econdmicamente activa 149833 BCE

41,5%

Elaborado Por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: INEC, BCE
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Tabla 3: Crecimiento Poblacional

Afo T. crecimiento Incremento 1,54%

2010 149833 2307
2011 152140 2343
2012 154483 2379
2013 156862 2416
2014 159278

Elaborado Por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: INEC, BCE

Muestra:

n= PON

(N-1)*E*/K*+PQ

Donde:

n = Tamafio de la muestra (159278)

PQ = Constante de la varianza poblacional (0.25)

e = error maximo admisible 5% (0.05)

K = Coeficiente de correccion del error (1.96)

n= 0.25 * 159278
((159278-1)*0.05%/1.96%+0.25
n= 39819.5
103.90

n=383.25 — 383

Las encuestas que se realizaron a los clientes externos corresponden a una muestra de

383 encuestas

Y los clientes internos se realizaron de igual manera una encuesta y se lo aplic6 a los

50 socios pertenecientes a la Cooperativa.
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3.5. Matriz de la operacionalizacion de las variables
Tabla 4: Variable dependiente: cadena de valor

Concepto Dimension Indicadores Items Técnicas e instrumentos de
investigacion
Proceso Procesos estructurado ¢Realiza algun tipo de procesos Técnicas:

La cadena de
valor posee un
conjunto de
procesos que
buscan ofrecer un
servicio de
calidad para Ia
satisfaccion  de
los clientes,
sujetandose en las
actividades
primarias
apoyo

y de

No existe proceso
Proceso antiguo
Proceso mal estructurado

para prestar el servicio de taxi?

e Encuesta a los clientes externos
e Entrevista a los clientes internos
Instrumento:
Cuestionario

Satisfaccion

Complacido
Satisfactorio
Insatisfactorio

¢Qué nivel de satisfaccion
percibe, después de haber recibido
el servicio de un taxi?

Técnicas:
e Encuesta a los clientes externos
e Entrevista a los clientes internos

Instrumento:
Cuestionario
Servicio Servicio necesario ¢QUE tipo de servicio le ofrece en | Técnicas:
Servicio innecesario el taxi? e  Encuesta a los clientes externos
Servicio de status e Entrevista a los clientes internos
Servicio emergente Instrumento:
Cuestionario
Calidad Calidad excelente ¢Qué tipo de calidad recibe del Técnicas:

Calidad Buena
Calidad regular
Calidad deplorable

servicio del taxi?

e Encuesta a los clientes externos
e Entrevista a los clientes internos
Instrumento:
Cuestionario

ELABORADO POR: Gavilanes A. (2014)
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Tabla 5: Variable independiente: satisfaccion del servicio

Concepto Dimension Indicadores Items Técnicas e instrumentos de
investigacion
Frecuentemente Técnicas:
Elemento 1: Oportunamente , . Encuesta a los clientes externos
. . ¢Encuentra un taxi en el . . i
Satisfaccion del Infrecuentemente - Entrevista a los clientes internos
) momento que lo requiere? )

Producto: Instrumento:
-Disponibilidad Cuestionario

La satisfaccion del

servicio es muy

importante para los

clientes, por ello

los elementos de Imagen de

satisfaccion y - Presentacion e excelencia

caracteristicas estos
son primordiales
dentro de estos se
encuentra
(Producto, venta,
posventa,
ubicacion, tiempo y
cultura)

¢Le parece adecuada la

imagen Imagen Apropiada L
g g prop presentacion tanto del
Imagen adecuada .
. conductor como del vehiculo?
Imagen inadecuada
Imagen deficiente
) Comunicacion Técnicas:
Elemento 2: . .
. - abierta Encuesta a los clientes externos
Satisfaccion ., . . .
Comunicacion e Entrevista a los clientes internos
de Ventas - ¢Cuando habla con el conductor }
agresiva - L Instrumento:
C gue tipo de comunicacion . )
Comunicacion . Cuestionario
. transmite?
L, pasiva
- Comunicacion .
Comunicacion
verbal
amable
Elemento 3: Se queja por medios Técnicas:

Satisfaccion Posventa

-Manejo de quejas

de comunicacion
Realiza las quejas
ante autoridades
No se queja

¢Cuando no esta de acuerdo con
el servicio recibido por parte
del chofer que realiza?

Encuesta a los clientes externos
Entrevista a los clientes internos
Instrumento:
Cuestionario
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los clientes pueden
consideran que la

Elemento 4: comodidad en el
Satisfaccion taxi: ¢ Se siente comodo cuando Técnicas:
Ubicacion Es comoda utiliza el taxi? Encuesta a los clientes externos
-Comodidad No es cdmoda Entrevista a los clientes internos
Instrumento:
Cuestionario
Es seguro
No es seguro
Seguro en las ¢En la actualidad el servicio de
-Seguridad marfianas taxis es seguro?
Inseguro en las
noches
Horas pico
Elemento 5: Todo el tiempo Técnicas:
Satisfaccion En la noche ¢Cudles son las horas que mas | Encuesta a los clientes externos
Tiempo: horas En la mafiana utiliza el taxi? Entrevista a los clientes internos
En la tarde Instrumento:

Dias

Todos los dias
Lunes

Martes
Miércoles
Jueves
Viernes
Sabado
Domingo

¢Cudles son los dias que utiliza
el taxi?

Cuestionario
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Elemento 6:

Trato

Satisfaccién Cultura:

Trato amable
trato cordial
trato grosero
trato antipéatico

¢El trato de los conductores es
servicial?

Técnicas:

Encuesta a los clientes externos
Entrevista a los clientes internos
Instrumento:

Cuestionario

Caracteristicas:
Frecuencia

Siempre

De vez en cuando
A veces

Nunca

¢Utiliza el mismo taxi con
frecuencia?

Técnicas:

Encuesta a los clientes externos
Entrevista a los clientes internos
Instrumento:

Cuestionario

ELABORADO POR: Gavilanes A. (2014)
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3.6. Técnicas e Instrumentos

Para recolectar la informacién necesaria para la presente investigacion se utilizé las

siguientes técnicas e instrumentos:

Tabla 6: Cuadro e recoleccion de informacién

Técnicas de Investigacion

Instrumentos de Recoleccion

1 Informacién primaria
1.1 Encuesta
1.2 Entrevista

2 Informacion secundaria
2.1 Andlisis de documentos
2.2 Material Bibliogréfico

1.1.1 Cuestionario
1.1.2 Cuestionario

2.1.1 Tesis de grado referentes al tema
2.1.2 Libros de marketing de servicios

Libros de marketing
Libros de cadena de valor
Libros de la satisfaccion
Paginas en internet

Elaborado Por: Gavilanes A. (2014)

3.7. Plan de Recoleccion de Informacion
Tabla 7: Plan de recolecciéon de informacién

1.- ;Para qué?

Para conocer las exigencias y requerimientos de

los clientes

2.- ¢A qué personas 0 sujetos?

A los clientes del taxi

3.- ¢Sobre qué aspectos?

Sobre la cadena de valor y la satisfaccion del

Servicio
4.- ;Quién? Investigador/Encuestador
5.- ¢Cuando? Agosto

6.- ¢Lugar de recoleccion de la

informacién?

Centro de la ciudad y Cooperativa

7.- ¢ Cuantas veces?

Segun el caso lo amerite

8.- ¢Qué técnica de recoleccion?

Encuesta/ Entrevista

9.- ;Con qué?

Cuestionario

10.- ¢En qué situacion?

En el momento adecuado

Elaborado Por: Gavilanes A. (2014)
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3.8. Procesamiento y Analisis de la Informacion

Para procesar y analizar la informacion de la siguiente investigacion se procedio de la

siguiente manera.
Categorizacién y Tabulacion de la informacion.

Segun la informacién obtenida esta debe ser categorizada y tabulada es por ello que
(Sanchez Gomes, 2008, pag. 29) hace referencia cuatro conceptos que deberan ser

analizados

e Categorizacion: Mediante las categorias, se pretende realizar una clasificacion de las
variables, datos resultados.

e Tabulacion: Con la tabulacién nos permitira representar graficamente el comportamiento
del tema en estudio, determinando la frecuencia con que aparece y cual es su impacto en
las variables.

¢ Analisis de Datos: Después de realizar la categorizacion, tabulacion se realiza el analisis
de los datos, el cual dependera del grado de complejidad de la hipétesis y de la prolijidad
con la que se haya elaborado la investigacion

e Interpretacidn de los Resultados: Para poder comprender la magnitud de los datos, se
estudiara cada uno de los resultados por separado para relacionarlos con el marco teérico.
Esto dara la pauta para verificar o rechazar la hipétesis del problema de investigacion.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS
4.1. Andlisis de los resultados
4.1.1. Encuesta aplicada a los Clientes Internos
La aplicacion de la encuesta esta dirigida a los clientes interno y externos del servicio de
taxis, se puede observar la tabla de frecuencias, y las ilustraciones que se muestra en
porcentajes; ademas también se encuentra establecido en analisis y la interpretacion de cada

uno de ellos, realizando esto en las dos encuestas la de los clientes internos y los clientes

externos.
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SATISFACCION DEL SERVICIO

Tabla 8: Satisfaccion del servicio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido  |Porcentaje Acumulado
Valido SIEMPRE 7 14,0 14,0 14,0
CASI SIEMPRE 27 54,0 54,0 68,0
A VECES 13 26,0 26,0 94,0
DE VEZ EN CUANDO 3 6,0 6,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

lustracion 21: Satisfaccion del servicio

M siEMPRE

B CASI SEMPRE

O a vECES

I DE WEZ EN CUANDO

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de los clientes internos encuestados acerca de la satisfaccion al prestar el
servicio, mencionaron el 14% manifesto que siempre se siente satisfecho, el 54% menciono
que casi siempre, siendo este la opcién con mayor representatividad, el 26% revelo que su
satisfaccion al brindar el servicio es a veces, el 6% dijo que de vez en cuando y finalmente
nadie menciono que nunca se ha sentido satisfecho con el servicio que brinda.

Por lo que se concluye que si existe satisfaccion al brindar este tipo de servicio, pero el
mismo no es constante ya que el mayor porcentaje de la poblacion lo menciono en la
opcidn casi siempre y a veces, es decir que el cliente interno aun no alcanza la satisfaccion
total para poder brindar un servicio adecuado.
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LA CADENA DE VALOR

Tabla 9: La cadena de valor

[Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido  [Porcentaje Acumulado
\VValido SIEMPRE 2 4,0 4,0 4,0
CASI SIEMPRE 7 14,0 14,0 18,0
A VECES 8 16,0 16,0 34,0
DE VEZ EN CUANDO 12 24,0 24,0 58,0
NUNCA 21 )42,0 42,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

llustracién 22: La cadena de valor

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

W SEMPRE

B cAsI SIEMPRE

Oa vEcES

IMICE VEZ EN CUANDO
CInunca

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion de los clientes internos, mencionaron que aplican una serie de
actividades con el fin de brindar un buen servicio o conocido como cadena de valor, el 4%
acoto que lo hace siempre, el 14% de la poblacién manifestdé que lo hace casi siempre, el
16% manifiesta que lo aplica a veces; el 24% menciono que lo hace de vez en cuando, y
finalmente el 42% menciono que no lo hace nunca y a mas afiadio que no realiza actividad

adicional al de transportar.

Se puede concluir gque en su mayoria no existe conocimiento de la cadena de valor, ya que
el porcentaje mas significativo menciono que no aplica nunca actividades que busquen
satisfacer al cliente, ya que solo cumplen con la funcion de transportar.
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MANEJO DE SITUACION

Tabla 10: Manejo de situacion

Frecuencia Porcentaje  [Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado

\VValido LE BAJA DEL CARRO 11 22,0 22,0 22,0

ARREGLAN EL 19 38,0 38,0 60,0

INCONVENIENTE

LLAMA A UN POLICIA I5 10,0 10,0 70,0

SOLO LO ESCUCHA 12 24,0 24,0 94,0

OTRO. CUAL 3 6,0 6,0 100,0

Total |0 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno
lustracion 23: Manejo de situacion

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

B LE BAJA DEL CARRO
m ARREGLAN EL
INCOMYENIEMTE
CILLAMA A UN POLICIA
M soLO LO ESCUCHA

CloTrRO. cuAL

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion de los clientes internos, como manejan una situacién indeseable

con los clientes que toman una actitud negativa el 22% menciono que le baja del vehiculo,

el 38% menciono que arreglan el inconveniente mediante palabras el 10% acoto que llama

a un policia, el 24% dice que solo escuchan lo que se queja y no discute y el 6% toma otra

opcion entre las cuales se encuentra ponerse en una situacion neutral.

Se puede concluir que la manera de manejar una situacion indeseable con el cliente, es a

través de la comunicacion logrando no perder al cliente.
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APLICACION DE LOS DISPOSITIVOS

Tabla 11: Aplicacion de los dispositivos

Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido  |Porcentaje Acumulado
\Valido SIEMPRE 3 6,0 6,0 6,0
CASI SIEMPRE 4 8,0 8,0 14,0
A VECES 15 30,0 30,0 44,0
DE VEZ EN CUANDO |23 46,0 46,0 90,0
NUNCA 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

lHustracion 24: Aplicacion de los dispositivos

W sEMPRE
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CInunca

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:
Del 100% de la poblacidon encuestada acerca de la aplicacion de los dispositivos y su
mejora en el servicio y seguridad el 6% menciono que siempre, el 8% menciono que casi

siempre ha surgido ola mejorar, el 30% acota que el 30% ha tenido a veces, el 46%
manifiesta que de vez en cuando y finalmente el 10% menciona que nunca.

Se puede concluir que la aplicacion de los dispositivos tecnologicos en las unidades y su
mejoramiento en la seguridad y servicio han mejorado pero en no con un gran impacto ya
gue manifiestan que ha mejorado a veces y de vez en cuando.
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ACTITUD DEL CONDUCTOR

Tabla 12: Actitud del conductor

|Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
Valido AMABLE 26 52,0 52,0 52,0
CORDIAL 19 38,0 38,0 90,0
OTRO...CUAL 5 10,0 10,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

llustracion 25: Actitud del conductor

Il AMABLE
E CORDIAL
OoTRo..CAUL

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca de la actitud del conductor el 52% menciona
que la actitud es amable, el 38% acota que su actitud es cordial y el 10% menciono otra,
entre la opciones que mencionaron es neutral, pasiva, y profesional.

Se puede concluir que los conductores toman una actitud amable al momento de brindar el
servicio, también acotaron que se tornan con otra actitud segin el comportamiento del
usuario.
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ASPECTOS DEL SERVICIO

Tabla 13: Aspectos del servicio

IFrecuencia Porcentaje  [Porcentaje Valido|Porcentaje Acumulado

Valido TAXIMETRO 30 60,0 60,0 60,0

VELOCIMETRO 8 16,0 16,0 76,0

CAMARAS DE 6 12,0 12,0 88,0

SEGURIDAD

TRAFICO 5 10,0 10,0 98,0

OTRO...CUAL 1 2,0 2,0 100,0

Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

llustracién 26: Aspectos del servicio

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca de los aspectos que no se encuentran
conforme con el servicio, el 60% menciono que el taximetro, el 16% con el velocimetro, el
12 con las cAmaras de seguridad, el 12% con el trafico y el 2% menciono con otros en el

cual sefialaron la imprudencia de los peatones.

Se puede concluir que los clientes internos o conductores netamente no estan conformes
con las tarifas de los taximetros y con el velocimetro.




VICTIMA DE ASALTO

Tabla 14: Victima de asalto

|Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado

Valido AQTIVA LOS BOTONES DE 20 40,0 40,0 40,0

PANICO

DISPUTA CON EL DELINCUENTE |12 24,0 24,0 64,0

PIDE AUXILIO 6 12,0 12,0 76,0

LE BAJA DEL VEHICULO 8 16,0 16,0 92,0

OTRO...CUAL 4 8,0 8,0 100,0

Total |50 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

llustracién 27: Victima de asalto

] ACTIVA LOS BOTONES DE
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Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca de que realiza si es victima de un asalto el
40% menciono que activa los botones de panico, el 24% de los conductores disputa con el
delincuente, el 12% menciono que pide auxilio el 16% dice que el obliga a bajarse del
vehiculo y el 8% menciono otro en el cual acotaron que le lleva a un PAI, que pelea
fisicamente, le mantiene en el carro hasta que llegue un agente de la policia.

Se puede concluir que la mayoria de los conductores la primera reaccion es la activacién de
los botones de panico convirtiendo este dispositivo un medio de seguridad para los que se
trasladan en el vehiculo.
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PROCESO DEL SERVICIO

Tabla 15: Proceso del servicio

|Frecuencia Porcentaje  [Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
\Valido SIEMPRE 1 2,0 2,0 2,0
CASI SIEMPRE 1 2,0 2,0 4,0
A VECES I5 10,0 10,0 14,0
DE VEZ EN CUANDO |14 28,0 28,0 42,0
NUNCA 29 58,0 58,0 100,0
Total |50 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

llustracion 28: Proceso del servicio

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

I SEMPRE
O & vECES
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Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:
Del 100% de la poblacion encuestada acerca si realiza algin proceso para brindar el
servicio el 2% menciono que lo hace siempre, de igual manera un 2% menciono que lo
realiza casi siempre, el 10% menciono que a veces, el 28% dijo que lo hace de vez en
cuando y el 58% menciono que nunca.

I cAS| SIEMPRE

M DE VEZ EN CUANDO

Se puede concluir que no existe un proceso definido para brindar el servicio de transporte
que lo hace de manera monétona, considerando en este proceso definido para brindar la

satisfaccion del servicio.
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REMUNERACION ADECUADA

Tabla 16: Remuneracién adecuada

|Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido |Porcentaje Acumulado
Valido SIEMPRE 14 28,0 28,0 28,0
CASI SIEMPRE 9 18,0 18,0 46,0
A VECES 23 46,0 46,0 92,0
NUNCA 4 8,0 8,0 100,0
Total 50 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

lustracién 29: Remuneracién adecuada

M SIEMPRE
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Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacidn encuestada acerca de si la remuneracion esté acorde al esfuerzo
y tiempo invertido en el trabajo, el 28% menciono que siempre, el 18% dijo que casi
siempre, el 46% menciono que a veces Yy finalmente el 8% menciono nunca.

Se puede concluir que los conductores consideran que la remuneracion diaria que reciben
por su trabajo a veces es adecuada ya que esta opcion
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ASPECTOS A MEJORAR

Tabla 17: Aspectos a mejorar

|Frecuencia Porcentaje  [Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado

Valido CONDUCTA DEL 12 24,0 24,0 24,0

CHOFER

LIMPIEZAY 23 46,0 46,0 70,0

PRESENTACION DEL

VEHICULO

IMAGEN Y 15 30,0 30,0 100,0

PRESENTACION DEL

CONDUCTOR

Total |0 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

lHustracion 30: Aspectos a mejorar

BICONDUCTA DEL CHOFER
.UMPIEZA W PRESENTACIOMN
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DEL CONDUCTOR

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Interno

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca sobre qué aspectos deberd mejorar para que
el servicio sea el adecuado el 46%, menciono que la limpieza y la presentacion dl vehiculo
siendo este la frecuencia mas alta, el 30% menciono en la imagen y presentacion del
conductor, y el 24% menciono la conducta del chofer.

Se puede concluir que los aspectos que deberia mejorar son la limpieza y la presentacion
del vehiculo con el fin de brindar un mejor servicio.
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ANALISIS DE LAS ENCUESTAS
DE LOS CLIENTES EXTERNOS

El andlisis que se presentara a continuacion, son de los datos de los clientes externos,
personas que usan al taxi, la informacion que se presenta son las encuestas aplicados a los
mismos, aunque existe un numero variado donde las preguntas son parecidas, también se
pueden apreciar preguntas diversas a la encuesta anterior con la finalidad de obtener
informacion relevante a los temas la cadena de valor y la satisfaccion del servicio, de la
misma manera se ha realizado la tabulacién de las respuestas mediante el programa SPSS
19., herramienta que nos permite visualizar las frecuencias y los gréaficos de cada una de las

preguntas registradas, cada una con su correspondiente analisis e interpretacion.
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SATISFACCION DEL SERVICIO

Tabla 18: Satisfaccion del servicio

|Frecuencia Porcentaje  [Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
\Valido SIEMPRE l60 15,7 15,7 15,7
CASI SIEMPRE 77 20,1 20,1 35,8
A VECES 129 33,7 33,7 69,5
DE VEZ EN CUANDO 103 26,9 26,9 96,3
NUNCA 14 3,7 3,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracion 31: Satisfaccion del servicio

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:

I cASI SEMPRE

M DE VEZ EN CUANDO

Del 100% de la poblacion encuestada acerca sobre la satisfaccion que tiene al recibir un
servicio, el 15.7% menciono que siempre, el 20.1% hizo hincapié en casi siempre, el
33.7% manifestd que a veces, el 26.9% dijo que de vez en cuando y finalmente el 3.7%

dijo que nunca.

Se puede concluir que existe una satisfaccion en el cliente que la recibe de vez en cuando, y
a veces ya que estos son los items mas mencionados por la poblacién encuestada.

88




CADENA DE VALOR

Tabla 19: Cadena de valor

|Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
Valido SIEMPRE 73 19,1 19,1 19,1
CASI SIEMPRE 107 27,9 27,9 47,0
A VECES 101 26,4 26,4 73,4
DE VEZ EN CUANDO |65 17,0 17,0 90,3
NUNCA 37 9,7 9,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracién 32: Cadena de valor
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Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca sobre si divisa que aplican actividades para
brindar un buen servicio o conocido como cadena de valor, el 19.1% menciona que
siempre, el 27.9% menciona casi siempre, el 26.4% hace referencia en a veces, el 17.0%
dice que de vez en cuando y finalmente el 9.7% dice que nunca.

Se puede concluir que los usuarios de taxi perciben un proceso para la satisfaccion de los
mismos Yy lo hacen en un intervalo de siempre y casi siempre.
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MANEJO SITUACION INCOMODA

Tabla 20: Manejo situacion incomoda

IFrecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido |Porcentaje Acumulado

Valido SE BAJA DEL VEHICULO 159 41,5 41,5 41,5

ARREGLAN EL 126 32,9 32,9 74,4

INCONVENIENTE

LLAMA A UN POLICIA 31 8,1 8,1 82,5

SOLO LO ESCUCHA 59 154 154 97,9

OTRO...CUAL 8 2,1 2,1 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracion 33: Manejo situacién incomoda

SITUACIONINDESEABLE

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacidn encuestada acerca sobre como maneja una situacion indeseable
con el chofer, el 41.5% manifiesta que se baja del vehiculo, el 32.9% dice que arregla el
inconveniente, el 8.1% llama a un policia, el 15.4% solo lo escucha, el 2.1% menciono
otros y en esto manifestd, que lo insulta, lo ignora, activa el botdn de panico.

Se puede concluir que las personas ante un problema prefieren bajarse del vehiculo o

arreglar el inconveniente mediante dialogo.




DISPOSITIVOS TECNOLOGICOS

Tabla 21: Dispositivos tecnolégicos

Porcentaje
Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido |Acumulado

\Valido SIEMPRE 115 30,0 30,0 30,0

CASI SIEMPRE 112 29,2 29,2 59,3

A VECES 104 27,2 27,2 86,4

DE VEZ EN CUANDO 32 8,4 8,4 94,8

NUNCA 20 5,2 5,2 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracion 34: Dispositivos tecnolégicos
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Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacién encuestada acerca sobre los dispositivos tecnoldgicos
implementados en el taxi y su mejoramiento en el servicio y la seguridad, el 30.3%
menciono que siempre, el 29.2% menciono que casi siempre, el 26.39% hace referencia en

a veces, el 8.4% manifiesta que de vez en cuando y el 5.2% manifiesta que nunca.

Se puede concluir que la aplicacién de los dispositivos tecnoldgicos han mejorado el

servicio y seguridad ya que su perspectiva es desde a veces hasta siempre.
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ACTITUD DEL CONDUCTOR

Tabla 22: Actitud del conductor

|Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
Valido AMABLE 104 27,2 27,2 27,2
CORDIAL 195 50,9 50,9 78,1
ANTIPATICO |67 17,5 17,5 95,6
GROSERO 6 1,6 1,6 97,1
OTRO...CUAL 11 2,9 2,9 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracion 35: Actitud del conductor

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:
Del 100% de la poblacion encuestada acerca de la actitud del conductor, el 27.2%
manifiesta que es amable, el 50.9% dice que es cordial, el 17.5% acota que es antipatico, el
1.6% menciona que es grosero, y el 2.9% menciona otros, entre los cuales manifiesta
actitud neutral, respetuosos y no existe una conducta general.

2
‘
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Se puede concluir que la imagen que tienen sobre los conductores de taxis es que son
cordiales y amables, aunque existe también un porcentaje menor que manifiesta que son
antipaticos.
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EXPECTATIVAS DEL SERVICIO

Tabla 23: Expectativas del servicio

[Frecuencia Porcentaje Porcentaje Valido |Porcentaje Acumulado
VValido EXCELENTE 98 25,6 25,6 25,6
MUY BUENO 107 27,9 27,9 53,5
BUENO 143 37,3 37,3 90,9
REGULAR 31 8,1 8,1 99,0
MALO 4 1,0 1,0 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracion 36: Expectativas del servicio
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Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca sobre las expectativas que tiene acerca del
servicio el 25.6% manifiesta que es excelente, el 27.9% acota que es muy bueno, el 37.1%
dice que es bueno, el 8.1% menciona que es regular, el 1% manifiesta que es malo.

Se puede concluir que las expectativas de los usuarios son positivas, ya que manifiestan
desde bueno hasta excelente.
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ACCIONES ANTE UN ASALTO

Tabla 24: Acciones ante un asalto

|Frecuencia

Porcentaje Porcentaje Valido |Porcentaje Acumulado

\Valido ACTIVA BOTONES DE PANICO [223 58,2 58,2 58,2

DISPUTA CON EL 46 12,0 12,0 70,2

DELINCUENTE

PIDE AUXILIO 74 19,3 19,3 89,6

FORCEJEA CON EL 36 9,4 9,4 99,0

OTRO...CUAL 4 1,0 1,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracion 37: Acciones ante un asalto

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

] ACTIVA BOTONES DE
PANICO

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:
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CIPIDE AUXILIO
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Del 100% de la poblacion encuestada acerca de que realizaria si en el vehiculo fuere
victima de un asalto, el 58.2% manifiesta que activara los botones de panico, el 12%
menciona que disputa con el delincuente, el 13.9% dice que pide auxilio, el 9.4% forcejea
con él, y el 1% manifestd otro en el cual dice se deja robar, no hace nada, se bajaria del

vehiculo.

Se puede concluir que las personas si son victimas de un asalto el primer impulso o
reaccion logica seria activar los botones de panico.
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ASPECTOS A MEJORAR

Tabla 25: Aspectos a mejorar

[Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido |Porcentaje Acumulado

Valido TRATO 81 21,1 21,1 21,1

LA LIMPIEZA/ OLOR 90 23,5 23,5 44,6

ACTITUD DEL 150 39,2 39,2 83,8

CONDUCTOR

ASPECTOS DEL CARRO [58 15,1 15,1 99,0

OTRO...CUAL 4 1,0 1,0 100,0

Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

lustracion 38: Aspectos a mejorar

M tRATO

ELA LIMPEZA] OLOR

[ ACTITUD DEL CONDUCTOR
B ASPECTOS DEL CARRO
OoTrRo..cuaL

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca de qué aspectos debe mejorar dentro del
vehiculo el 21.1% menciona que es el tarto, el 23.5% manifiesta la limpieza y el olor, el
39.2% dice que la actitud del conductor, el 15.1% manifiesta los aspectos del carro, y el 1%
manifiesta otros y este menciona sea rapido, ocupe el taximetro, no tome rutas largas.

Se puede concluir que las personas desean que se mejore los aspectos sobre la limpieza y
olor, y la actitud del vehiculo.
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MEDIOS DE COMUNICACION

Tabla 26: Medios de comunicacién

|Frecuencia Porcentaje  [Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
\Valido SIEMPRE 55 14,4 14,4 14,4
CASI SIEMPRE 87 22,7 22,7 37,1
A VECES 155 40,5 40,5 77,5
DE VEZ EN CUANDO 47 12,3 12,3 89,8
NUNCA 39 10,2 10,2 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracién 39: Medios de comunicacién

B SEEMPRE

[ cas| SEMPRE

O a vECES

B DE VEZ EN CUANDO
O HUNCA

10,18%

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca de que si ha escuchado sobre los taxis en
medios de comunicacion, el 14.4% manifesté que siempre, el 22.7% manifiesta que casi
sierpe, el 40.5% manifesto a veces, el 12.3% dice que de vez en cuando y el 10.2% dijo que
nunca.

Se puede concluir que las personas si han escuchado sobre los taxis en los medios de
comunicacion.
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MEDIOS DE TRANSPORTE

Tabla 27: Medios de transporte

IFrecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
VValido BUS/COLECTIVO [190 49,6 49,6 49,6
TAXI 163 42,6 42,6 92,2
CAMIONETA 6 1,6 1,6 93,7
TAXI PIRATA 24 6,3 6,3 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

llustracion 40: Medios de transporte

W BUS / COLECTVO
B Tax

O caMoNETA

W TAX PRATA

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

ANALISIS E INTERPRETACION:

Del 100% de la poblacion encuestada acerca sobre los medios de transporte utiliza
frecuentemente, el 49.6% manifiesta que en bus o colectivo, el 42.6% menciona que en
taxi, el 1.6% manifiesta que en la camioneta y el 6.3% utiliza el taxi pirata.

Se puede concluir que los medios de transporte mas utilizados son el bus y el taxi, siendo
los dos medios de transporte mas solicitados dentro de Ambato.
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4.2. Verificacion de la Hipdtesis

La hipdtesis que se verifica es: La aplicacion de la cadena de valor adecuada incrementara
la satisfaccion del servicio de la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las
Américas” N°16 de la ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.

Las variables que intervienen en la hipétesis son:
Variable independiente: Cadena de Valor

Variable dependiente: satisfaccion del servicio

4.2.1. Métodos estadisticos

La Prueba CHI CUADRADO es un método estadistico acerca de la relacion entre as dos
variables.
El modelo l6gico aplicado en el planteamiento de la hipdtesis para que sea aprobado por el

método estadistico, se establece asi:

Ho= Hipdtesis Nula

Ho: La aplicacion de la cadena de valor adecuada no incrementard la satisfacciéon del
servicio de la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las Américas” N°16 de la

ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua
Hi= Hipotesis Alternativa o de Investigacion

Hi: La aplicaciéon de la cadena de valor adecuada si incrementard la satisfaccion del
servicio de la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las Américas” N°16 de la

ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.
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4.2.2. Determinaciéon del nivel de significacion

En la investigacién se considera un nivel de confianza de 0.95 (95%), por lo tanto un nivel
de riesgo del 5% o= 0.05.

4.2.2.1. Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba CHI CUADRADO cuya férmula se

muestra a continuacion:

_X(fo—fe)’

X2
fe

Simbologia:

X2= Chi Cuadrado

> = Sumatoria

fo= Frecuencias Observada

fe= Frecuencia Esperada

Conociendo la férmula, se procede a identificar las preguntas que comprobaran la hipotesis,

para lo cual se identifica una de cada variable.

4.2.2.2. Preguntas que comprueban la hipotesis

1. Se siente satisfecho con el servicio que le brinda el taxi

Tabla 28: Satisfaccion del servicio

|Frecuencia Porcentaje  |Porcentaje Valido |Porcentaje Acumulado
\VValido SIEMPRE l60 15,7 15,7 15,7
CASI SIEMPRE 77 20,1 20,1 35,8
A VECES 129 33,7 33,7 69,5
DE VEZ EN CUANDO 103 26,9 26,9 96,3
NUNCA 14 3,7 3,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo
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2. Considera gue aplican una serie de actividades con el fin de brindarle un buen

servicio

Tabla 29: Cadena de valor

[Frecuencia Porcentaje  [Porcentaje Valido [Porcentaje Acumulado
\Valido SIEMPRE 73 19,1 19,1 19,1
CASI SIEMPRE 107 27,9 27,9 47,0
A VECES 101 26,4 26,4 73,4
DE VEZ EN CUANDO |65 17,0 17,0 90,3
NUNCA 37 9,7 9,7 100,0
Total 383 100,0 100,0

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Fuente: Informacion recolectada a través de las encuestas: Cliente Externo

4.2.2.3.

Calculo de las Frecuencias Observadas

Para el calculo se procede a transcribir los valores de los cuadros derivados de las
respuestas obtenidas en la encuesta aplicada a los clientes externos o usuarios de taxis.

Tabla 30: Frecuencia observadas

ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS RIEVIEZ
SIEMPRE | CASI SIEMPRE | A VECES EN NUNCA | TOTAL
CUANDO
CADENA DE VALOR 73 107 101 65 37 383
SATISFACCION DE SERVICIO 60 77 129 103 14 383
TOTAL 133 184 230 168 51 766
Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Tabla 31: Frecuencias esperadas
ALTERNATIVAS
ALTERNATIVAS DE VEZ
SIEMPRE | CASI SIEMPRE | A VECES EN NUNCA
CUANDO
CADENA DE VALOR 66,50 92,00 115,00 84,00 25,50
SATISFACCION DE SERVICIO 66,50 92,00 115,00 84,00 25,50

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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Par la aplicacion de las frecuencias esperadas se aplico la formula

(Tf * Te)
e = —F7———

Tg

Simbologia

E: frecuencia esperada

Tf: Total de Filas

Tc: Total de Columnas

Tg: Total Global

CALCULOS
e E1=(383*133)/766 > E1=66.50
e E1=(383*184)/766 > E1=92.00
e E1=(383*230)/766 > E1=115.00
e E1=(383*168)/766 > E1=84.00
e E1=(383*051)/766 > E1=25.50

Para el calculo del indicador CHI CUADRADO se recurre a la siguiente formula:

Tabla 32: Chi cuadrado

o 2 S ,
5 Y
2 2(fo—fe) Fo fe : - (fo - fe)
Xe = - e o
Y—
fe =
CLIENTES EXTERNOS / SIEMPRE 73 66,50 6,50 42,25 0,64
CLIENTES EXTERNOS /CASI SIEMPRE 107 92,00 15,00 225 2,45
CLIENTES EXTERNOS /A VECES 101 115,00 -14,00 196 1,70
CLIENTES EXTERNOS / DE VEZ EN
CUANDO 65 8400 | -19,00 361 4,30
CLIENTES EXTERNOS / NUNCA 37 2550 | 11,50 | 132,25 5,19
CLIENTES EXTERNOS / SIEMPRE 133 66,50 | 66,50 | 442225 66,50
CLIENTES EXTERNOS /CASI SIEMPRE 77 92,00 -15,00 225 2,45
CLIENTES EXTERNOS /A VECES 129 115,00 14,00 196 1,70
CLIENTES EXTERNOS / DE VEZ EN
CUANDO 103 8400 | 19,00 361 4,30
CLIENTES EXTERNOS / NUNCA 14 25,50 -11,50 132,25 5,19
X2 = 90,40

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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4.2.2.4. Zona de aceptacion o rechazo

Alfa (a): Este valor hace referencia al nivel de confianza que deseamos que tengan los
calculos de la prueba, es decir si queremos tener un nivel de confianza del 95% el valor de
alfa debe ser del 0.05, lo cual corresponde al complemento porcentual de la confianza.

a=(1-0,95)
a=0.05

Grasos de libertad (gl): Es un estimador del numero de categorias independientes en la
prueba de independencia o experimento estadistico.

Grados de libertad: (filas - 1) (columnas - 1)

Gl=(2-1) (6-1)

Gl= (1) 4)

Gl= 4
El valor tabulado de Chi Cuadrado con 4 grados de libertad y un nivel de significancia de
0.05 es de es de 9.49 en la tabla.

4.2.2.5. Interpretacion

El Chi Cuadrado calculado es de 94,40 siendo mayor (>) que el Chi de Tabla que es de
9,49 por lo tanto se rechaza la hipdtesis nula, aceptandose la hipdtesis alternativa misma
gue menciona:

Hi: La aplicacién de la cadena de valor adecuada si incrementara la satisfaccion del
servicio de la cooperativa de transporte de pasajeros en taxis “Las Américas” N°16 de la

ciudad de Ambato, provincia de Tungurahua.
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llustracion 41: Representacion gréfica del Chi cuadrado

zona de
aceptacion

5 949 20 30 40 50 o0 70 80 90 94.40
Xi2 =0 40 Xc*=90.40

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Cruce de variables y tabla Chi Cuadrado
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CAPITULOV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

Las expectativas que tienen los usuarios van desde buenas a excelentes, lo que
quiere decir es que el servicio ha ido mejorando con el transcurrir del tiempo
aunque existen inconveniente, las opciones de los medios de transporte publico mas
solicitado son el colectivo y el taxi, a pesar de los diversos comentarios se puede
observar que la imagen del taxi es en vias de crecimiento, con un aspecto positivo,
ya que en las encuesta aplicada a los clientes externos se lo puede evidenciar los

aspectos positivos prevalecen ante los negativos.

No se aplica una cadena de valor estructurada, ya que poseen elementos que forman

parte del servicio como los dispositivos tecnolégicos, el servicio, el
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direccionamiento falta un enfoque para que los mismos puedan poseer una ventaja

diferencial logrando satisfacer el servicio y con ello mantener felices a los clientes.

Las personas desea que se mejoren diversos aspectos para sentirse satisfechos con el
servicio el principal es la limpieza y olor del vehiculo, la presentacién adecuada
permitird generar beneficios, también hacen énfasis en la actitud y el trato de los
conductores deben tener, sabiendo que una persona que recibe un buen trato
siempre regresara, un aspecto importante es que mas del 60% coinciden en que
existe choferes amables y cordiales es decir que la actitud del conductor dia tras dia

va mejorando.

La aplicacion de los diversos dispositivos en el vehiculo han permitido a los
ambatefios abordad con mayor seguridad a las unidades de trabajo (taxis) ya que en
caso de sufrir algun infortunio realizan la accion sencilla de activar los botones, la
seguridad nos e ha implementado solo para los usuarios sino también para los
conductores, permitiendo asi tener una mayor seguridad para los dos clientes, el otro
dispositivo adaptado a estos vehiculos son de beneficio para los clientes externos y
que se perjudican los clientes internos, ya que aseveran que en las carreras largas

siempre terminan perdiendo valor econémico y desgaste de la unidad.

5.2. Recomendaciones

Se recomienda estructurar un proceso logico donde se establezca las actividades que
deberé realizar el conductor con el fin de brindar un mejor servicio a la ciudadania,
logrando con ello mejor el servicio publico en el &rea de transporte por parte de los
conductores, el educar a los mismos en dichos procesos permitira beneficiarse a las
dos partes. Por ello la implementacién légica y clara de la cadena de valor en el
servicio, esta estructura generar con éxito beneficios positivos para la Cooperativa y

en si a cada uno de sus socios.

Hacer un analisis sobre los dispositivos tecnoldgicos implementados, logrando que

los mismos satisfagan los requerimientos de los dos clientes, realizando estrategias
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para que se implementen en la investigacion especialmente en el taximetro. Aunque
se puede conocer que la implementacion de los mismos a repercutio de manera
positiva para los dos clientes con las cAmaras de seguridad y botones de panico, y el
otro dispositivo beneficia mas a los clientes externos, por ello es necesario realizar
un analisis de cual es la manera de lograr que se los dispositivos satisfagan a los dos

clientes.

Es necesario capacitar a los conductores sobre los temas de Housekeeping servicio
al cliente y que se lo consideré como pilares importantes ya que son los aspectos
mas sugeridos por los usuarios, el conocimiento de dichos temas permitiran que los
dos clientes se sientan satisfechos y contentos, ya que al crear un ambiente laboral
idoneo generara beneficios a los clientes repercutiendo principalmente en la imagen

positiva de la Cooperativa.

e Realizar un Modelo de Gestion Estratégica Institucional en el que se encuentre
inmerso la cadena de valor el mismo que permita detallar las estrategias y
procedimientos a realizar el mismo con el fin de que la cooperativa tenga una
guia de como brindar un servicio en base a la cadena de valor, el mismo que
permita brindar un mejor servicio a la ciudadania. Y realizar un analisis sobre
dispositivos que se han implementado en los vehiculos y conocer cuéles son sus
desventajas con el objetivo de aprovechar todos los requerimientos para
minimizar las desventajas de los mismos, logrando que el servicio de taxi sea el
adecuado, ya que si el prestador de servicio se encuentra contento, lograra
armonizar el ambiente con una actitud positiva y asi el medio laboral, logrando
con el mismo satisfacer los requerimientos de los clientes y lograr que estos se

encuentren satisfechos.

106



CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. Datos Informativos
Tema: “Modelo de Gestidn Estratégica Institucional”

Institucion Ejecutora: la Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las
Américas” N°16

Ubicacion: Ambato

Beneficiarios: Socios de la Cooperativa y los Usuarios de Taxis en Ambato.
Tiempo Estimado: 60 dias laborables

Monto: $640

Equipo Técnico Responsable: Gavilanes Ana, Socios de la Cooperativa.
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6.2. Antecedentes de la propuesta

Una vez realizado la primera parte de la investigacion se puede determinar que la
Cooperativa no aplica una cadena de valor con todas las actividades que se desarrolla en la
misma, es decir no existe un proceso de guia para que el servicio que presten sea de mejor
calidad con el fin de que el cliente se encuentre satisfecho, es por ello que la
implementacion de un Modelo de Gestién Estratégica Institucional que comprenda la
cadena de valor permitira, tener un mejor enfoque y direccionamiento para alcanzar los

objetivos que se plantee en la Cooperativa.

El gobierno actualmente con sus diversidad de misterios se encuentran realizando planes
estratégicos institucionales donde se incluye a la cadena de valor, con el bien de obtener un
mejor servicio en el area publica de la misma manera se puede manifestar sobre la
aplicacion de un Modelo de Gestidn Estratégica Institucional que aplica la cadena de valor,
(ProduGuayas, 2012) lo ha desarrollarlo y menciona que:

Se puede plasmar claramente o establecer los objetivos y metas alcanzabas en el largo
plazo y definir una visién compartida y desafiante, decisién que la habremos de
alcanzar trabajando en equipo, con disciplina, integrando esfuerzos y auto
exigiéndonos en nuestro trabajo para construir el futuro deseado y contribuir al
fomento de actividades productivas y agropecuarias de Guayas y conjuntamente de
todo el pais.

6.3. Justificacién

Para dar una solucion optima a las deficiencias que se han encontrado en la primera parte
de la investigacién se recomienda realizar un Modelo de Gestion Estratégica Institucional
debido a que, en el mismo permite plasmar, el diagndstico de la situacion, el que se
encuentran los procesos estratégicos, los de la cadena de valor y los de soporte como primer
punto, ademas se puede observar, que intervienen en la misma las perspectivas estratégicas
es decir la misidn la vision los valores, la definicidn estratégica central, el mapa estratégico
y el cuadro de mando integral, son factores importantes que permitiran dar un
direccionamiento de solucion a la problematica, ya que el planteamiento de un proceso
adecuado que sirva de modelo para brindar un mejor servicio bajo los estandares de calidad
y las actividades de la cadena de valor permitiran afiadir un valor adicional para que los
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usuarios se sientan satisfechos, y de igual manera los clientes internos. La estructura del
Modelo de Gestion Estratégica Institucional esta concadenados es decir el establecimiento
de cada uno de los puntos es de fundamental importancia, para poder lograr que la
Cooperativa sobresalga por un excelente servicio en varios ambitos. Como resultado los
beneficiaros seran la colectividad que utiliza taxi, y los choferes de la Cooperativa ya que
obtendran mayor prestigio, ademas se modificara una cultura de ya al satisfacer al cliente
interno y mantenerse contacto brindara un mejor servicio, y el mismo empezara a mejorar

continuamente.

6.4. Objetivo General:

Desarrollar de un Modelo de Gestion Estratégica Institucional para la Cooperativa de
Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16 de la ciudad de Ambato, Provincia
de Tungurahua con la finalidad de g sirva de guia para brindar un mejor servicio a la

ciudadania
Objetivos especificos:

e Establecer las metas estratégicas, para darle un direccionamiento a la cooperativa.

e Diagnosticar la situacién actual de la cooperativa y realizar un analisis externo e
interno de la cooperativa (FODA) que se encuentre inmerso la cadena de valor, con
el objetivo de aprovechar todos sus aspectos positivos para disminuir los aspectos
negativos que pueda tener la cooperativa.

e Disefiar un modelo de procesos de guia para la empresa, conjuntamente con los

parametros establecidos en la cadena de valor.

6.5. Analisis de Factibilidad

Aspecto Econdmico.

Por la parte econdmica esta propuesta es viable, los recursos de investigacién son
provenientes de Gavilanes Ana, y su aplicabilidad se lo realizara en corto plazo, con la
participacion de los involucrados y de la misma manera permitira que el cliente obtenga
mayor demanda del servicio, ya que si el mismo satisface las necesidades de los clientes,

los mismos optaran por acceder a incrementando la demanda en el mercado.
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Aspecto Social.

Al implementar un Modelo de Gestidn Estratégica Institucional, se contribuye a una mejora
del servicio porque se proveera, de conocimientos para que tanto los conductores como los
usuarios entren dentro del proceso de la Servuccién en la que intervenga la cadena de valor

y puedan acceder a este servicio de forma segura y accesible.
Aspecto Legal Normativo

La implementacion del Modelo de Gestion Estratégica Institucional, permitird cumplir con

el objetivo que se ha establecido en el transporte, el de brindar un servicio de calidad.
Aspecto Cultural.

Por la parte cultural, se vera influenciada de manera positiva, ya que el brindar un mejor
servicio, implica que exista un mejor trato y cambiara la nocion de que los conductores son
groseros, aungue con las investigaciones realizadas se puede observar que la gente emite

mas criterios positivos que negativos de los que prestan este servicio.

6.6. Fundamentacion

Planificacidn estratégica institucional
Segun el autor Benavidez (2014) manifiesta:

Es un documento en el que los responsables de una organizacion (empresarial, institucional,
no gubernamental, deportiva,...) reflejan cual seré la estrategia a seguir por su compafiia en el
medio plazo. Por ello, un plan estratégico se establece generalmente con una vigencia que

oscila entre 1y 5 afios (por lo general, 3 afios).

Aunque en muchos contextos se suelen utilizar indistintamente los conceptos de plan
director y plan estratégico, la definicion estricta de plan estratégico indica que éste debe
marcar las directricesy el comportamiento para que una organizacién alcance las

aspiraciones que ha plasmado en su plan director.

Por tanto y en contraprestacion al plan director, un plan estratégico es cuantitativo, manifiesto
y temporal. Es cuantitativo porque indica los objetivos numéricos de la compafiia. Es

manifiesto porque especifica unas politicas y unas lineas de actuacion para conseguir €sos

110



objetivos. Finalmente, es temporal porque establece unos intervalos de tiempo, concretos y
explicitos, que deben ser cumplidos por la organizacién para que la puesta en practica

del plan sea exitosa.
Definicion de la mision
Segun el autor Gutierrez (2012) menciona sobre la misién:

Es la razon de ser de la empresa considerando sobre todo la atractivita del negocio.
En la misién de la empresa investigada de la industria se hace un anélisis del macro y micro
entorno que permita construir el escenario actual y posible, para que sea posible ver con
mayor énfasis la condicion y razon de ser de la empresa en dicho mercado.

e Dimensidn del negocio (Cuanto vale en personas, unidades y en dinero en el mercado

de dicho negocio).

e Tendencia del negocio.

e Dimensién del negocio por linea del producto.

e Tasa de crecimiento de la empresa ya sea a hivel regional o nacional.

e Segmentacion interna del negocio.

e Barreras de entrada.

e Barreras de salida.

e Tendencia de precios que puedan llegar al alcance de todos los consumidores.

e Estructura de la oferta, mediante promociones del producto.

e Motivos de la compra que tiene el cliente en comparacion con las demas industrias.

e Canales de venta que tiene en la actualidad dicha empresa

e A quien se dirige la empresa, con que tecnologia.

Definicion de la vision
Segun el autor Fleitman (2000) menciona sobre la vision

El camino al cual se dirige la empresa a largo plazo y sirve de rumbo y aliciente para orientar
las decisiones estratégicas de crecimiento junto a las de competitividad.

La Vision denominado como el SUENO de la empresa, es una declaracion de aspiracion de la
empresa a mediano o largo plazo, es la imagen a futuro de como deseamos que sea la
empresa mas adelante.

Su proposito es ser el motor y la guia de la organizacion para poder alcanzar el estado

deseado.
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Preguntas frecuentes para elaborar la Vision:
e Cual es laimagen deseada de nuestro negocio?
e ;CoOmo seremos en el futuro?
e ;Qué haremos en el futuro?

e ;Qué actividades desarrollaremos en el futuro?

Valores corporativos
Segun (Planning, 2014) menciona que:

Los valores corporativos son elementos de la cultura empresarial, propios de cada compafiia,
dadas sus caracteristicas competitivas, las condiciones de su entorno, su competencia y la

expectativa de los clientes y propietarios.

Especificamente estamos hablando de conceptos, costumbres, actuaciones, actitudes,
comportamientos 0 pensamientos gque la empresa asume como normas 0 principios de
conducta o que se propone tener o lograr como una caracteristica distintiva de su

posicionamiento y/o de sus variables competitivas.

Las empresas tienen, por si mismas, caracteristicas que las hacen diferentes que se
desarrollan como ventajas competitivas. En algunas industrias, por ejemplo, el tamafio es una
variable que genera reconocimiento, pero si su empresa lo tiene pero el pablico no lo sabe o
no lo reconoce como tal, usted no tiene una verdadera ventaja competitiva. Esta surge solo
cuando el mercado en general lo percibe y los clientes lo reconocen como un valor y lo
aprecian. Los clientes, en particular, lo distinguen como algo diferente que deseen “tener”

como parte de la oferta de calor de la compafiia.

Cuando una compafiia define su posicionamiento estratégico competitivo, intrinsecamente
esta determinado los elementos que se conviertan en su mezcla Unica de valor, lo cual hard
diferente en el mercado, es decir, esta en el fondo definiendo sus valores corporativos.
Aquello que quiere ser y hacer, en lo que confia y cree como su forma de conducta y la

manera como quiere ser reconocido por los clientes y la comunidad.

A maés afiade (idem) (Planning, 2014) menciona que:

¢ Como se determinan los valores corporativos?
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Como hemos visto los valores corporativos se componen de tres elementos

1.

Deseo o voluntad

Es el deseo legitimo del empresario por ser reconocido de una manera u otra, depende de
su concepcion de negocios, sus inclinaciones y aspiraciones

La estrategia

Cuaél es la orientacion de su negocio, como quiere competir y posicionarse en la mente de

los consumidores y competidores.

El compromiso

Las cosas que se deciden con la voluntad o la reflexion ¢como se desarrolla en la
realidad?

No basta disponer entonces de un listado de supuestos calores corporativos, Si
posteriormente no se construyen y se vuelven parte de la cultura y la vida cotidiana de la
empresa, hasta ser reconocidos, valorados por los clientes y percibidos por los
competidores. Lo frecuente es ver el listado de enunciados, lo poco frecuente es ver que
si se cumplen, La pregunta clave es: ¢Los valores corporativos se miden y se trabajan

para lograrlos?

Tipos de valores corporativos

Segun (Planning, 2014) menciona que:

Existen varios valores corporativos:

1.

De la empresa

Algunos valores corporativos se refieren a la empresa como institucion. Si una compafiia
emplea como argumento competitivo su solidez, este es un hecho que corresponde mas a
la voluntad y decisién de sus duefios que a la actuacion de sus empleados. En esta
categoria estarian valores como: la trasparencia, la solidez, la liquidez, la estructura
corporativa, el liderazgo ante la comunidad, los c6digos de un buen gobierno, etc.

De sus empleados

Otros valores corporativos corresponden estrictamente a normas de conductas 0 manera
de actuacion de los empleados. Referencias tales como: la confidencialidad, la lealtad, el
trabajo en grupo, la honestidad y responsabilidad, entre muchos otros, son algunos de los

ejemplos méas comunes.

3. Del producto o el servicio
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Se refiere a caracteristicas relacionadas con el producto y su desarrollo por ejemplo son
conceptos tales como: la marca, la tecnologia empleada, la calidad, la oportunidad, el
precio, la diversidad de medios de distribucion, el cumplimiento, los procesos

certificados, el excelente servicio posventa. Entre mucho mas
Objetivos estratégicos institucionales
Segun el autor (Thompson & Strickland, 2010)

Se denomina objetivos estratégicos a las metas y estrategias planteadas por una organizacién
para lograr determinadas metas, lograr a largo plazo, la posicion de la organizacion en un
mercado especifico, es decir, son los resultados que la empresa espera alcanzar en un tiempo
mayor a un afio, realizando acciones que le permitan cumplir con su mision, inspirados en la

vision.
Funcion:

Los objetivos estratégicos considerados esenciales para alcanzar el éxito futuro de una

organizacion.

Los objetivos a largo plazo representan los resultados que se esperan del seguimiento de
cierta estrategia. Las estrategias son las acciones que se emprenderan para alcanzar los
objetivos a largo plazo. ElI marco de tiempo de los objetivos y las estrategias debe ser

congruente, normalmente entre 2 y 5 afios.
Caracteristicas

Los objetivos deben ser alcanzables; practicos, realistas y comunicados con claridad para
garantizar el éxito, ya que ayudan a las partes gque estan interesadas en su logro a comprender
su papel dentro del futuro de la organizacién, estableciendo las prioridades de esta. Ademas,
en gran parte representan el sentido y fin de la misma, sientan una base para una toma de
decisiones consistente por parte de gerentes con valores y actitudes dispares, disefiar puestos
y organizar las actividades que se realizaran en la empresa. En resumen, los objetivos deben

poseer las siguientes caracteristicas:

e Alcanzables.
e Comprensibles.
e Deben ser cuantificados o expresados en cifras.

e Estan ubicados en un horizonte temporal.
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e Deben derivarse de las estrategias de la institucion.

e No deben ser abstractos.

e Deben tener la capacidad de transformarse en tareas especificas.
o Deben posibilitar la concentracién de recursos y esfuerzo.

e Deben ser mdltiples.

Lineamientos de la politica

Segun el autor (Sanchez, 2010) “se entendera por lineamientos al conjunto de acciones
especificas que determinan la forma, lugar y modo para llevar a cabo una politica en

materia de obra y servicios relacionados con la misma”
Analisis del entorno
Segun el autor Mintzberg (2009)

Se analizan en detalle una serie de variables, situaciones o condiciones exdgenas que afectan
0 pueden impactar positiva o negativamente el desarrollo de la empresa en el presente o

futuro.
Beneficios del analisis del entorno:

a) ldentificar cuales son las fuerzas del medio ambiente que a nivel macro influyen o
afectan el comportamiento de la empresa e incluso en el sector,
b) analizar el grado y la naturaleza de la influencia'y,

c) hacer pronosticos sobre las implicaciones posibles en el desarrollo de la empresa

Para que una compafiia obtenga una ventaja competitiva, debe permanecer vigilante, y estar
permanentemente rastreando los cambios que se producen en su entorno. También tiene que

ser 4gil para alterar sus estrategias y planes cuando surge alguna dificultad.
Hay tres maneras de analizar el entorno del negocio:

» Anadlisis ad-hoc. A corto plazo, examenes esporadicos, normalmente iniciados por una
crisis.

»  Analisis regular. Estudios realizados sobre un plan regular (por ejemplo, una vez al afio).
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e Analisis continuo (también llamado aprendizaje continuo). Recogida de datos

estructurada de forma continta sobre un amplio espectro de factores del entorno.

La mayoria de los especialistas piensan que en el turbulento entorno en el que se mueven los
negocios hoy en dia el mejor método es el analisis continuo. Ello permite a la compafiia
actuar rapidamente, tomar ventaja de las oportunidades antes que los competidores y asi

responder a las amenazas del entorno antes de que se haya producido un dafio significativo.

Una vez que la informacion se ha obtenido se tiene que comunicar a toda la compafiia, a
todos los departamentos y a todos los niveles. Hay una resistencia natural a este
planteamiento porque muchos empresarios piensan que el conocimiento es poder y que
compartirlo reduce el valor de una compafiia. Todo lo contrario. Todo el mundo en la
compafia deberia compartir la tarea de realizar el analisis. Cuando todos los empleados
analizan parte del entorno y toda la informacién asi obtenida se distribuye a toda la

organizacién a dicha sociedad se le Ilama organizacién del aprendizaje
Analisis del entorno general (Analisis Pest)
Segun el autor (Capriotti, 2009)

El andlisis PEST identifica los factores del entorno ya sea este en el ambito nacional, local y
de la empresa que van a afectar a las empresas. Este analisis se realiza antes de llevar a cabo
el andlisis FODA en el marco de la planificacion estratégica. El término proviene de las
siglas inglesas para "Politico, Econémico, Social y Tecnol6gico". También se usa las

variantes PESTEL o PESTLE, incluyendo los aspectos "Legales" y "Ecologicos".

Se trata de una herramienta estratégica atil para comprender los ciclos de un mercado, la

posicion de una empresa, o la direccion operativa.
Los factores se clasifican en cuatro bloques:

« Politico - legales: Legislacion antimonopolio, Leyes de proteccion del
medioambiente y a la salud, Politicas impositivas, Regulacion del comercio exterior,
Regulacién sobre el empleo, Promocién de la actividad empresarial, Estabilidad
gubernamental.

«  Econdémicos: Ciclo econémico, Evolucion del PNB, Tipos de interés, Oferta
monetaria, Evolucion de los precios, Tasa de desempleo, Ingreso disponible,

Disponibilidad y distribucion de los recursos, Nivel de desarrollo.
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»  Socio-culturales: Evolucion demografica, Distribucién de la renta, Movilidad social,
Cambios en el estilo de vida, Actitud consumista, Nivel educativo, Patrones
culturales.

» Tecnolodgicos: Gasto publico en investigacion, Preocupacion gubernamental y de
industria por la tecnologia, Grado de obsolescencia, Madurez de las tecnologias
convencionales, Desarrollo de nuevos productos, Velocidad de transmision de la

tecnologia.
Analisis del entorno competitivo (andlisis de las 5 fuerzas de Porter)

Segun el autor (W Charles & Gareth , 2012)

Existen dos determinantes basicos del desempefio organizacional, estos son: 1) EI Ambiente
Industrial en el cual compite una compafila y 2) el Pais o Paises donde esta
localizada. Ambos factores forman parte del ambiente externo de la compafiia. Algunas
compariias prosperan porque su ambiente externo es muy atractivo y otras funcionan en
forma deficiente debido a que su ambiente externo es hostil.
Si las compafiias quieren evitar errores de ejecucion, deben comprender las fuerzas que
manejan la competencia en la industria donde operan. De otra manera, tienen poca
posibilidad de seguir estrategias que se ajusten al ambiente industrial existente o identificar
estrategias que puedan reformarlo con el fin de lograr su ventaja.
Una industria se define como un grupo de compafiias oferentes de productos o servicios que
son sustitutos cercanos entre si. Los sustitutos cercanos son producto o servicios que
satisfacen las mismas necesidades basicas del consumidor.
El desafio para los gerentes consiste en analizar las fuerzas competitivas de un ambiente
industrial a fin de identificar las oportunidades y amenazas que enfrenta una organizacion. El
marco tedrico de Porter, mejor conocido como Modelo de Cinco Fuerzas, se concentra en las
cinco fuerzas que generan la competencia dentro de una industria. Porter argumenta que
cuanto mas fuerte sea cada una de estas fuerzas, mas limitada estara la capacidad de
compariias establecidas para aumentar precios y obtener mayores utilidades.

Segun el autor (W Charles & Gareth , 2012)

A continuacién expondremos cada una:
1.- ElI Riesgo por el nuevo ingreso de potenciales competidores:
Los competidores potenciales son compafiias que en el momento no participan en una

industria pero tienen la capacidad de hacerlo si se deciden. Las compafiias establecidas tratan
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de hacer desistir a los competidores potenciales de su ingreso, puesto que cuanto mayor sea la
cantidad de empresas que ingresen en una industria, mas dificil sera para aquellas mantener
su participacion en el mercado y generar utilidades. Por consiguiente, un alto riesgo de
ingreso de potenciales rivales representa una amenaza para la rentabilidad de las firmas
establecidas. Por otro lado, si es menor el riesgo de un nuevo ingreso, las organizaciones
establecidas pueden sacar ventaja de esta oportunidad para aumentar precios y obtener
mayores rendimientos.

2.- El Grado de Rivalidad entre Companiias Establecidas dentro de una Industria

Si esta fuerza competitiva es débil, las empresas tienen la oportunidad de aumentar precios y
obtener mayores utilidades. Pero si es solida, la significativa competencia de precios, que
incluye guerra de precios, puede resultar de una intensa rivalidad. La competencia de precios
limita la rentabilidad al reducir los margenes que se obtienen en las ventas.

El grado de rivalidad entre estas organizaciones dentro de una industria depende ampliamente
de tres factores:

3.- El Poder de Negociacion de los Compradores

Los compradores se pueden considerar un amenaza competitiva cuando obligan a bajar
precios o cuando demandan mayor calidad y mejor servicio (lo que aumenta los costos
operativos). De manera alternativa, los compradores débiles suministran a la compafiia la
oportunidad de aumentar los precios y obtener mayores rendimientos. Si los compradores

pueden hacer demandas a una compafiia dependen de su poder relacionado con el de aquella.

Los compradores son mas poderosos en las siguientes circunstancias:
Cuando la industria proveedora se compone de muchas firmas pequefias y los
compradores son unos cuantos y de poca magnitud. Estas condiciones permiten que los
compradores dominen a las proveedoras.
Cuando los compradores adquieren grandes cantidades. En tal situacion, los compradores
pueden usar su poder de adquisicion como apalancamiento para negocia reducciones de
precios.
Cuando la industria proveedora depende de los compradores en un gran porcentaje de sus
pedidos totales.
Cuando los compradores pueden cambiar pedidos entre empresas proveedoras a menores
costos, enfrentando a las compafiias entre si para obligarlas a bajar los precios.
Cuando es econémicamente factible que los compradores adquieran el insumo de varias

firmas a la vez.
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*  Cuando los compradores pueden usar la amenaza para satisfacer sus propias necesidades

mediante integracion vertical como instrumento de reduccion de precios.

Segun el autor (W Charles & Gareth , 2012)

4.- El Poder de Negociacidn de los Proveedores

Los proveedores pueden considerarse una amenaza cuando estan en capacidad de imponer el
precio que una comparfiia debe pagar por el insumo o de reducir la calidad de los bienes
suministrados, disminuyendo en consecuencia la rentabilidad de la misma. De manera
alternativa, los suministradores débiles proporcionan a la empresa la oportunidad de hacer
bajar los precios y exigir mayor calidad. Al igual que con los compradores, la capacidad de
los abastecedores para hacer exigencias a una firma depende de su poder relacionado con el
de aquella.

Los proveedores son mas poderosos en las siguientes circunstancias:

«  Cuando el producto que venden tiene pocos sustitutos y es importante para la compafiia.

«  Cuando la organizacion no es un cliente importante para los proveedores. Por tal motivo,
su bienestar no depende de la compafiia y ellos tienen pocos incentivos para reducir
precios 0 mejorar la calidad.

»  Cuando los respectivos productos de los proveedores se diferencian a tal grado que para
una firma es muy costoso cambiarse de abastecedor.

+ Cuando, a fin de aumentar los precios, los suministradores pueden usar la amenaza de
integrarse verticalmente hacia delante dentro de la industria y competir en forma directa
con su cliente.

+  Cuando los compradores no pueden usar la amenaza de integrarse verticalmente hacia
atrads y suplir sus propias necesidades como medio para reducir los precios de los

insumos.

5.- La Amenaza de los Productos Sustitutos

Esta fuerza se refiere a los productos de industrias que satisfacen similares necesidades del
consumidor como los del medio analizado. La existencia de sustitutos cercanos representa
una fuerte amenaza competitiva, limita el precio que una organizacién puede cobrar y su
rentabilidad. Sin embargo, si los productos de una organizacion tienen unos cuantos
sustitutos cercanos, es decir, si éstos son una débil fuerza competitiva, entonces, mientras las

demas condiciones permanezcan constantes, la firma tiene la oportunidad de aumentar los
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precios y obtener utilidades adicionales. En consecuencia, sus estrategias deben disefiarse

para sacar ventaja de esta situacion.

Andlisis interno
Segun el autor (Tiban, 2010)

Un andlisis interno de la empresa es un término comercial asociado fuertemente al
analisis "FODA" (Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas). Un analisis interno
de la empresa es una evaluacion de la posicidn actual de la empresa de las perspectivas

combinadas del mercadeo, las operaciones y las finanzas para uso estratégico.

El Andlisis de la Cadena de Valor

La cadena de valor segun (Alonso Gustavo, 2009, pag. 87) menciona:

llustracién 42: cadena de valor
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En la cadena de valor para el servicio nos encontramos con las actividades primarias y
las actividades de apoyo

A continuacién tenemos las actividades o eslabones primarios: Marketing y ventas,
Personal de contacto, Soporte fisico y habilidades, Prestacién.

Y en los eslabones primarios no controlables estan: Clientes y otros clientes
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Actividades o eslabones de apoyo: Direccién General y de Recursos Humanos, Organizacion

interna y tecnologia, Infraestructura y ambiente, Abastecimiento

Flujograma de prestacién de servicios
Segun el autor (Definicion, 2009)

Un flujograma, también denominado diagrama de flujo, es una muestra visual de una
linea de pasos de acciones que implican un proceso determinado. Es decir, el
flujograma consiste en representar graficamente, situaciones, hechos, movimientos y
relaciones de todo tipo a partir de simbolos.

Basicamente, el flujograma hace que sea mucho mas sencillo el analisis de un
determinado proceso para la identificacion de, por ejemplo, las entradas de los
proveedores, las salidas de los clientes y de aquellos puntos criticos del proceso.
Normalmente, el flujograma es empleado para: comprender un proceso e identificar
las oportunidades de mejorar la situacion actual; disefiar un nuevo proceso en el cual
aparezcan incorporadas aquellas mejoras; facilitar la comunicacion entre las personas
intervinientes; y para difundir de manera clara y concreta informaciones sobre los
procesos.

Una de las caracteristicas de los flujogramas es la utilizacion de simbolos para
representar las diversas etapas del proceso, las personas o sectores implicados, la
secuencia de las operaciones y la circulacion de documentos y de datos.

Entre los simbolos mas comunes se destacan: elipse-limites (identifica el inicio y el
fin de un proceso), rectangulo-operaciones (representa una etapa del proceso; tanto el
nombre de la etapa como de quien se encarga de ejecutarla, se inscriben dentro del
simbolo), cuadrado recortado por debajo-documentos (documento que resulta de la
correspondiente operacion; en el interior se anota el nombre que corresponda)
y rombo-decision (representa al punto del proceso en el cual hay que tomar una
decision. La pregunta se inscribe dentro del rombo y dos flechas que salen del mismo

ensefian la direccion del proceso en funcion de la respuesta real.
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Existen diversos tipos de Flujograma: de acuerdo a la forma (vertical, horizontal,
panoramica o arquitectonica), por el propdésito (de forma, de labor, de método,

analitico, de espacio, combinado).

Anélisis DAFO

Segun el autor (Porter M. , 2009)

El anélisis DAFO, también conocido como analisis FODA, es una metodologia de estudio de
la situacion de una empresa 0 un proyecto, analizando sus caracteristicas internas
(Debilidades y Fortalezas) y su situacion externa (Amenazas y Oportunidades) en una matriz
cuadrada.  Proviene de las siglas en  inglés SWOT (Strengths, Weaknesses,

Opportunities y Threats)

Es una herramienta para conocer la situacion real en que se encuentra una organizacion,

empresa 0 proyecto, y planear una estrategia de futuro.

Durante la etapa de planeamiento estratégico y a partir del analisis DAFO se deben contestar

cada una de las siguientes preguntas:

«  ¢CAmo se puede destacar cada fortaleza?
*  ¢COmo se puede disfrutar cada oportunidad?
¢ ¢COmo se puede defender cada debilidad?

«  ¢COmo se puede detener cada amenaza?

Este recurso fue creado a principios de la década de los setenta y produjo una revolucion en
el campo de la estrategia empresarial. EI objetivo del andlisis DAFO es determinar las
ventajas de la empresa bajo andlisis y la estrategia genérica a emplear por la misma que mas

le convenga en funcion de sus caracteristicas propias y de las del mercado en que se mueve.

El anélisis consta de cuatro pasos:
»  Anadlisis Externo (también conocido como "Modelo de las cinco fuerzas de Porter™)
« Andlisis Interno

«  Confeccion de la matriz DAFO

»  Determinacion de la estrategia a emplear
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ANALISIS EXTERNOS

La organizacion no existe ni puede existir fuera de un entorno, fuera de ese entorno que le
rodea; asi que el analisis externo permite fijar las oportunidades y amenazas que el contexto

puede presentarle a una organizacion.

El proceso para determinar esas oportunidades o amenazas se puede realizar de la siguiente

manera:

a- Estableciendo los principales hechos o acontecimientos del ambiente que tiene o podrian

tener alguna relacién con la organizacién. Estos pueden ser:

De caracter politico:

«  Estabilidad politica del pais.

»  Sistema de gobierno.

»  Relaciones internacionales.

* Restricciones a la importacion y exportacion.

« Interés de las instituciones publicas.
De caracter legal:

1. Tendencias fiscales

«  Impuestos sobre ciertos articulos o servicios.
»  Forma de pago de impuestos.

+  Impuestos sobre utilidades.
2. Legislacion
* Laboral.

- Mantenimiento del entorno.

»  Descentralizacién de empresas en las zonas urbanas.

3. Econdmicas

«  Deuda publica.
*  Nivel de salarios.
*  Nivel de precios.

« Inversion extranjera.
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De caracter social:

«  Crecimiento y distribucion demogréfica.
*  Empleo y desempleo.

»  Sistema de salubridad e higiene.

De caracter tecnoldgico:

» Rapidez de los avances tecnoldgicos.

»  Cambios en los sistemas.

b- Determinando cuéles de esos factores podrian tener influencia sobre la organizacion en
términos de facilitar o restringir el logro de objetivos. Es decir, hay circunstancias o hechos
presentes en el ambiente que a veces representan una buena OPORTUNIDAD que la
organizacién podria aprovechar, ya sea para desarrollarse ain mas o para resolver un
problema. También puede haber situaciones que mas bien representen AMENAZAS para la

organizacion y que puedan hacer mas graves sus problemas.

Oportunidades

Las oportunidades son aguellos factores, positivos, que se generan en el entorno y que, una

vez identificados, pueden ser aprovechados.
Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢QUE circunstancias mejoran la situacion de la empresa?

¢Qué tendencias del mercado pueden favorecernos?

¢Existe una coyuntura en la economia del pais?

¢Qué cambios de tecnologia se estan presentando en el mercado?

¢Qué cambios en la normatividad legal y/o politica se estan presentando?

¢Qué cambios en los patrones sociales y de estilos de vida se estan presentando?

Amenazas

Las amenazas son situaciones negativas, externas al programa o proyecto, que pueden atentar
contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser necesario disefiar una estrategia adecuada

para poder sortearlas.
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Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢Qué obstaculos se enfrentan a la empresa?
¢Qué estan haciendo los competidores?
¢Se tienen problemas de recursos de capital?

¢Puede alguna de las amenazas impedir totalmente la actividad de la empresa?

Analisis interno

Segun el autor (Porter M. , 2009)

Los elementos internos que se deben analizar durante el analisis DAFO corresponden a las
fortalezas y debilidades que se tienen respecto a la disponibilidad de recursos de capital,
personal, activos, calidad de producto, estructura interna y de mercado, percepcion de los

consumidores, entre otros.

El andlisis interno permite fijar las fortalezas y debilidades de la organizacidn, realizando un
estudio que permite conocer la cantidad y calidad de los recursos y procesos con que cuenta

el ente.

Para realizar el andlisis interno de una corporacion deben aplicarse diferentes técnicas que
permitan identificar dentro de la organizacion qué atributos le permiten generar una ventaja

competitiva sobre el resto de sus competidores.
Fortalezas

Las fortalezas son todos aquellos elementos internos y positivos que diferencian al programa

0 proyecto de otros de igual clase.
Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que contribuyen en el desarrollo son:

¢QuEé consistencia tiene la empresa?

¢Qué ventajas hay en la empresa?

¢Qué hace la empresa mejor que cualquier otra?

¢A qué recursos de bajo coste o de manera Unica se tiene acceso?
¢Qué percibe la gente del mercado como una fortaleza?

¢Qué elementos facilitan obtener una venta?
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Debilidades

Las debilidades se refieren a todos aquellos elementos, recursos de energia, habilidades y
actitudes que la empresa ya tiene y que constituyen barreras para lograr la buena marcha de la
organizacién. También se pueden clasificar: aspectos del servicio que se brinda, aspectos
financieros, aspectos de mercado, aspectos organizativos aspectos de control. Las debilidades
son problemas internos que, una vez identificados y desarrollando una adecuada estrategia,
pueden y deben eliminarse. Algunas de las preguntas que se pueden realizar y que

contribuyen en el desarrollo

Definicion del negocio
Segun el autor (Definicion administrativa, 2009)

Negocio es una actividad comercial o social que se ha pensado y que se desea desarrollar. Es
una herramienta que nos permite organizar y planificar las actividades que debemos realizar

para lograr las metas de nuestra empresa cooperativa.

Existen varias herramientas para desarrollar modelos de negocio, entendidos como la

estrategia o plantacion de los factores o elementos que compone el negocio.

Un negocio en Internet consiste en realizar las actividades de produccion y ventas a través de
Internet. Este tipo de negocio tiene como tienda una pagina web la cual utilizan para mostrar
sus productos o servicios; frecuentemente estas paginas permiten hacer transacciones con

tarjetas de crédito.

Estrategia competitiva

Segun el autor (Hernandez, 2009)
Esencialmente, la definicion de una estrategia competitiva consiste en desarrollar una amplia
formula de cémola empresava a competir, cuales deben ser sus objetivosy

que politicas serdn necesarias para alcanzar tales objetivos.

La estrategia competitiva es una combinacion de los fines (metas) por los cuales se esta

esforzando la empresa y los medios (politicas) con las cuales esta buscando llegar a ellos.

Mapa estratégico

Segun el autor (Kaplan R. , 2010)

Los mapas estratégicos se encuentran muy relacionados con el CMI.
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De acuerdo con la experiencia continuada con las organizaciones que pusieron en ejecucién
con éxito el CMI, Kaplan y Norton descubrieron dos factores comunes importantes entre las

organizaciones que implementaban EL CMI con éxito: los factores foco y alineamiento.

Las organizaciones, mientras elaboraban sus CMI, fueron forzadas a repensar sus prioridades
estratégicas y describir sus estrategias. Esto llevé a Kaplan y Norton a toparse con un
principio méas profundo: no se puede medir lo que no se puede describir. Los mapas
estratégicos, que originalmente habian sido una parte del proceso de construccion del CMI,

ahora se convirtieron en el tema central.

Los mapas estratégicos son una manera de proporcionar una vision macro de la estrategia de
una organizacion, y proveen un lenguaje para describir la estrategia, antes de elegir las

métricas para evaluar su desempefio.

Seguimiento y evaluacion

Segun el autor (Ortiz, 2007)
La evaluacion es la determinacion sistematica del mérito, el valor y el significado de algo o
alguien en funcién de unos criterios respecto a un conjunto de normas. La evaluacion a
menudo se usa para caracterizar y evaluar temas de interés en una amplia gama de las
empresas humanas, incluyendo las artes, la educacion, la justicia, la salud, las fundaciones y

organizaciones sin fines de lucro, los gobiernos y otros servicios humanos.

El concepto evaluacion para algunos aparece en el siglo XIX con el proceso de
industrializacién que se produjo en Estados Unidos En este marco surge el moderno discurso
cientifico en el campo de la educacién, que va a incorporar términos tales como tecnologia de
la educacion, disefio curricular, objetivos de aprendizaje o evaluacion educativa. Para otros
autores la concepcidon aparece con los mismos comienzos de la sociedad la cual siempre ha
buscado dar juicios de valor a las acciones y actitudes de los estudiantes. La evaluacion como
disciplina ha sufrido profundas transformaciones conceptuales y funcionales a lo largo de la

historia y especialmente en el siglo XX y XXI.

Pero quien tradicionalmente es considerado como el padre de la evaluacion educativa es
Tyler por ser el primero en dar una vision metédica de la misma, superando desde el
conductismo, plantea la necesidad de una evaluacion cientifica que sirva para perfeccionar la
calidad de la educacion. La evaluacion como tal desde esta perspectiva ya no es una simple

medicion por que supone un juicio de valor sobre la informacién recogida.
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6.7. Metodologia: Modelo Operativo

Para el modelo operativo del Modelo de Gestion Estratégica Institucional se desarrollara
bajo el siguiente esquema:

Fose I | .| Fease Ik Fase IIL
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Fases
Fase 1

Fase 2

Actividades
Introduccion

Resefia historica

Estructura

Marco estratégico
institucional

Andlisis del entorno

Tabla 33: Modelo Operativo

Sub-actividades
-Detallar la introduccion

-Detallar la resefia historica

-Estructura de la cooperativa

-Definicion de la mision

- Definicion de la vision

-Valores corporativos

-Objetivos estratégicos institucionales
-Lineamientos de la politica

-Anélisis del entorno general (anélisis Pest)
-Anélisis del entorno competitivo (andlisis de
las 5 fuerzas de Porter)

-Matriz DAFO del anélisis del entorno
-Matriz de evaluacion de factores externos
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Fase 3

Analisis interno

Diagnostico estratégico

Eleccion de estrategias

Mejoramiento continuo

-Analisis de la cadena de valor
-Flujograma de prestacion de servicios
-Matriz DAFO del andlisis interno
-Matriz de evaluacion de factores interno

-Matriz de Fortalezas Amenazas Debilidades
y Oportunidades de entorno externo e interno
-Matriz DAFO

-Definicidn del negocio
-Factores claves de éxito
-Matriz Competitiva
-Indicadores

-Mapa estratégico
Establecer medidas de:
-Seguimiento
-Evaluacion

-Rendicion de cuentas
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FASE |
DIAGNOSTICO SITUACIONAL

Introduccion
El Modelo de Gestion Estratégica Institucional de la Cooperativa de Transporte de

Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16 tiene como objetivo principal en constituirse una
herramienta de seguimiento y control del cumplimiento de los objetivos institucionales, los
cuales deben alinear y enfocar a todos los esfuerzos, actividades y recursos que posee dicha

institucién de una manera organizada y estructurada.

Para lo elaboracion del mismo se basaran en tres bases en la que comenzara con el
diagnostico situacional, después continuaremos con la elaboracion del trabajo en si donde
se establece andlisis de los entornos, diagnostico estratégicos, y eleccion de estrategias, y

culminara con la fase de resultados que es el seguimiento mejoramiento y la verificacion.

Como bien es conocido el autor Kaplan & Norton (2014) menciona que:

Se conoce que un Plan estratégico de una organizacion es el producto resultante de la
aplicacion en la misma de un proceso de planificacién estratégica, la planificacion es
un proceso permanente y continuo en el tiempo, que pone en marcha la direccion de
una organizacion para abordar con el minimo de riesgos el futuro. El plan estratégico
es el producto y resultado de ese proceso. Mientras que el proceso de planificacion se
mueve en el ambito de ideas y reflexiones. El plan estratégico de una organizacion es
un documento inseparable de la gestion directiva de la misma. Entre la principales
caracteristicas de un plan estratégico para la institucién es que debe ser flexible,

global, operativo, participativo, formal, y conocido.
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V.
Resefia historica

La Cooperativa Las Américas N°16 que posee una trayectoria de 50 afios de servicio a la
comunidad registrada legalmente, la misma que se encuentra conformada por 50 socios, y
que en su direccion esté el Sr. Presidente Mario Reinoso se los puede localizar en (Av. 12
de Noviembre y Tomas Sevilla).

Posee como objeto social la cooperativa tendrd como objeto social, la prestacion del
servicio de transporte en la modalidad de taxi convencional con eficiencia vy
responsabilidad con la conduccion de choferes profesionales de conformidad con la
autorizacion por la autoridad de transportes y transito competente, a cambio de una
contraprestacion econdémica o tarifa que permita el sustento diario de los socios y sus

familias en busca del desarrollo social y econémico.

Aunque la cooperativa se ha ido desarrollando en sus diferentes ambitos, econémico,

social, cultural y tecnolégico, con el fin de brindar un mejor servicio a la sociedad.

La Cooperativa esté atravesando en una etapa donde han surgido un sinnimero de cambios
en el cuales se han adaptado, buscando el mejoramiento de la prestacion del servicio, entre
los que se destacan son las implementacion de los dispositivos tecnolégicos como son
botones de panico, cdmaras de seguridad, y el taximetro adicionalmente a este hecho la
cooperativa también cuenta con un cronograma de actividades anuales en el que se
establece capacitaciones para el mejoramiento continuo de sus socios, también los
directivos o autoridades de la cooperativa han establecido espacios sociales entre los
compaferos fomentando el deporte como una actividad recreativa, en la cual se optan por
diferentes actividades, a mas de ello de los agasajos en las fechas especiales y festivas, sin

dejar pasar por alto el comparfierismo y la solidaridad entre todos.

La cooperativa se ha ido desarrollando y mejorando con el transcurrir el tiempo, es por ello
gue se menciona que la necesidad del establecimiento de una estructura basado en la cadena
de valor, con el fin de lograr la satisfaccion de parte de los clientes con ello se busca la

minimizacion de la molestia de usuarios, que el servicio de taxis sea una opcion accesible y
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confortable, segura, ademas de que el prestador del servicio reciba una cantidad

monetaria adecuada por el servicio prestado.
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Estructura Institucional Actual
llustracion 43: Organigrama estructural

Asamblea general de
socios y representantes

v

Consejo de
administracion

4

Consejo de vigilancia

v

Comisiones
especiales

v

Presidente

v

Gerente

!

Secretarios

v
Socios

Elaborado por: Directivos de la Cooperativa.
Fuente: Estatutos d la Cooperativa

El presente organigrama de la estructura se presenta en forma vertical, sin haber
subdivisiones de mas de un puesto, debido a que pese que la cooperativa lo conforman 50
socios, cada quien es responsable de sus funciones y actividades y no deben responder
algin superior. Pero pese a ello se considera los puestos iniciando desde la asamblea
general de socios y representantes, es decir el presidente de Union transportistas de

Ambato, es decir que rigle todas las cooperativas Pero el eje principal de la cooperativa en
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si inicia desde el presidente, en La Cooperativa “Las Américas” N°16 es el Sr.

Mario Reinoso.

Para conocer con mayor detalle lo que realiza en cada puesto se describe sus funciones y

responsabilidad con el fin de tener en claro que debe realizar en cada puesto:
Estructura Institucional propuesta

llustracion 44: Propuesta Organigrama estructural

Asamblea general de
SOcios y representantes

Consejo de Consejo de vigilancia
administracion

Comisiones
especiales

Presidente

Gerente

|
Secretarios

Socios
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Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
Fuente: Estatutos d la Cooperativa

Jerarquizacion:

Consejo de administracion

CUADRO DE REFERENCIAS

Nivel de Jerarguia Clave

Asesor R
Adm. o Apoyo Administrative =
Operacional

Directivo Autoridad = —
Ejecutivo Asesoria = —D

N o a k~ w Dh e

Consejo de vigilancia
Comisiones especiales
Presidente
Secretarios

Gerente

Socios

Consejos de la administracion

Planificar y evaluar el funcionamiento de la cooperativa.

AVER.

Dictar los reglamentos de administracion y organizacion internos, no asignados a la

asamblea general.

Proponer a la asamblea reformas al estatus social y reglamentos que sean de su

competencia

Resolver la afiliacion o desafiliacion a organismos de integracion representativa o

economica.

Sefialar el nimero y valor minimos de certificados de aportacion que deban tener

los socios y autorizar sus transferencias, que solo podra hacerse entre socios 0 a

favor de la cooperativa.

Aprobar los programas de educacion, capacitacion y bienestar social de la

cooperativa con sus respectivos presupuestos.
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e Realizar controles concurrentes y posteriores sobre los procedimientos de

Consejo de vigilancia

contratacion y ejecucion, ejecutados por la cooperativa.

e Observar cuando las resoluciones y decisiones del consejo de administracion y del
gerente, en su orden, no guarden conformidad con lo resuelto por la asamblea
general, contando previamente con los criterios de gerencia.

o Elaborar el expediente, debidamente sustentado y motivado, cuando pretenda
solicitar la remocion de los directivos o gerente y notificar con el mismo a los
implicados, antes de someterlo a consideracion de la asamblea general.

e Recibir y tramitar denuncias de los socios, debidamente fundamentadas, sobre
violacion a sus derechos por parte de directivos o administradores de la cooperativa;
y formular las observaciones pertinentes en cada caso.

e Informar al consejo de administracién y a la asamblea general, sobre los riesgos que
puedan afectar a la cooperativa.

e Informar al consejo de administracion y asamblea general, sobre los riesgos que
puedan afectar a la cooperativa.

e Aprobar y reformar el estatuto social el reglamento interno y el de elecciones

e Elegir a los miembros de los consejos de administracion vigilancia y gerente

Asamblea General

e Autorizar la adquisicion, enajenacion o gravamen de bienes inmuebles de la
cooperativa, 0 la contratacion de bienes o servicios, cuyos montos le corresponda
segun el reglamento interno.

e Definir el nimero y el valor minimo de aportaciones que deberan suscribir y pagar
los socios.

e Conocer las tablas de remuneraciones y de ingresos que, por cualquier concepto,
perciban el gerente y los ejecutivos de la organizacion.

e Resolver las apelaciones de los socios referentes a suspensiones de derechos

politicos internos de la institucion.
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e Autorizar la emision de obligaciones de libre negociacién en el mercado de valores,

e Conocer el plan estratégico y el plan operativo anual con su presupuesto,

presentados por el consejo de administracién

aprobando las condiciones para su redencion.

Presidente

e Convocar, presidir y orientar las discusiones en las asambleas generales y en las
reuniones del consejo de administracién

e Dirimir con su voto a los empates en las votaciones de asamblea general.

e Presidir todos los actos oficiales de la cooperativa.

e Suscribir los cheques conjuntamente con el gerente, siempre y cuando el reglamento
interno asi lo determine.

e Suscribir las actas del consejo de administracion y de asamblea general juntamente
con el secretario.

e Informar a los socios sobre la marcha de la cooperativa mediantes informes.

e Las demas que se determine en el reglamento interno.

Gerente

e Ejercer la representacion legal, judicial y extrajudicial de la cooperativa de
conformidad con la ley, su reglamento y el presente Estatuto Social.

e Proponer al consejo de administracion las politicas, reglamentos y procedimientos
necesarios para el buen funcionamiento de la cooperativa.

e Responder por la marcha administrativa, operativa y financiera de la cooperativa e
informar mensualmente al consejo de administracion

e Contratar, aceptar renuncias y dar por terminado contrato de trabajadores, cuya
designacion o remocion no corresponda a otros organismos de la cooperativa y de
acuerdo con las politicas que fije el consejo de administracion.

e Contraer obligaciones a nombre de la cooperativa, hasta el monto que el

reglamento interno o la asamblea general le autorice.
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voz informativa, salvo que dicho consejo excepcionalmente disponga lo contrario,

e Asistir, obligatoriamente, a las sesiones del consejo de administracion, con

y a las del consejo de vigilancia, cuando sea requerido.

Secretaria

e Certificar y dar fe de la veracidad de los actos, resoluciones y de los documentos
institucionales, previa autorizacion del presidente del consejo o comision que
corresponda.

e Elaborar las actas de las sesiones y conservar los libros correspondientes.

e Llevar un registro de resoluciones de la asamblea general y de los consejos de
administracion, vigilancia, o comisiones, segun corresponda.

e Registrar la asistencia a sesiones de la asamblea general y del consejo de
administracion.

e Entregar a su remplazo, bajo inventario los archivos y documentos de la
cooperativa a su cargo.

e Desemperiar otros deberes que le sean asignados por la asamblea general o el
consejo de administracion, siempre que no violen disponibles de la Ley, su

Reglamento el presente Estatuto o su reglamento interno.
Socios

e Cumplir con las disposiciones legales, reglamentarias, el presente estatuto, los
reglamentos internos y las disposiciones de los 6rganos de gobierno, direccién y
administracion

e Cumplir fiel y puntualmente con las obligaciones derivadas de las designaciones
cargos directivos y los compromisos economicos contraidos con la Cooperativa

e Asistir a los cursos de educacion y capacitacion cooperativistas previos en 1os
planes de capacitaciones de la organizacion

e Abstenerse de difundir rumores falsos que pongan en riesgo la integridad e
imagen de la cooperativa o de sus dirigentes

e Participar en los eventos educativos culturales deportivos y mas actos publicos

que fueran organizados o patrocinados por la cooperativa
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e Adquirir los productos y utilizar los servicios que la cooperativa brinde m

a sus socios dentro del cumplimiento de su objeto social.

FASE I1
MARCO ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

Definicion de la Mision

La Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16 es una entidad
que brinda la prestacion del servicio de transporte en la modalidad de taxi convencional.
Mejorando la eficiencia de la institucion con eficiencia y responsabilidad con la conduccion
de choferes profesionales, brindando respeto, seguridad y un trato personalizado hacia sus

clientes o usuarios.

Definicion de la Vision

Para el afio 2019 La Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas”
N°16 sera una institucion lider en servicios de transporte, sirviendo como guia por prestar
un trato personalizado, satisfaciendo los requerimientos de los usuarios, y clientes

contribuyendo al mejoramiento del servicio publico en trasportes.

Valores corporativos
La cooperativa en el ejercicio de sus actividades, ademas de los principios constantes en la

ley organiza de la economia popular y solidaria y del sector financiero popular y solidario y
las practicas de buen gobierno cooperativo que constaran en el reglamento interno,

cumplira con los siguientes principios:

e Membresia voluntaria y abierta

e Control democratico de los miembros

e Participacion econdmica de los miembros
e Autonomia e independencia

e Educacion formacion e informacion

e Cooperacion entre cooperativas
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e Compromiso con la comunidad m
e Solidaridad

e |gualdad

A mas de ello se presenta Valores que se debera establecer internamente con los

comparferos y con los clientes o usuarios.

1. Comparierismo
El apoyo moral entre los socios de la cooperativa es fundamental para la integracion

de los mismos en un &mbito social.

2. Honestidad
Considerando que los intereses colectivos de la cooperativa prevalezcan con los
particulares, realizando acciones con transparencia y claridad con el fin de alcanzar

los propositos misionales.

3. Lealtad
Ser leales, a la informacion que es emitida por compafieros y la institucion. Velar
por el buen nombre de la cooperativa en todo momento realizando sugerencias que

permitan elevar la calidad de la cooperativa.

4. Respeto
La comprension y la aceptacion hacia las personas como seres humanos con
derechos y obligaciones en un constante proceso de mejora social, espiritual y en los

ambitos que prevalezca discriminacion.

5. Solidaridad
La disposicion a ayudar a los comparieros cuando necesiten de apoyo. Actuar a
siempre estar prestos para realizar la cooperacion con lograr los objetivos

propuestos por la entidad.
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Brindar a cada quien lo que le corresponde de conformidad con sus méritos y los

6. Justicia

derechos que le asisten.

7. Pertenencia
Mantenemos el deseo y la motivacion de aportar al desarrollo institucional mediante
nuestra capacidad intelectual y fisica para servir con el mayor agrado, haciendo el

proyecto de vida compatible con el proyecto laboral.

8. Responsabilidad Institucional
El manejo eficiente de los recursos en la realizacion de las actividades se debe

realizar de modo que se cumplan con excelencia y calidad de la cooperativa.

9. Responsabilidad Social
Apoyamos las acciones realizadas para el ejercicio de la ciudadania y el desarrollo
en especial aquellas dirigidas al mejoramiento de las condiciones de vida de los

sectores mas desprotegidos en la localidad.

10. Responsabilidad Ambiental
Con el fin de promover el medio ambiente el cuidado al mismo para garantizar la
calidad de vida en el accionar de todas las areas institucionales con la finalidad de

generar practicas responsables.

Objetivos estratégicos Institucionales
e Fomentar una cultura social tanto en los clientes internos como externos, en el que

se logre la satisfaccion de los implicados el externo recibira un buen servicio
quedando complacido y el cliente interno recibira una remuneracion por el servicio
prestado, basado en un 6ptimo ambiente laboral o de trabajo.

e Planificar y orientar el desarrollo con relacion a los lineamientos, de mejoramiento
de la cooperativa para mejorar la calidad de los servicios en transporte, y
capacitaciones en atencion al cliente mediante el fortalecimiento de las actitudes y
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aptitudes de los socios y ejerciendo las competencias para que la
Cooperativa cumpla con su mision.

Brindar un trato personalizado, en el que prevalezca el respecto, cordialidad que
permita facilitar el mejoramiento de la calidad de servicio que presta los taxis.,
mediante la implementacion de una estructura basada en procesos que mantiene

implicita a la cadena de valor.

Lineamientos De La Politica

Lineamientos de la politica (4) La estrategia es lo que una organizacion hace para lograr

sostenibilidad y crecer en el futuro. Para Porter los lineamientos estratégicos son las

proposiciones principales que hacen explicitas la intencion y las caracteristicas de las

estrategias de una empresa u organizacion.

Apoyo a la toma de decisiones y formulacién de politicas

Es necesario que la Cooperativa cuente con un personal de trabajo gerencial
preparado y dindmico que sirva de apoyo a las altas autoridades para la toma de
decisiones y formulacion de politicas internas de la cooperativa.

Encargados de cuenta y equipos de servicio
Se debe definir las capacitaciones los estandares de cémo se debe brindar un

adecuado servicio, y atencion personalizada a los clientes y usuarios de taxis.

Tecnologia integrada y avanzada al servicio de los usuarios

En materia de tecnologia se debe contar con la mas actualizada (los dispositivos
tecnoldgicos implementados en el vehiculo), sino que las necesidades de conocer a
detalle su funcionamiento para poder aprovechar las ventajas en las inversiones que
se realicen en tecnologia que permite un cobro justo, optimizando el uso de las

mismas, al menor costo para el usuario.

Dialogo con los usuarios (foros y otras actividades)
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constante entre compafieros y clientes externos, con respecto y cordialidad

Los socios o choferes de la cooperativa deben propiciar un acercamiento

generando espacios para dialogar e intercambiar informacion, que permitan cumplir

de la mejor forma con la mision y vision institucional.

V. Comunicacion y transparencia
Es importante que la Cooperativa de taxis “Las Américas” siga cumpliendo con sus
responsabilidades de la forma como lo ha hecho hasta hoy, pero se debe buscar un
mecanismo efectivo para dar a conocer a la sociedad ambatefia de forma
transparente y efectiva el compromiso de esta institucién y su impacto en el

desarrollo social y econémico del pais.

VI.  El mejor centro de trabajo del pais
Una de las mayores fortalezas la Cooperativa de taxis “Las Américas” son los
recursos humanos, el cual se siente orgulloso de trabajar para esta institucion; sin
embargo, aun hay aspectos por mejorar; por ejemplo, en la atencion al cliente,
manejo de situaciones indeseables, compafierismo cordial, para ser la Cooperativa

como modelo de otras.

Analisis del entorno

Analisis del entorno a nivel nacional (Analisis PEST)
Concepto de PEST

Segln Gadex (2011) nos da a conocer que:

El analisis PEST es una herramienta de gran utilidad para comprender el crecimiento
o declive de un mercado, y en consecuencia, la posicion, potencial y direccion de un
negocio.

Es una herramienta de medicion de negocios. PEST esta compuesto por las iniciales
de factores Politicos, Econdmicos, Sociales y Tecnoldgicos, utilizados para evaluar el

mercado en el que se encuentra un negocio o unidad.
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ElI PEST funciona como un marco para analizar una situacién, y como el analisis
FODA, es de utilidad para revisar la estrategia, posicion, direccion de la empresa,
propuesta de marketing o idea. Los factores analizados en PEST son esencialmente

externos.

ANALISIS PEST NIVEL NACIONAL

POLITICO

En el ambiente politico se ha realizado, la obligatoriedad de que se convierta en taxi
solidario, en tiempos de elecciones, esto consiste en que en el dia de las elecciones los
conductores de los taxis tienen la obligacion de ir a la casa del ciudadano este sea
(discapacitado, tercera edad), el mismo que sea designado por el organismo Consejo
Nacional Electoral, para este procedimiento el colaboradores del CINE Ilaman a la persona
(discapacitada o tercera edad), se ponen de acuerdo con la hora y emiten la direccion para
que el taxi la recoja, dicha informacion se la brinda al taxista y ratifican un recordatorio a
través de un mensaje de texto, este proceso lo realizan los taxistas designados con dos

personas.

ECONOMICO

Los aspectos econdmicos del transporte publico se encuentran inmerso dentro de la renta

primaria urbana por rama de actividad, en marzo de 2014, al comparar las cinco ramas de
actividad con mayor ocupacion, se observo que la renta primaria mas alta fue en promedio
la recibida de la rama : transporte, almacenamiento y comunicaciones. El total de nimero
de unidades de cooperativistas unidn de servicio urbano a nivel nacional es de 9530 que
estas rigen a las diferentes cooperativas y que estas mismas tienen inmersas como un

maximo de 50 socios

SOCIAL
Dentro de los aspectos en el ambiente social, se puede considerar que Todos los habitantes
de una ciudad sea grande o por mas pequefia que sea, dentro de sus necesidades basicas,

estd la de movilizarse o trasladarse de un lugar a otro, estas sociedades hacen uso de
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El transporte publico puede influir mucho en los patrones de viaje, ya que puede trasladar

diversos medios como: a traccion animal, a pié, la bicicleta, motocicleta o

vehiculos de dos tiempos, automovil, autobus, tranvia, trolebds, tren elevado o metro.

grandes volumenes de personas ocupando un pequefio espacio vial. Este es un servicio
prestado a la comunidad otorgando la oportunidad a aquellos que no poseen medios de
transporte propios para satisfacer sus necesidades laborales, sociales y recreacionales. Esta
prestacion puede ser por parte de empresas publicas, privadas 0 mixtas; un sistema de
transporte publico estd compuesto por una serie de variables de indole humana, legislativo,
material e infraestructura, que en interrelacién actlan y hacen posible el servicio del
transporte pablico a una determinada sociedad, de estas variables depende la calidad de
prestacion, el transporte publico optimiza la ocupacion del uso del suelo, se encuentra
inmersos en tema para el mejoramiento de la contaminacion, permite que la sociedad se
transporte, se rigen en horarios, en si aporta para que la sociedad pueda movilizarse y

cumplir con sus deberes.

TECNOLOGICO

Fuertes evoluciones se aprecian en los transportes publicos de las ciudades de Ecuador.
Desde el punto de vista tecnoldgico, el presente siglo ha visto aparecer nuevos sistemas que
son a la vez ruptura y continuidad con lo existente. Sin embargo, las tecnologias no son
neutras y provocan distintos impactos sobre la organizacion y el funcionamiento de las
ciudades. A menudo los cambios tecnoldgicos exigen igualmente cambios en la
institucionalidad y en la gestion de los sistemas, so pena de no alcanzar los rendimientos y

los resultados esperados

Andlisis del entorno a nivel local (Analisis PEST)
A medida que pasan los afios las cosas han ido mejorando con el fin de que exista la

satisfaccion tanto para los clientes interno, lios conductores y para los clientes externos los
usuarios, se han desarrollado diversidad de actividades y se ha dado la aplicacion a tres

proyectos que permitirdn mejorar la seguridad de toda la ciudadania, es por ello que en el

149




PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

AV

Ecuador y en cada una de sus provincias han trabajado conjuntamente con los
organismos reguladores han implementado los proyectos de botones de panico, camaras de
seguridad, en los taxis los taximetros y para todos los conductores el control del
velocimetro, aunque para el servicio publico las velocidades cambian en relacion a la de los
conductores, para un mejor detalle del anélisis del transporte publico en taxis a nivel

nacional se describe lo0s diferentes ambitos externos en que se desenvuelven:

POLITICO

El Consejo de la Produccion, a través del Ministerio de Coordinacion de la Produccion,
Empleo y Competitividad (MCPEC) y los ministerios ejecutores, ha desarrollado
instrumentos y programas que son la base para la implementacion de las politicas a nivel
general y territorial.

Estos instrumentos y programas actuan para desarrollar la innovacion y actitud
emprendedora, la transformacion de la matriz productiva, la democratizacion y acceso a los
activos productivos, la dotacion de servicios para el desarrollo empresarial vy
financiamiento, la dotacion de infraestructura tanto vial como productiva para el desarrollo,

y la competitividad sistémica.

ECONOMICO

En el aspecto economico, se hace referencia a la materia prima que se tiene sobre la

principal materia prima del vehiculo que es el combustible, en el cuales puede destacar que
es el tercer pais en Sudamérica que tiene el precio de combustible mas barato, debido al
subsidio que mantiene el estado, lo que permite que los precios sean flexibles y exista
transporte masivo.

SOCIAL

En el ambito social se la ley menciona que los de la tercera edad, estudiantes y personas
discapacitadas accedan a el derecho de pagar solo el 50%, del precio original, aunque esto
sucede con el transporte publico como colectivos, no pasa lo mismo con el taxi los
estudiantes pagan el precio completo, y solo paga 50 centavos en caso de que el
discapacitado presente el carnet de conadis, con ello el apoyo a este tipo de personas se

convierte en beneficio al aspecto social.
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TECNOLOGICO

Implementacion de los diversos dispositivos tecnoldgicos en todas las unidades de

transporte publico con el fin de mejorar la atencion al servicio y la seguridad de los
ciudadanos, las camaras de seguridad han sido implementado en el transporte publico
colectivos y taxis y conjuntamente con los botones de panico se han implementado solo en
los taxis, a as de ello para la homologacion del precio de la carrera se han instalado en todas

las unidades legales el taximetro, o conocido como cobro por kilometraje

Andlisis del entorno de la Cooperativa De Taxis (Analisis PEST)

En la siguiente tabla se muestra en analisis del PEST a nivel sectorial, se detalla el anélisis

de la Cooperativa de taxis.

151




PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

Tabla 34: Anélisis de PEST - Sectorial

VSR

-

Analisis Pest de la “Cooperativa las Américas”

Politicos

Econdmicos

Sociales

Tecnoldgicos

Representan
oportunidades o
amenazas claves para las
empresas tanto pequefias
como grandes.

Los factores econémicos ejercen
un impacto directo en el atractivo
potencial de diversas estrategias
para la empresa.

Los cambios culturales, demograficos,
ejercen un impacto en casi todos los
productos, servicios, mercados y
clientes.

Las oportunidades y amenazas que
surgen los de los cambios de estas

variables impresionan y desafian a las

empresas

Los cambios y descubrimientos
tecnoldgicos, producen un fuerte impacto en
las empresas de transporte, por tal motivo
muchas empresas renuevan sus unidades por
otras mejores que brindan seguridad y
confianza

e El tener inestabilidad
politica, afectaria a
los transportistas vy
usuarios, porque se
incrementaran paros,
alza de precios.

e Cambio en las leyes
de transito, esto
afectaria a todo el
transporte porque se
implementarian leyes
duras, las cuales
tienen contra
versiones graves Yy
bajas de puntos en las
licencias

e Inestabilidad econémica del
pais, esto afectaria a las
personas, ya que no podran
viajar, por un incremento en
los precios.

e Disminucién del poder
adquisitivos de las personas, al
no tener el suficiente dinero,
los usuarios no pondran la
capacidad adquisitiva para usar
taxi si no algo méas econémico.
¢ Disponibilidad de los créditos,
gue los bancos faciliten
créditos a los socios que
conformaran la cooperativa,
para la renovacion de las
unidades.

elLa imagen que se tiene de la
cooperativa es importante, con los
afios de transcendencia que se
tiene, los usuarios prefieren usar
un servicio con experiencia y
seguridad, que sean accesibles.

¢ Actitudes ante los negocios, son
decisiones que los socios deben
enfrentar, para ser una de las
mejores cooperativas.

e Actitudes en el trabajo, ahorro,
tiempo libre, calidad de servicio al
cliente, estos factores influyen
para poder brindar un servicio
eficiente.

e Implementar un sistema de seguridad
para evitar accidente. Trata de tecnologia
que cumple con triple funcién: alerta a
través de wuna pantalla sobre la
proximidad de otro vehiculo, con un
sistema de alarma frente a una posible
colision y un sistema cuando la unidad
salga de los ejes de la calzada.

e Implementar un sistema satelital GPS,
para mantenerse interconectados con la
agencia nacional de transito.

e Instalacion de controles electronicos para
cada unidad para controlar el exceso de
velocidad.

e Instalar radios que permitan a todas las
unidades de transporte de la cooperativa
se encuentren comunicadas.

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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Como producto de la influencia de los factores ya sefialados, el entorno presenta las

siguientes oportunidades y amenazas de la empresa

Tabla 35: Oportunidades y Amenazas del entorno

Ambiente Oportunidades Amenazas

Politico o
e Creacion de politicas en

beneficio de los cooperativistas ’
e Genera fuentes de empleo
cumpliendo con lo que
establece en la constitucion, el

empleo digno

Inestabilidad politica del pais
Proveedores tecnologicos

indistintos

Econdmico .
e Tarifas homologadas

e Demanda por los ciudadanos

locales

Incremento de tributos a la
licencia profesional
Elevacion de precio del

combustible

Social A
e Vehiculo que no aprueba

controles  ambientales  no
procede a ser matriculado
e Favorecer al turismo vy

comercio del pais

Maltrato verbal a/y de los
clientes
Ser el blanco de Ila

delincuencia.

Tecnoldgico o
e Prestos a los cambios

tecnologicos
e Proveedores tecnologicos

indistintos

Constante modernizacion de
los automotores de la
competencia

El desarrollo y crecimiento de

empresas de transporte

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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Andlisis del entorno competitivo (andlisis de las cinco fuerzas de Porter)

Con el objetivo de tener un analisis del sector competitivo en el que se desenvuelve la
cooperativa, se utilizara las cinco fuerzas de porte esta constituido por:

e Competidores potenciales

e Competidores del sector

e Sustitutos

e Proveedores

e Compradores

lHustracion 45: Fuerza de Porter de la Cooperativa de Taxis “Las Américas”

COMPETIDORES
POTENCIALES

AMENAIA DE
NUEVOS PARTICIPANTES

-

PROVEDORES COMPETIDORES COMPRADORES
DEL SECTOR

PODER DE
NEGOCIACION
DE PROVEEDORES

PODER DE
NEGOCIACION

RIVALIDAD ENTRE DE COMPRADORES

EMPRESAS EXISTENTES

{}

SUSTITUTOS

AMENAIAS DE
PRODUCTOS O SERVICIOS
SUSTITUTOS

Elaborado por: Porter M. (2010)
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llustracion 46: Fuerza de Porter de la Cooperativa de Taxis las “Américas”

COMPETIDORES
POTENCIALES

-Nuevas
cooperativas
-Taxis meiorados.

PROVEDORES COMPETIDORES COMPRADORES
DEL SECTOR
Casa de Usuarios de
Automotores -33 Cooperativa de X
Neumiticos / Ambato taxis en
Repuestos -Transporte Piblico Ambato
SUSTITUTOS

-Taxis Pirata
-Colectivo
-Busetas/ autos

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

1. Entrada potencial de nuevos competidores:

Nos referimos a nuevas empresas que requieren ingresar a este servicio, esto
afectaria a muchas empresas existentes en el mercado, incluyendo a la Cooperativa
de transportes “las Américas” entre ellos se encuentra el incremento de las

cooperativas, o las mejoras fisicas de los vehiculos.

Debido a que en el sector existen dos grupos de competidores, formales e
informales, se debe diferenciar el analisis, ya que para los informales su ingreso al
mercado es facilitado por la orientacién del comprador a adquirir el servicio de
forma barata y por la permisividad municipal en cuanto a controles del vehiculo.
Para el caso de los competidores formales como la Cooperativa de taxis “Las
Américas” N°16 para e ingreso de estos tipos existen altas exigencias tanto para
el ingreso y aprobacion del vehiculo como de los requerimientos para lo compa del

puesto.
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Se analizan varios factores que caracterizan los niveles de las barreras para el

Barreras de Ingreso

ingreso.

Diferenciacion del servicio

Como es conocido existen taxistas que brindan un buen servicio y otros un servicio
inadecuado, y que también se generaliza a la imagen de todos los taxistas, es por
ello que la diferenciacién que realiza cada taxista es importante ya que si el servicio
que presta es el adecuado los clientes optan por volver llamar a la radio taxi o tomar
en la misma parada de taxis. Hacer la diferencia y obtener una ventaja competitiva
frente a la competencia es un concepto que poco a poco va cambiando y teniendo

mayor importancia entre los socios.

Requisitos de capital

Los competidores formales si requieren altos montos de capital en inversiones con
retorno a muy largo plazo; especialmente costosas como es el caso del puesto y la
unidad.

Para los competidores informales, no requieren gran cantidad de capital debido a
gue no necesitan comprar puesto y la unidad es cualquier vehiculo no tener que
cumplir con los requisitos basicos como los taxis legales es decir, para éstos

competidores éste factor no es una barrera de ingreso.

Costos cambiantes

Esta barrera se refiere a que los proveedores varian los precios de un periodo de
tiempo a otro, y aunque no es significativos los socios siempre buscaran lo mejor y
mas barato, y de mejor calidad. Esta barrera aunque no muy significativa para la
mayoria de los taxis ilegales es la mas costosa, debido a que por no cumplir con
reglamentos minimos en el vehiculo, y estos generalmente se encuentran siempre

cambiando repuestos.
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En el aspecto del combustible los duefios de los vehiculos ya sea pirata o
legal siempre abastecen del mejor combustible a su vehiculo pero en caso de los

choferes para ahorrarse dinero no abastece del mejor combustible.

Desarrollo potencial de productos sustitutivos:
Una vez realizado el analisis sectorial se considera a todos los medios de transporte
representan sustitutivos, como buses, busetas, taxis piratas dentro de esta fuerza

competitiva.
Rivalidad entre competidores:
Para determinar a intensidad de la rivalidad del sector se analizan las siguientes

variables:

Gran nimero de competidores o igualmente equilibrados

En el sector de transporte publico en taxis existe una rivalidad alta, los cuales se
clasifican en tres categorias: los primeros los 55 cooperativas de transporte en taxis
que ofertan este servicio y el segundo los taxis ilegales y el tercero los taxis rurales,
que operan de sectores rurales hacia la ciudad pero no pueden realizar el servicio del
centro a las afueras. Si cada cooperativa existe un nimero de socios de 50, se puede
comprender de que son 2750 taxistas mas la de la cooperativa rural que son 50
socios son 2750 unidades, y el numero de competidores existentes incrementa pero

no se tiene un cifra aproximada de los numeros de competidores ilegales.

Costos fijos homologados

Actualmente se encuentra vigente la disposicion de la utilizacion de los taximetros
homologados, es decir los taxis legales, se encuentran incorporado los taximetros
con tarifas fijas, en el horario diurno la arrancada es de 0.35 centavos, tiene precio
por duracion de carrera, kilometros recorridos y tiempo de espera, y de igual manera
en el horario nocturno este inicia a partir de las 10 de la noche y su precio e

arranque es de 0.40 centavos. Y los precios fijos de los taxis rurales y los legales

157




PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

AV

son la oferta y demanda, la negociacion verbal, generalmente igual que los

taxis legales la carrera minima tiene un precio basico de $1 ddlar.

Falta de diferenciacion o e costos cambiantes

Si bien es cierto antiguamente el precio de un taxi dependia de la negociacién entre
las partes, y eso hacia que el demandante escogiera su mejor opcion, aunque
actualmente existen los taxis homologados. Los clientes prefieren optar por coger
taxis legales que cobran mas barato en las carreras que los taxistas legales, en
especial en las carreras largaras, asi un gran nimero de clientes esta basando su

decision de compra de servicios principalmente por los precios.

Incrementos importantes de capacidad

En el sector de transporte publico existe rotacion de los socios, ya se genere por
diferentes socios, es decir que detecta ingresos permanentes de nuevos
competidores, que sirven al mismo mercado y algunos de ellos entran capacitados
en el area de atencion al cliente, es decir entran con una ventaja competitiva en

relacion a la de sus compafieros.

Poder de negociacion con los proveedores:

Es posible notar la mayor concentracion de proveedores de combustible, como es el
stper, principal insumo de las cooperativas, algunas gasolineras realizan un
convenio para abastecer a las cooperativas. Pero en esta cooperativa, cada quien
tiene la responsabilidad de asumir sus propios gastos, ya que pese a ser un trabajo
independiente poseen diferentes horarios de trabajo.

Otro insumo especifico e indispensable son los cambios que se generan por su
degradacién o desgaste con el trascurrir del tiempo como es el caso de las llantas o
neumaticos, los repuestos, y los fabricantes de chasis, entre los mas destacados son
las siguientes marcas:

Wolsavaguen, Mercedes, Ford, Izuzu, Toyota, Chevrolet.
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En este sector los clientes “compiten” por medio de su exigencia de precios bajos;

5. Poder de negociacién de los consumidores:

debe sefialarse ademas que los clientes estan concentrados en el area del Canton
Ambato.

La sensibilidad de precio es alta, probablemente una de las variables mas relevantes
a la hora de decidir, aungque poseen precios homologados, la seguridad, la atencion

al cliente, y el servicio de puerta a puerta.

Factores del entorno competitivo

GRUPOS ESTRATEGICOS

Con el objeto de racionalizar la identificacion de los rivales directos de la cooperativa, se ha
procedido a mapearlos estableciéndose un grupo de similares competidores, incluyéndose

en el grupo, estratégico de analisis a:

e Todos los socios que tengan puesto de forma legal, y sean cooperativistas
e Los taxis Rurales

e Taxis piratas

TENDENCIAS DEL SECTOR

El concepto de transporte publico netamente se viene a la mente, los colectivos, os taxis y
las furgonetas, pero a medida que pasa el tiempo las exigencias y requerimientos de los
clientes internos y externos han cambiado, es por ello que los precios del colectivo se ha
ido incrementado secuencialmente, y el de los taximetros se encuentran en estado
homologado es decir que todos los taxis marcan el mismo precio por un determinado
recorrido, a mas de ellos los clientes cada vez mas exigentes, buscan un mejor servicio y
atencion ya que la estos pueden acceder a otros productos sustitutivos o lo de las

competencia.

ESTRATEGIA DE LOS COMPETIDORES
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Tanto la competencia formal, cuanto la competencia informal, utiliza una
estrategia de precios bajos relativos; ya que el costo de la carrera minima es de $1 en virtud
de que al no poseer servicios completos como el puesto el costo final y en el caso de los
duefos propietarios el ingreso de un nuevo socio legal es alto; diferenciandoles el taximetro
y la seguridad que brinda un taxi legal en relacion al taxi pirata.

FACTORES CLAVE PARA EL EXITO COMPETITIVO

En este sector los factores clave son:

PRECIO DE VENTA BAJO.- En virtud que todo el posee un vehiculo, puede salir y

realizar carreras.

UBICACION ADECUADA. .- Por consideracion de logistica los taxis recorren en los
lugares méas aglomerados, para que a los clientes, tengan acceso de la utilizacion de la
competencia y de la forma legal los axis pueden recorrer tanto urbano como rural y tomar
una carrera en cualquier momento, y de los taxis rurales tomar careras largas desde el sector

rural al urbano, pero no puede tomar una carrera de lo urbano a cualquier otro lado.

DOTACION DE SERVICIOS.- Con el proposito de lograr incrementos de
productividad a través de eficacia y eficiencia en los procesos, los servicios entregados

deben cumplir con los requerimientos y exigencias de los consumidores

ATRACTIVO DEL SECTOR EN BASE A LA RENTABILIDAD

A pesar de las diferentes problematicas que se vive a diario en el transporte publico,
enfocandoos en el servicio que presta un taxi, sigue siendo atractivo para la competencia
informal en virtud del facil acceso a desarrollar las actividades del servicio aunque ofrecen
minimos niveles de seguridad y otros factores que intervienen en el servicio; es rentable
para la competencia informal debido a que todos los gastos y acatamientos reglamentarios
se da para os taxis legales mientras que para los taxis legales a pesar de la homologacién
del taximetro y su competencia leal y desleal sigue siendo un servicio rentable debido a que

la demanda de transporte publico en los taxis es muy atractiva.
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Oportunidades y Amenazas del entorno competitivo
De la misma manera se realiza el analisis de los factores de la competencia

AVER.

Tabla 36: Oportunidades y Amenazas del entorno competitivo

Ambiente Oportunidades Amenazas
Sectorial _ o e Entrada de competencia
Competencia e Existe un limitado numero o .
_ desleal “taxis piratas
de socios en cada ) )
_ e Alta competencia en el area
cooperativa

e NoO existe un segmento

especifico de los clientes

DIAGNOSTICO EXTERNO

Matriz de evaluacion de factores externos

Tabla 37: Matriz de evaluacion de factores externos

Factores determinante de éxito Peso | Calificacion | Peso ponderado
OPORTUNIDADES
1 :
1. Demanda creciente 0.10 3 030
: - 0.08 2 0.16
2. Prestos a los cambios tecnologicos
: . . 0.10 3 0.30
3. Apoyo al turismo y comercio del pais
0.15 4 0.60
4. Genera fuentes de empleos
. . 0.12 3 0.36
5. Aprobaciones ambientales
AMENAZAS
1. Maltrato verbal a/y de los clientes 0.05 2 0.10
2. Inestabilidad politica del pais 0.08 2 0.16
3. Elevacion de precio del combustible 0.12 2 0.24
4. Constante modernizacion de los| 0.16 3 0.48
automotores de la competencia
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5. Trabajo sin horario especifico 0.04 0.08
1 2.78
TOTAL

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Para este andlisis se seleccionaron las oportunidades y amenazas que se constituyen, en

factores externos determinantes para el éxito de la empresa; a continuacion se asigna un

peso relativo a cada factor en funcion de la importancia que ha dicho factor tenga para

alcanzar el éxito en el sector en el cual pertenece la empresa va de 0.00 a 1.00 mientras

mas cerca esta de 1.00 es mas importante; la sumatoria de todos esos factores debe dar uno.

Luego se le asigna calificacion a cada factor de 1 a 4; se califica con el valor méas alto a

aquellos factores en los cuales las estrategias de la empresa esta dando respuestas mas

adecuadas a ese factor del entorno analizando la matriz se determina las principales cinco

oportunidades y amenazas determinadas, son el orden de importancia en base a los pesos

ponderados:

OPORTUNIDADES:

Demanda creciente (0.30)

Prestos a los cambios tecnoldgicos (0.16)
Apoyo al turismo y comercio del pais (0.30)
Genera fuentes de empleos (0.60)
Aprobaciones ambientales (0.36)

a bk~ owbdeE

AMENAZAS

Maltrato verbal a/y de los clientes (0.10)
Inestabilidad politica del pais (0.16)
Elevacion de precio del combustible (0.24)

a s~ wbdE

trabajo sin horario especifico (0.08)

Constante modernizacion de los automotores de la competencia (0.48)

Realizando la sumatoria de los pesos ponderados, se obtiene un valor de 2.78 valor éste

superior a 2.5 que es la media; este indicador nos permite deducir que las estrategias de la

Empresa estan aprovechando en un nivel medio-adecuado las Oportunidades, y se estan
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AVER.

evadiendo y atacando en similar nivel las Amenazas; en sintesis hay una

respuesta medianamente adecuada de la Empresa a los factores externos.

Analisis interno

Andlisis de la cadena de valor (estructura)

Cadena de valor de la Cooperativa de Taxis Las Américas N°16

Direccién General y de Recursos Humanos

Organizacion Interna y Tecnologia

Infraestructura y Ambiente

Aprovisionamiento

Marketing y Ventas Personal de Contacto
Soporte Fisico y Habilidades Presentacién
Clientes

Procesos primarios: prestar el servicio de transporte de pasajeros en taxis.

Actividades primarias controlables:

Marketing y ventas:

Se genera cuando las empresas cooperativistas 0 ciertos socios se asocian a
empresas comunicaciones de radio, y estas empresas transmiten publicidades
radiales, televisivas, y en la prensa que busca crear una ventaja competitiva frente a
los demas socios que no contemplen este servicio de puerta a puerta.

Personal de contacto:

Es el personal en este caso el chofer que brinda el servicio al cliente, ya que el
mismo interactia con el fin de satisfacer una necesidad y brindar una atencion
idénea en contraprestacion de una unidad monetaria.

Soporte fisico y competencias:

Son todos los elementos fisicos que sirven para la prestacién del servicio,
principalmente aqui se encuentra la unidad, o el carro que sirve para la prestacion
del servicio, adicionalmente se encuentra soportes fisicos que permiten mejorar este

servicio, se puede detallar entre ellos basureo, ventanas automaticas, y demas
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AV

soportes con el fin de ser competitivos en el mercado, para ello debe
existir idoneidad del personal para acrecentar el satisfactor de la prestacion y hacer
una ventaja sustentable.

e Prestacion: Las actividades que deberan realizarse para la adaptacion del servicio a
los requerimientos del cliente, permitiendo con ello satisfacer sus necesidades y

exigencias. Es decir brindar un servicio personalizado para que el cliente se sienta

satisfecho.

Actividades Primarias no controlables:

e Clientes:
Estos son los que perciben el servicio que reciben y tienen la potestad de elegir a
cudl de ellos acceder, ya sea por diferentes influencias, como puede ser la prestacion
del vehiculo, el Housekeeping, este esté fuera del area de congestién, en fin son

diferentes motivos inconscientes por el que toma un determinado taxi.

e Otros clientes:
Entre estos clientes se puede definir aquellos que se les puede ofrecer un servicio en
el que este inmerso la calidad pero que estos producen ruidos, es decir no son
clientes usuales de este servicio ya que su escasez del uso del mismo es porque

posee diferentes alternativas de transporte.

Proceso de apoyo: Brindar una correcta atencién, y cobrar un costo justo de la carrera.

e Direccidn general y recursos humanos:
La cooperativa tiene establecido una estructura en la que se puede apreciar
autoridades las mismas que buscan el mejoramiento continuo de la cooperativa es
por ello que la realizacion de actividades con el fin de mejorar la imagen de la
institucion por medio de capacitaciones y actividades que las mismas realizan con el

fin de mejorar.
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>

La organizacion interna de las autoridades competentes para mantener al dia a los

e Organizacion internay tecnologia

socios sobre los cambios tecnolédgicos que pueden afectar como lo ha sido el kit de
seguridad, botones de panico y el taximetro homologado, con el fin de prestar un
mejor servicio al cliente. Si bien es conocido que la seguridad en el taxi en la
localidad no es alarmante, pero si es bueno la prevencion para cualquier acto de
vandalismo.

e Infraestructuray Ambiente
Aqui interviene en si el soporte fisico para la prestacion del servicio, es decir el
vehiculo, las condiciones en las que se encuentra, ya que aqui interactda con el
cliente. Brindando el servicio en todas las calles de la ciudad de Ambato pero existe
una parada en la que se reinen para la socializacion se encuentra Av. 12 de
Noviembre y Tomas Sevilla.

e Aprovisionamiento:
Son adquisiciones de materiales, insumos servicios de capacitaciones, elementos
necesarios para brindar el servicio, como puede ser la compra del papel del
taximetro, el factarelo, en fin lo que permita mejorar el servicio, o brindarlo de la

manera correcta.

Adicionalmente se establece para su un analisis interno correcto de dos siguientes
procesos:

e Proceso estratégico:
Prestar el servicio de transporte publico bajo la categoria en taxis, el mismo que

prestara la atencidn sus propios duefios o choferes profesionales calificados por la
cooperativa

e Proceso de adaptacion:
Actitudes sobre el cambio, con adaptacion a su forma de trabajo (proceso de
regulacion y de supervision) como instrucciones hacia los bienes sociales,
considerando entre ellos los aspectos del taxi solidario. Pero sobre todo haciendo

cumplimiento de las leyes y normas.
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Flujograma: Los flujo gramas son diagramas que emplean simbolos graficos para
representar etapas de un proceso se usan, de esta manera para poder entender los
diferentes procedimientos que debera realizar la cooperativa, para ello se ha utilizado las
normas 1SO 9000.
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o
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C_ mem D)

Y

Pasajero hace para un
taxi Flujograma servicio a discapacitado
¥

Taxista estaciona el
carro

El destino es NO

dentro de
Ambato

Proceder a la oferta 'y
demanda

v
Sl NG

Ponen de
Acuerdo

Es pasajero
tiene
discapacida

NO

Abrirle la puerta al Ayudarle a ingresar el

nasaiero . vehiculo

Saludarle y Preguntarle el

lugar de destino
Y

Ponerle el cinturén

¥
Activar el taximetro

X
Majear hasta el destino

| 2
Parar donde solicita el usuario

2

Detener el recorrido del
taximetro

"2
Cobrar el precio generado

y brindar factura 50%
Fact. I
I

Avyudarle a bajarse del vehiculo

*

Despedirse del cliente y
desearle un hiien dia.

12

GERMINAR CON EL SERVICI)

169




PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

Cadena de Valor de la Cooperativa Taxis las Américas N°16
Tabla 38: Cadena de Valor de la Cooperativa Taxis las Américas N°16

Direccion ¢ Inexistencia e Experienci
general y Existencia de | e Los socios un manual de aenel
recursos un plan |  tienen procedimiento manejo de
Humanos operativo experiencia S los
Capacitacion profesional de clientes
del personal 25 afos en
Puntos de brindar el
concentracion servicio de
de ventas altas transporte.
Se realiza
momentos  de
convivencia
Rotacion  del
personal
Desarrollo Los e Implementaci | ¢ No todos
Tecnoldgico Prestacion  del Cooperativistas on del kit de | lossocios
servicio sin| se  encuentra| seguridad se han
tener una meta |  bajo los integrado
o fin. reglamentos actividade
Mantenimiento que se les exige S
de dispositivos Se les da tecnoldgic
tecnoldgicos capacitacion as que
sobre uso de permitan
implementos al cliente
instalados tener un
taxi con
facilidad
Recursos Socializacion e Indices bajos | e Los
Humanos Constante de los de ingresos
capacitaciones acontecimiento accidentabilid son acorde
en temas de| s de la| ad al tiempo
interés. cooperativa de trabajo
Socializacion Desconocimien
de  los| to del beneficio
conocimientos de poner en
y experiencia | practica los
en ventas conocimiento
de las
capacitaciones
Infraestructur No existe una | e No posee un | e Ausencia
adela Desconocimien base de datos direccionamie de plan
empresa to de las| completadelos| nto para el| estratégico
necesidades del |  socios futuro. S para
cliente. Adecuaciones mejorar
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e Housepping fundamentales servicio

del vehiculo del cliente
Marketing y Personal de Soporte fisicoy | Clientes
ventas contacto habilidades

Andlisis fortalezas y debilidades del entorno- basado en la cadena de valor

Tabla 39: Analisis fortalezas y debilidades del entorno- basado en la cadena de valor

FORTALEZAS

DEBILIDADES

Direccion General y de
Recursos Humanos

Los socios tienen
experiencia profesional
de 25 afios en brindar el
servicio de transporte
indices bajos de
accidentabilidad
Aplicacion de valores y
principios

e No posee un
direccionamiento para
el futuro.

Organizacion Internay
Tecnologia

Los Cooperativistas se
encuentra  bajo  los
reglamentos que se les
exige

Indices bajos de
accidentabilidad
Socializacion de los
acontecimientos de la
cooperativa

e Escasa de estrategias

e No existe una base de
datos completa de los
socios

Infraestructuray
Ambiente

En la cooperativa se
realizan revisiones de los
vehiculos

Se realiza espacios de
convivencia para crear
un ambiente de
compafierismo

e Recorridos con
trayectorias largas

Aprovisionamiento

Convenios  para el
mantenimiento del kit de
seguridad y el taximetro

e Cada socio tiene sus
propios proveedores de
materia prima
(combustible,
alineacion, cambio de
aceite)
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Marketing y Ventas e Ausencia de plan
e Se solicitan reportes estratégicos

mensuales del trabajo.
e Los ingresos son acorde
al tiempo de trabajo

Personal de Contacto

e Constante capacitaciones | e Desconocimiento  del
en temas de interés. beneficio de poner en
practica los
conocimiento de las
capacitaciones

e Alta competencia en el

area
Soporte Fisicoy _ _ ¢ No todos los socios se
Habilidades e Implementacion del kit han integrado a los
de seguridad y taximetro proyectos como lo es la
radio-taxi
Presentacion e Los vehiculos no son
e Unidades deben ser presentados con la
renovadas cada 5 afios limpieza adecuada en
como plazo maximo todo el dia
Clientes e Desconocimiento  de
e Existen clientes fijos, las necesidades del
que realizan carreras y cliente.
envian encomiendas
Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
DIAGNOSTICO INTERNO
Matriz de evaluacion de factores internos
Tabla 40: Matriz de evaluacion de factores internos
Factores determinante de éxito Peso Calificacio | Peso
n ponderado
FORTALEZAS
0.07 2 0.14
1. Los Cooperativistas se encuentra bajo los
reglamentos que se les exige
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0.12 3
2. Constante capacitaciones en temas de interés.
0.07 4 0.28
3. Implementacion del kit de seguridad
0.10 3 0.30
4. Socializacion de los acontecimientos de la
cooperativa
0.11 2 0.22
5. Los ingresos son acorde al tiempo de trabajo
DEBILIDADES
0.08 3 0.24
1. Desconocimiento del beneficio de poner en
practica  los  conocimiento de las
capacitaciones
0.13 2 0.26
2. Prestacion del servicio sin tener una meta o
fin.
0.05 3 0.15
3. Desconocimiento de las necesidades del
cliente.
0.19 3 0.57
4. Inexistencia un manual de procedimientos
0.08 4 0.32
5. No tiene indicadores de gestion
1 2.84
TOTAL

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Para este andlisis se seleccionaron las fortalezas y debilidades se constituyen, en factores
externos determinantes para el éxito de la empresa; a continuacion se asigna un peso
relativo a cada factor en funcién de la importancia que ha dicho factor tenga para alcanzar
el éxito en el sector en el cual pertenece la empresa va de 0.00 a 1.00 mientras mas cerca
estd de 1.00 es mas importante; la sumatoria de todos esos factores debe dar uno. Luego se
le asigna calificacion a cada factor de 1 a 4; se califica con el valor mas alto a aquellos

factores en los cuales las estrategias de la empresa estd dando respuestas mas adecuadas a
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ese factor del entorno analizando la matriz se determina las principales cinco oportunidades W

y amenazas determinadas, son el orden de importancia en base a los pesos ponderados:

FORTALEZAS:

Los Cooperativistas se encuentra bajo los reglamentos que se les exige (0.14)
Constante capacitaciones en temas de interés. (0.36)

Implementacion del kit de seguridad (0.28)

Socializacion de los acontecimientos de la cooperativa (0.30)

o > w0 N

Los ingresos son acorde al tiempo de trabajo (0.22)

DEBILIDADES

1. Desconocimiento del beneficio de poner en practica los conocimiento de las
capacitaciones (0.28)

2. Prestacion del servicio sin tener una meta o fin. (0.26)
Desconocimiento de las necesidades del cliente. (0.15)

4. Inexistencia un manual de procedimientos (0.57)

5. No tiene indicadores de gestion (0.32)

Realizando la sumatoria de los pesos ponderados, se obtiene un valor de 2.84 valor
éste superior a 2.5 que es la media; este indicador nos permite deducir que las
estrategias de la Empresa son fuertes en un nivel medio-adecuado aprovechando las
Fortalezas, y minimizar las debilidades que tienen en los factores internos.

Diagnostico Estratégico
Matriz DAFO Debilidades Amenazas Fortalezas Oportunidades
El andlisis DAFO consiste en la elaboracion de las estrategias, mediante la utilizacion de

cuadro de estrategias DAFO estas estrategias permitiran aprovechar las oportunidades,
minimizar la incertidumbre de las Amenazas y poder afrontarlas, Aprovechar y mejorar

nuestras Fortalezas, y reducir las Debilidades. Dichas estrategias estdn conformadas
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Tabla 41: Analisis DAFO

FACTORES
EXTERNOS

FACTORES INTERNOS

OPORTUNIDADES

e Demanda por los
ciudadanos locales
e Prestos a los cambios

tecnoldgicos

AMENAZAS

e Maltrato verbal aly de los
clientes
e Es un trabajo sin horario

especifico

FORTALEZAS

e Constante capacitaciones
en temas de interés.
de

de

e Socializacion los

acontecimientos la
cooperativa
e Los ingresos son acorde al

tiempo de trabajo

Asignar recursos para ampliar
el aprendizaje y las
competencias

Incrementar la rentabilidad de
la cooperativa

Identificar oportunidades para
mejorar el proceso del servicio

Profundizar relaciones a largo
plazo

Disminuir costos con la mejora

de procesos

Proporcionar un incremento de
ingresos

DEBILIDADES

e Prestacion del servicio sin
tener una meta o fin.
e Desconocimiento de las

necesidades del cliente.

Gestionar la formacion el
desarrollo y el crecimiento

Mediante el uso de la
tecnologia brindar un buen
servicio satisfaciendo las
necesidades de los clientes

Buscar la satisfaccion del
cliente

Compartir e incentivar las
mejores practicas a través de
las capacitaciones

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Eleccion de estrategias

Definicion del negocio

La cooperativa de taxis, “Las Américas” N°16 tiene como fin la prestacion del servicio de

transporte, de movilizar a las personas de un destino a otro, con un trato amable y

respetuoso con el fin de satisfacer las necesidades y requerimiento de los clientes.
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Tabla 42: Definicidon del negocio

Lineas de | Familia de | Pertenece Segmento del | Ambito

actividad productos clientela geografico

Transporte Servicio Cooperativista | Ambato Ecuador-
profesional Tungurahua

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Construccién y Elaboracion de la Matriz Competitiva

Factores Internos Y Externos
Dentro de todo sector es indispensable el realizar una comparacion con la competencia

directa de toda empresa, ya que de esta manera se puede notar los puntos débiles y los

puntos fuertes de la misma.

En el desarrollo del analisis de la Cooperativa de Pasajeros en taxis “Las Américas” N°16
se procede a desarrollar un listado con los factores claves de éxito del sector y la
cooperativa. Y una vez elaborado los factores se procedera a realizar una calificacion de
cada una de ellas, logrando con ello conocer con se encuentra en relacion con la

competencia.

Tabla 43: Factores claves de éxito

Externos Internos

Precio Atencidn al cliente

Tecnologia Servicio al cliente

Demanda de clientes Experiencia

Imagen Corporativa Talento Humano

Seguridad Capacitacion

Homologacion de los precios Innovacion

Posicionamiento Calidad del servicio

Rentabilidad Comunicacion interna

Ubicacién Motivacion
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Apoyo Gubernamental

Sentido de pertenencia

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Matriz de competitividad

Tabla 44: Matriz de competitividad

Factores criticos para el éxito Cooperativaen | Taxis Piratas Colectivos /

Taxis “Las Buses

Ponderacié | Américas” N°16
n _ | o _ o
55 gg/5s gf, 38 gt
S8 [F2| 38 FE% S8 |R~&
Internos
Atencion al cliente 0,03 3 0,09 3 0,09 2 0,06
Servicio al cliente 0,04 3 0,12 3 0,12 2 0,08
Experiencia 0,05 4 0,2 2 0,1 4 0,2
Talento Humano 0,05 3 015 | 2 0,1 3 015
Capacitacion 0,04 4 1016 | 1 0,04 3 |012
Innovacion 0,03 3 1009 1 0,03 2 | 006
Calidad del servicio 0,05 3 0,15 2 0,1 2 0,1
Comunicacién interna 0,07 4 0,28 1 0,07 3 0,21
Motivacion 0,03 3 0,09 | 2 0,06 2 0,06
Sentido de pertenencia 0,04 2 0,08 1 0,04 3 0,12
Externos

Precio 0,05 3 0,15 3 0,15 4 0,2
Tecnologia 0,04 4 1016 | 2 0,08 2 | 0,08
Demanda de clientes 0,1 3 0,3 3 0,3 4 0,4
Imagen Corporativa 0,05 3 0,15 | 1 0,05 4 0,2
Seguridad 01 4 04 | 1 01 3 03
Homologacion de los precios 0,05 3 0,15 1 0,05 4 0,2
Posicionamiento 0,07 3 021 | 2 0,14 3 021
Rentabilidad 0,02 3 0,06 2 0,04 3 0,06
Ubicacion 0,03 3 0,09 1 0,03 2 0,06
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Apoyo Gubernamental 0,06 4 0,24 1 0,06 4

TOTAL

1 3,32 1,75 3,11

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)

Indicadores
Tabla 45: Indicadores
La Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las Américas” N°16
es una entidad que brinda la prestacion del servicio de transporte en la
5 modalidad de taxi convencional. Mejorando la eficiencia de la institucion
g con eficiencia y responsabilidad con la conduccion de choferes
profesionales, brindando respeto, seguridad y un trato personalizado hacia
sus clientes o usuarios.
Para el afio 2019 La Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Taxis “Las
Américas” N°16 serd una institucion de servicios lider, y competitiva en la
é por prestar trato personalizado, satisfaciendo los requerimientos de los
> usuarios, y clientes contribuyendo al mejoramiento del servicio publico en
trasportes.
PERSPECTI | Estrategia | Indicad | Mide Formula Pondera | Responsabl
VA or do e
Incrementa Rentabilida | Utilidad Consejo de
rla d sobre Neta/Activ la
© rentabilida activos 0 administrac
§ d de la Razén | Rentabilida | Utilidad ion
L% cooperativ d aporte de | Neta/ 25%
a socios Aporte
Asociados
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Proporcion _ | Variacion | Ingresos
Variaci _ .
ar ] de ingresos | afio
- - On -
crecimient anual anterior/
Porcent
o0 de Ingresos
. ual B
ingresos afio actual
Disminuir Ahorro de | Costos
costos con | Variaci | mejorade | después de
la mejora on procesos mejora/
de porcent Costos
procesos ual antes de
mejora
Profundiza
. Variaci | Crecimient Socios
r relaciones
on o0 de los
a largo
orcent | negocios
plazo P g
ual actuales
con el
cliente 25%
Buscar Unidad | N° N° de no
(%2}
[<5] . ., . .
= satisfaccio conformida | conformida
[<B)
O n del des des al mes
cliente presentadas
por el
cliente
Dias Reduccion | Tiempo
de tiempo | real /
del servicio | Tiempo
promedio
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Unidad | Ahorro en
e Costo de Socios
2 Identificar proceso de
c . ., servicio 25%
s oportunida produccion
c anterior-
= des para
(72]
2 . Costo de
@ mejorar
o servicio
a proceso de
. actual
servicio
Gestionar | % Personas N°
la certificadas | personas Gerente y
certificadas comité de
formacion / total
ol asociado*1 educacion
00
desarrollo
yel
2 .
c crecimient
2 . 25%
E
S Asignar % capacitacié | Conocimie
>
,% recursos n por afio ntos
N -
= para anteriores/
g ampliar el conocimien
< aprendizaje to actual
y las Dinero | Presupuest | Presupuesto
competenci ode anual
as capacitacio
n por
persona
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Compartir
e
incentivar
las mejores
practicas a
través de
las
capacitacio

nes

%

Cumplimie
nto de
programas
de
capacitacio

n

N°
capacitacio
nes
ejecutada/
capacitacio
nes
programada

S

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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Matriz de Competitividad

Tabla 46: Mapa estratégico

VSR

S0

OBJETIVO AREA DE LA ESTRATEGIA | PLAN DE ACCION RECURSOS | COSTO TIEMPO
ESTRATEGICO | CADENA DE
VALOR
Planificar y | Direccionamiento | Asignar Convenios con R. Humano | $300 1 meses
orientar el gReerlirglo)S/ ;(irc]:glris;rsep;ara instituciones calificadas | R.
desarrollo con | Humanos aprendizaje y para impartir talleres, Econdmico
relacion a  los ::%Smpetencias cursos, conferencias y
lineamientos, de seminarios, para ampliar
mejoramiento de la y actualizar el
cooperativa  para conocimiento de los
mejorar la calidad socios
de los servicios en | Organizacion Incrementar la Realizar aportaciones R.Humano | $20 1 afio
transporte, y igéi?l?ﬁgi ca Irzrltsgrl)le!?:t?v%e mensuales a la R. mensuales
capacitaciones  en cooperativa Econdmico
atencion al cliente Realizar actividades en
mediante el que permita generar
fortalecimiento  de ingresos y que los socios
las actitudes vy socialicen

182




PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

aptitudes de los
socios y ejerciendo
las  competencias
para que la
Cooperativa
cumpla con su
mision.
Brindar un trato
personalizado, en el
que prevalezca el
respecto,
cordialidad que
permita facilitar el
mejoramiento de la
calidad de servicio
que presta los
taxis., mediante la
implementacion de
una estructura

basada en procesos

Infraestructuray | Identificar Socializar todos los R. Humano $100 1 mes
Ambiente oportunidades tecimient R
para mejorar el acontecimientos en :
proceso del relacion a la Cooperativa | Econdmico
servicio ) )
Capacitar a los socios
sobre atencién y servicio
al cliente
Abastecimiento | Compartir e e Poner en préctica las | R. Humano | $0.00 Prestacion
incentivar las capacitaciones (Socios) del
mejores recibidas servicio
practicas a e Socializar
traves de las acontecimientos que
capacitaciones permita el
mejoramiento de la
actitud y aptitud del
conductor
Marketing y Disminuir e Optar portomar las | R. Humano | $50.00 Prestacion
ventas costos con la ] (Socios) del
mejora de vias
procesos descongestionadas y servicio

cortas

e Invertirenel
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VSR

que mantiene
implicita a la

cadena de valor.

Fomentar una
cultura social tanto
en los clientes
internos como
externos, en el que
se logre la
satisfaccién de los
implicados el
externo recibird un
buen servicio
quedando

complacido y el
cliente interno
recibira una
remuneracion por el
servicio  prestado,

basado en un

mejoramiento de las
actitudes y aptitudes
de los conductores
para un mejor
servicio

Aplicar Housepping

en el vehiculo
Personal de Gestionar la Brindar un servicio R. Humano $0.00 Prestacion
soio
crecimiento No ser agresivo ni servicio
grosero con los
clientes
Soporte fisicoy | Buscar la Brindarle el servicio | R. Humano $0.00 Prestacion
habilidades izliit;iaecuon del Llegar al destino de | (S0cios) del
forma segura y rapida servicio
Ser respetuoso
Presentacion Proporcionar un No negarse a prestar | R. Humano | $200.00 1 mes
incremento de el servicio R.
ingresos Cobrar el precio del | Econémico

taximetro
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Optimo  ambiente

laboral o de trabajo

>/

e Brindar un buen
servicio.

e Capacitaciones sobre
como administrar los

recursos econémicos

Clientes

Profundizar e Entablar
relaciones a

Iargo plazo conversaciones con

los clientes

e Tener un trato
amigable con todos
los clientes

Elaborado por: Gavilanes A. (2014)
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AV

FASE 111 W

MEJORAMIENTO CONTINUO

El mejoramiento continuo consiste en estar prestos a los cambios de forma positiva, de
igual manera realizar cambios para brindar un mejor servicio y no solo hacer
investigaciones, a la aplicabilidad y el continuo desempefio enfocados en brindar un mejor
servicio. Tenemos que considerar que en la actualidad los gustos, la preferencia y las
necesidades tienen mayores requerimientos debido a que existe una competencia contante,
ya sea esta leal o desleal, estan presentes. Es por ello que se sugiere no solo la realizacion
de al capacitaciones, sino del constante desarrollo a la evolucion creando ser una
cooperativa no indispensable pero si necesaria en la vida de los usuarios. EI movilizarse de
un lugar a otro es indispensable ya que parte de una de las necesidades basicas, es por ello
que la exigencia de un trato y un costo justo tanto para los clientes internos como externos
no deben quedarse plasmado en una investigacion sino dar aplicabilidad con un control y
constante desarrollo para mejorar continuamente y no ser desplazado por innovaciones

futuras, que sustituyan el transporte pablico en taxis.

Seguimiento

Parafraseando a lo que menciona Ministerio de Hacienda (2012) El seguimiento que se
procedera a realizar tendra como fin obtener informacion de cémo estan aplicando las
estrategias planteadas con el fin de lograr el mejoramiento, y los resultados que se van
obteniendo, las dificultades y el nivel de cumplimiento, como lo ha tomado la ciudadania
local y de qué manera ha mejorado en la cooperativa la aplicacion del Modelo de Gestion
Estratégica Institucional, para ello se procede a establecer una estructura de seguimiento
para obtener informacion en los items mencionados:

Procedimiento para el seguimiento del Modelo de Gestion Estratégica Institucional:
1. Conformar equipos bases

Para elaborar el seguimiento y evaluacion es necesario realizar un equipo de trabajo
el mismo que deberd estar involucrado en todas las fases del Modelo de Gestion

Estratégica Institucional.

186




PLAN ESTRATEGICO INSTITUCIONAL

AV

2. Elaboracion del plan de seguimiento W

Es un instrumento que permitira organizar sistematicamente las acciones de

acompafiamiento para medir los avances y logros del plan
Componentes del plan de monitoreo:

1. Definir de manera clara los objetivos que se esperar lograr

2. Seleccionar un conjunto de indicadores que permitan medir los resultados a
través de la aplicabilidad

3. Establecer mecanismos de retroalimentacion de las conclusiones obtenidas
mediante el seguimiento que servird para la toma de decisiones que permitira

tomar oportunamente las correcciones necesarias.
Levantamiento y andlisis de la informacion

El equipo debera recopilar, revisar, sistematizar y analizar la informacién
recopilada. Para ello sefialaremos las técnicas de recopilacion de informacion a ser

utilizadas:

e Revision de registros y fuentes secundarias: Consiste en la revision de
todo elemento que consigne informacidn respecto al plan estratégico de la
cooperativa, como por ejemplo la base de datos, resoluciones, registro de
actividades:

e Observacion: Consiste en elaborar una guia de observacion que permite la
recopilacion y al sistematizacion objetivo de las actividades que se estan
realizando y;

e Encuestas y entrevistas estructuradas: son instrumentos de aplicacion
centradas en puntos especificos, con el objetivo de reunir toda la
informacion correspondiente al desarrollo de la aplicacion del Modelo de
Gestion Estratégica Institucional. Esta informacion sistematizada facilita la
integracion de los datos en la matriz de seguimiento con informacion de las

metas logradas.
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=0

3. Difusion del plan de seguimiento
Al menos la primera vez la Cooperativa debe ser ampliamente difundido a los
responsables de las unidades de andlisis, mediante talleres que contribuyan a
generar una cultura sustentable de apoyo e involucramiento directo en el proceso

constante de seguimiento.

4. Elaborar un informe sobre el seguimiento:

El informe de seguimiento se contraera en base a una matriz que se disefiara para el
efecto. La informacion asignada en esta matriz servira como uno de los insumos
fundamentales para elaborar la evaluacion de los planes. Esta matriz se pretende que
evalué cualitativamente y cuantitativamente en las que se establezcan los
indicadores: nivel de cumplimiento, grado de dificultad, resultados alcanzados,
ademas de la recopilacion de los criterios, percepciones que justifique por qué el
grado de dificultad, en fin aplicar una evaluacion integrada

5. Socializar los resultados:
Esta Gltima fase consiste en la socializacion de los resultados obtenidos mediante el
plan de seguimiento y evaluacion de la Fase Ill. Esta socializacion debe ser
permanente y se realizara a través de talleres de manera formal con el planteamiento
de que se realice un debate critico de los resultados. Con la finalidad de fortalecer
los niveles de concientizacién y mejoramiento de conflictividad de la cooperativa
en gestion a un encuentro de respuestas y soluciones a las problematicas o

dificultades a ser generadas.

Evaluacion
Parafraseando a lo que menciona Ministerio de Hacienda (2012) Metodologia

seguimiento y evaluacién, este debe ser operativa y sistematicamente con el objetivo de

verificar si se esta realizando o no con los objetivos planteados, es por ello que una vez
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realizada el seguimiento 0 monitoreo de las actividades realizadas conjuntamente -8 ‘-. ;
debe realizarse una evaluacion, es decir un informe escrito, que detalle W
informacion como:

e Presentacion

e El resumen ejecutivo

e Analisis de los datos realizarlo cada periodo

e Analisis de los indicadores de cumplimiento, dificultades presentadas y logros
obtenidos

e Determinar las medidas correctivas y;

e Adjuntar anexos en caso de que los hubiese.

Tabla 47: Modelo de Seguimiento

Actividades Fecha | Fecha | Costo | Respons | Integrant | Cumplié
Inicio | Final able es con la
accién

e Convenios con
instituciones calificadas
para impartir talleres,
cursos, conferencias y
seminarios, para ampliar y
actualizar el conocimiento

de los socios

e Realizar aportaciones

mensuales a la cooperativa

e Realizar actividades en que
permita generar ingresos y

que los socios socialicen

e Socializar todos los
acontecimientos en relacion

a la Cooperativa
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Capacitar a los socios sobre
atencion y servicio al

cliente

e Entablar
conversaciones con los
clientes

e Tener un trato amigable

con todos los clientes

e Optar por tomar las vias
descongestionadas y
cortas

e Invertiren el
mejoramiento de las
actitudes y aptitudes de
los conductores para un
mejor servicio

e Aplicar Housepping en

el vehiculo

e No negarse a prestar el
servicio

e Cobrar el precio del
taximetro

e Brindar un buen
servicio.

e Capacitaciones sobre
como administrar los

recursos econémicos
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Brindar un servicio de
calidad
No ser agresivo ni

grosero con los clientes

Brindarle el servicio
Llegar al destino de
forma segura y rapida

Ser respetuoso

Poner en practica las
capacitaciones

recibidas

Socializar
acontecimientos que
permita el
mejoramiento de la
actitud y aptitud del

conductor
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6.8. Administracion De La Propuesta

La presente propuesta serd administrada por la gerencia y servird para el mejoramiento
de los procesos de concesion de créditos, adquisiciones y proveedores; la gestion y
asignacion responsabilidades para la ejecucion de las recomendaciones planteadas
corresponden a la gerencia de la empresa quien tiene a cargo las comisiones. EI monto
econdmico generada por esta propuesta es de $650 dolares, de la misma manera tendra
la intervencidn de socios, choferes, capacitadores y los clientes.

6.9. Plan De Monitoreo y Evaluacion De La Propuesta

Esta etapa se ocupa de verificar e interpretar la informacion sobre la ejecucion y
eficacia de la propuesta metodoldgica; sin embargo, por el mismo contenido de la
propuesta se recomienda realizar una evaluacion y seguimiento constante para saber el
alcance obtenido y cumplimiento de las politicas, objetivos, metas y programas para el
mejoramiento cooperativista como el fin de brindar un servicio de calidad; asi como,
desarrollar mejores procesos que enriquezcan a la empresa economicamente ademas de

fomentar el espiritu hacia las buenas practicas de servicio con alta calidad.

Se debe destacar que esta propuesta se enmarca en el mejoramiento continuo de las
cooperativas, por lo que el cumplimiento, la evaluacién y el seguimiento de las

propuestas realizadas seran constante.
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