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RESUMEN EJECUTIVO

La presente investigacion se dedica al estudio del marketing digital y la calidad del
servicio en las cooperativas de taxis de la ciudad de Ambato, sector que brinda el servicio
de transporte urbano y que actualmente enfrenta un entorno competitivo marcado por la

transformacion digital y la aparicion de nuevas plataformas tecnoldgicas.

Es por esta razon que el presente trabajo de investigacion se ha enfocado en analizar el
entorno interno y externo de las cooperativas de taxis, con el propdsito de identificar
debilidades en la gestion del marketing digital y su incidencia en la percepcion de la

calidad del servicio ofrecido a los usuarios.

El estudio, desarrollado bajo un enfoque cuantitativo de tipo descriptivo - correlacional
sustentado en teorias de las variables, emple6 un instrumento validado mediante el
coeficiente V de Aiken y las pruebas de KMO y Bartlett (0,894), alcanzando una
adecuacion muestral, ademas, presentd una alta fiabilidad segliin el alfa de Cronbach
(0,915). La contrastacion de hipotesis con el coeficiente Rho de Spearman reveld una

relacion significativa entre las variables (p < 0,05), permitiendo rechazar la hipotesis nula.

Como resultado, se propone el disefio de un sistema estratégico de marketing digital,
apoyado en un Cuadro de Mando Integral, orientado a mejorar la calidad del servicio,
fortalecer la competitividad y optimizar la experiencia del usuario en las cooperativas de

taxis de la ciudad de Ambato.
PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, MARKETING DIGITAL, CALIDAD

DEL SERVICIO, COOPERATIVAS DE TAXIS, ESTRATEGIAS DIGITALES,
SATISFACCION DEL CLIENTE.
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ABSTRACT

The present research focuses on the study of digital marketing and service quality in taxi
cooperatives in the city of Ambato, a sector that provides urban transportation services
and currently faces a competitive environment marked by digital transformation and the

emergence of new technological platforms.

For this reason, this research work aims to analyze the internal and external environment
of taxi cooperatives, in order to identify weaknesses in digital marketing management and

its impact on users’ perception of service quality.

The study was developed under a quantitative, descriptive—correlational approach,
supported by theories related to the study variables. A validated instrument was used,
applying Aiken’s V coefficient and the KMO and Bartlett tests (0.894), achieving
adequate sampling suitability. In addition, the instrument showed high reliability
according to Cronbach’s alpha (0.915). Hypothesis testing using Spearman’s Rho
coefficient revealed a significant relationship between the variables (p < 0.05), leading to

the rejection of the null hypothesis.

As aresult, the study proposes the design of a strategic digital marketing system supported
by a Balanced Scorecard, aimed at improving service quality, strengthening
competitiveness, and optimizing user experience in taxi cooperatives in the city of

Ambato.

KEYWORDS: RESEARCH, DIGITAL MARKETING, SERVICE QUALITY, TAXI
COOPERATIVES, DIGITAL STRATEGIES, CUSTOMER SATISFACTION.
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CAPITULO I: MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes Investigativos

Segun los autores (Panimbosa y Segura, 2024) del estudio titulado “Marketing digital
como estrategia para mejorar la calidad del servicio en la Cooperativa de Transporte
Publico Manuelita Sdenz”, plantea como objetivo analizar como el uso de herramientas
digitales influye en la relacion con los clientes y en la competitividad de las empresas de
transporte en Ecuador. En esta investigacion se evidencié que muchas organizaciones
presentan un uso limitado del marketing digital, debido a la falta de estrategias en redes
sociales, ausencia de publicidad efectiva y escasa implementacion de sistemas
tecnologicos orientados a mejorar la comunicacion con los usuarios. El estudio aplico
encuestas y entrevistas para identificar el nivel de adopcion digital y las percepciones de
los usuarios respecto a la calidad del servicio.

Los autores (Doicela y Cabrera, 2025) del articulo titulado “Marketing digital en el
desarrollo de las compaiiias de taxis del canton La Mana”, plantea como objetivo analizar
el impacto de las estrategias digitales en el crecimiento de las operadoras de transporte del
canton. En este estudio se identificd que la implementacion de herramientas como la
presencia activa en redes sociales, sistemas de reservas digitales y métodos de pago en
linea permiti6 mejorar la captacion de usuarios, alcanzando incrementos de hasta un 60 %
en la demanda para las compafiias que adoptaron estos recursos. La investigacion aplico
un enfoque mixto, combinando entrevistas para explorar la percepcion de los
administradores y encuestas dirigidas a los usuarios con el fin de obtener datos relevantes

sobre el comportamiento digital en el servicio de taxis.

El autor (Vilema, 2021), del trabajo titulado Plan de marketing digital para posicionar la
cooperativa de transportes “San Gerardo” Ltda. de la ciudad de Riobamba, desarrollado
en la ESPOCH, tiene como objetivo disefiar un plan de marketing digital dirigido a

fortalecer el posicionamiento de una cooperativa de transporte en la ciudad de Riobamba.



A través de este trabajo se plantea la implementacion de estrategias de comunicacion y
promocion online con miras a modernizar la imagen institucional, incrementar su

visibilidad y atraer un mayor nimero de usuarios.

Los resultados de esta investigacion evidencian que, mediante un plan digital estructurado,
la cooperativa podria mejorar su alcance y competitividad, contribuyendo asi a su
consolidacion en un mercado cada vez mas exigente y digitalizado. Esto sugiere que el
marketing digital no solo es aplicable a empresas tradicionales o del sector comercial, sino
también a organizaciones de transporte, como es el caso de cooperativas de taxis o buses

interprovinciales.

De acuerdo con (Lindao y Carrera, 2023) en su estudio “Estrategias de Marketing Digital
aplicadas en las empresas de Transporte Interprovincial ecuatorianas” publicado en
Revista Minerva tiene como objetivo analizar la situacion actual del marketing digital en
las companias de transporte del Ecuador, asi como proponer estrategias dirigidas a
incrementar el flujo de pasajeros. Para ello, los investigadores entrevistaron a 15 gerentes
y administradores de operadoras, y aplicaron un cuestionario a 385 usuarios del servicio.
Los resultados revelaron que, en general, estas empresas tienen un bajo posicionamiento
en redes sociales y, en los casos en que disponen de sitios web, estos no ofrecen portales
atractivos ni interactivos para los usuarios. Como consecuencia, se concluye que muchas
empresas de transporte terrestre en Ecuador no aprovechan de forma efectiva los recursos
digitales, perdiendo oportunidades de aumentar su volumen de pasajeros, mejorar su

visibilidad y optimizar sus servicios.

Segun el autor (Rosero, 2018), el trabajo titulado “Modelo de Gestion de la Calidad para
la Mejora del Servicio en las Cooperativas de Taxis de Riobamba”, se propone un modelo
integral orientado a optimizar los procesos operativos y fortalecer la atencion al cliente en
el sector taxi. El estudio evidencia diversas deficiencias relacionadas con la gestion
interna, la comunicacién con los usuarios y la falta de estandarizacién en la prestacion del
servicio, por lo que plantea estrategias fundamentadas en principios de mejora continua.

Este antecedente constituye un aporte relevante, debido a que demuestra como la gestion



de la calidad puede aplicarse de manera directa en las cooperativas de taxis, contribuyendo

a fortalecer la variable calidad del servicio.

1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo General

Disefiar un sistema estratégico del marketing digital y la calidad del servicio en las

cooperativas de taxis de la ciudad de Ambato.

1.2.2 Objetivos Especificos

Valorar los temas relevantes del marketing digital y la calidad del servicio para establecer

los presupuestos tedricos aptos para la investigacion.

Diagnosticar la calidad actual de la gestion del marketing digital y la calidad de servicio

en las cooperativas de taxis de la cuidad de Ambato.

Establecer los componentes fundamentales del sistema estratégico del marketing digital

para la mejora de la calidad del servicio en cooperativas de taxis.

1.3 Planteamiento del problema

En la actualidad, las cooperativas de taxis en la ciudad de Ambato se enfrentan a una
competencia cada vez mas fuerte. Ya no solo compiten entre ellas, sino también con
aplicaciones de transporte como Uber, InDrive y otras plataformas digitales que ofrecen
un servicio mas personalizado, eficiente y con altos niveles de calidad (Ruiz y Suarez,
2018). Esta nueva realidad ha puesto en evidencia la necesidad urgente de que las
cooperativas tradicionales se actualicen, especialmente en lo que respecta a la forma en
que se comunican, promocionan y atienden a sus clientes, permitiendo de esta manera
formular la pregunta ;De qué manera el marketing digital influye en la calidad del servicio

de las cooperativas de taxis en la ciudad de Ambato?



1.3.1 Contextualizacion

Nivel macro

En la actualidad, el marketing digital se ha consolidado como un elemento estratégico
clave para la competitividad de las organizaciones a nivel global. Seglin (Statista, 2024),
mas del 60% de la poblacion mundial utiliza redes sociales, y las empresas que
implementan estrategias digitales logran un crecimiento de hasta un 30 % en su alcance y
ventas. En el sector transporte, las tecnologias digitales han transformado la manera de
solicitar servicios, realizar pagos y evaluar la experiencia de los usuarios (Philip et al.,
Marketing 5.0: Technology for humanity. Wiley., 2021). Sin embargo, estudios recientes
indican que en América Latina solo el 25 % de las pequefias y medianas empresas de
transporte implementa herramientas de marketing digital de manera efectiva (ONUDI,

2022), evidenciando un rezago tecnoldgico en comparacion con mercados desarrollados.

Nivel meso

En Ecuador, el transporte publico y privado constituye un componente esencial de la
movilidad urbana y del desarrollo econdémico. Segin datos del Ministerio de Transporte
y Obras Publicas (MTOP, 2023), el pais cuenta con mas de 50.000 taxis registrados, de
los cuales alrededor del 40 % pertenece a cooperativas organizadas. No obstante, muchas
cooperativas aun enfrentan limitaciones en marketing digital, careciendo de presencia
activa en redes sociales, paginas web funcionales o sistemas de reservas digitales, lo que
reduce su competitividad frente a aplicaciones como Uber e InDriver, que en Ecuador ya
superan los 200.000 usuarios activos mensuales (InDriver Ecuador, 2023). Esta situacion
afecta directamente la visibilidad y percepcion de las cooperativas tradicionales, limitando

su capacidad para fidelizar clientes y ofrecer un servicio de calidad.

Nivel micro

En la ciudad de Ambato, se estima que existen mas de 1.440 taxis operando en diversas
cooperativas, con una media de 40 a 45 vehiculos por cooperativa (SEPS, 2025) . A pesar
de la importancia de este servicio para la movilidad urbana, se observa una débil presencia
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digital: solo el 10 % de las cooperativas mantiene perfiles activos en redes sociales y el
5 % realiza campafias de promocion dirigidas a usuarios locales. Esta limitada gestion
digital se traduce en baja fidelizacidn, insatisfaccion de clientes y percepcion de un

servicio poco moderno (Villacis, 2023).

1.4 Justificacion

De acuerdo con (Hernandez et al., 2014), la justificacion teodrica permite explicar como
un estudio contribuye al fortalecimiento del conocimiento existente sobre las variables
investigadas. En este sentido, la presente investigacion aporta a la comprension cientifica
del marketing digital y la calidad del servicio en el sector del transporte de taxis,
integrando fundamentos conceptuales y revisiones documentales que evidencian la
influencia de estrategias digitales en la percepcion del usuario. El analisis tedrico permitird
consolidar un marco conceptual actualizado que sirva de base para investigaciones futuras

dentro del &mbito del transporte y los servicios.

Segun lo planteado por (Hernandez et al., 2014), la justificacioén practica se orienta a los
beneficios que genera la investigacion en escenarios reales. Este estudio resulta relevante
porque contribuye al disefio de estrategias digitales aplicables a las cooperativas de taxis
de la ciudad de Ambato, permitiendo mejorar la visibilidad en linea, fortalecer la
comunicacion con los usuarios y optimizar la calidad del servicio ofrecido. Al proponer
soluciones concretas, la investigacion facilita la toma de decisiones estratégicas dentro de
un sector que enfrenta retos relacionados con la competencia tecnoldgica y la percepcion

de seguridad.

Desde el enfoque metodologico, (Hernandez et al., 2014) sefiala que la investigacion debe
justificar la utilidad y pertinencia de los métodos empleados. En esta tesis, la
implementaciéon de técnicas de segmentacion, encuestas estructuradas y andlisis
estadistico permite obtener datos confiables que describen la realidad actual del marketing
digital y la calidad del servicio en las cooperativas de taxis. La aplicacion de instrumentos
validados y andlisis correlacionales aporta rigurosidad cientifica y demuestra que la

metodologia seleccionada es adecuada para responder a los objetivos planteados.
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Los beneficiarios de esta investigacion, en coherencia con (Hernandez et al., 2014), debe
indicar a quién beneficia. Este estudio ofrece un aporte directo a los socios y
administradores de las cooperativas de taxis de Ambato, quienes podran utilizar los
resultados para mejorar sus procesos de atencion, fortalecer su presencia digital y elevar
los niveles de satisfaccion del cliente. Asimismo, la sociedad ambatefia se beneficia al
contar con servicios de transporte mas confiables, eficientes y alineados con las demandas

actuales del entorno digital.

1.5 Marco Tedrico

1.5.1 Marketing Digital

Philip Kotler es considerado en teoria el padre del marketing digital, pues sus aportes al
marketing moderno sentaron las bases para la posterior transformacion al entorno digital.
Sus teorias sobre las 4P del marketing (producto, precio, plaza y promocién) se adaptaron
a las nuevas dinamicas de internet, convirtiéndose en principios esenciales para las
estrategias online. Kotler enfatizo la importancia de comprender las necesidades del
consumidor, la segmentacion de mercados y la creacion de valor, aspectos que se
trasladaron al marketing digital con el uso de herramientas tecnoldgicas, redes sociales y

plataformas digitales (Philip y Armstrong, 2019).

El marketing digital se define como el conjunto de estrategias y acciones de mercadotecnia
que utilizan medios y canales digitales para promover productos, servicios 0 marcas.
Segin (Kannan, 2017) es "un proceso adaptativo y tecnoldgico mediante el cual las

empresas crean, comunican, entregan y mantienen el valor con sus clientes".

El marketing digital tiene sus raices en los afios noventa, cuando el auge de Internet y los
correos electronicos transformé los modelos tradicionales de comunicacion y publicidad.
Inicialmente, las acciones digitales se limitaban al envio de correos promocionales y la

creacion de sitios web basicos (Cedefio et al., 2023).



Con la evolucion de la tecnologia y el crecimiento del uso de Internet en todo el mundo,
las organizaciones empezaron a adoptar canales digitales mas complejos, como las redes
sociales, los motores de busqueda y los sitios web optimizados para posicionamiento
(SEO). Este cambio fue impulsado también por un consumidor mas informado, activo y

conectado (Lopez, 2024).

Evolucion

La evolucion del marketing ha sido influenciada por los avances tecnoldgicos y los
cambios en el comportamiento del consumidor. Philip Kotler, considerado uno de los
padres del marketing moderno, propone una clasificacion que abarca desde el Marketing
1.0 hasta el Marketing 5.0, reflejando la transformacion de las estrategias de marketing en

respuesta a las necesidades del mercado y las innovaciones tecnologicas.

La evolucion del marketing ha pasado por cinco etapas significativas que reflejan cambios
en el enfoque empresarial y en la relacion con los consumidores. En sus inicios, el
Marketing 1.0 se centraba en el producto, con el objetivo principal de vender y producir
en masa sin considerar las necesidades especificas de los clientes (Giraldo y Martinez,
2018). Posteriormente, el Marketing 2.0 adopt6é un enfoque centrado en el consumidor,
utilizando investigaciones de mercado para adaptar productos y servicios a sus
preferencias, promoviendo una comunicacion bidireccional entre empresa y cliente
(Huiza Balladolid, 2019). Con el tiempo, surgi6 el Marketing 3.0, que incorporé valores
y responsabilidad social, buscando establecer relaciones significativas y duraderas con los

consumidores mediante causas sociales y medioambientales (Balladolid y Yony, 2019).

La transicion hacia la era digital dio lugar al Marketing 4.0, caracterizado por la
integracion de tecnologias digitales como redes sociales, marketing de contenidos y
andlisis de datos, permitiendo una interaccion mas personalizada y en tiempo real con los
consumidores (Avila et al., 2024). Finalmente, el Marketing 5.0 utiliza herramientas
avanzadas como la inteligencia artificial y el big data para ofrecer soluciones

personalizadas que mejoren el bienestar humano y contribuyan al desarrollo sostenible,



anticipando las necesidades de los clientes de manera ética y eficiente. Estas etapas
reflejan como el marketing ha evolucionado desde la venta masiva de productos hasta la

creacion de experiencias significativas y centradas en el ser humano.

La tecnologia en el marketing digital ha transformado profundamente este campo,
convirtiéndose en un eje fundamental para la automatizacion y eficiencia operativa. La
implementacién de herramientas digitales ha permitido a las empresas gestionar sus
estrategias de manera mas precisa, lo que se traduce en mayor competitividad y
sostenibilidad en el mercado (Solorzano, 2017). Esta evolucion ha generado un entorno
empresarial dindmico en el que las organizaciones deben adaptarse constantemente para

responder a los cambios del mercado.

Uno de los aportes mas relevantes de la tecnologia es la personalizacion y experiencia del
cliente. Gracias a la inteligencia artificial y al andlisis de datos, las empresas disefian
campafias mas precisas y adaptadas a las necesidades individuales de los consumidores,
logrando mejorar la experiencia del usuario y fomentar la fidelizacién (Bailon y Pico,
2024). Paralelamente, la digitalizacion ha modificado el comportamiento del consumidor,
otorgandole mayor poder de decision y capacidad de comparacion, lo que obliga a las
empresas a ser mas transparentes y receptivas frente a las demandas del mercado

(Pefialoza, 2019).

La integracion de plataformas y canales digitales junto con la innovacion y desarrollo de
nuevos productos marcan un antes y un después en la forma de concebir el marketing. La
omnicanalidad se ha consolidado como una estrategia esencial para garantizar
experiencias coherentes y satisfactorias en redes sociales, aplicaciones moviles y sitios
web (Avila et al., 2024). Ademas, las herramientas digitales facilitan la deteccion de
tendencias y la innovacion en productos y servicios, asegurando la relevancia y
competitividad de las organizaciones en un entorno de cambio constante (Solorzano,

2017).



1.5.1.2 Modelos del Marketing Digital
Automatizacion del Marketing

El Sistema de Automatizacion del Marketing se presenta como una herramienta
estratégica clave en entornos digitales y B2B, cuyo objetivo es optimizar, personalizar y
medir las campanas mediante tecnologias que integran CRM, workflows y anélisis de
datos. Sus principales dimensiones incluyen lead scoring y lead nurturing, que permiten
clasificar prospectos y enviar contenido segmentado; campafias multicanal automatizadas,
que coordinan acciones en redes sociales, email, SMS y anuncios digitales; y analitica y
medicidn, orientadas a evaluar tasas de conversion, leads calificados y retorno sobre
inversion (Szucs, 2016). Estas dimensiones trabajan de manera integrada para mejorar la
eficiencia operativa, optimizar la gestion de camparias y fortalecer la relacion con los
clientes mediante interacciones mas personalizadas y oportunas, consolidando la
automatizacién como un motor de transformacion organizacional y de toma de decisiones

basada en datos.
4P de McCarthy

El modelo de las 4 P de McCarthy es una herramienta fundamental del marketing que
permite a las empresas planificar estrategias para satisfacer al consumidor y mejorar su
posicionamiento en el mercado. Sus dimensiones principales son: Producto, que abarca el
bien o servicio ofrecido, su disefo, calidad, empaque, marca y beneficios percibidos;
Precio, que se refiere al valor monetario, estrategias de descuentos, precios psicologicos
y percepcion de valor; Plaza o Distribucion, que incluye los canales por los cuales el
producto llega al cliente, cobertura de mercado, logistica y disponibilidad; y Promocion,
que comprende las estrategias de comunicacion para informar, persuadir y recordar al
cliente, incluyendo publicidad, relaciones publicas, promociones y marketing digital

(Alvarez et al., 2020).



Ecosistema de medios digitales

El ecosistema de medios digitales es un conjunto interconectado de herramientas,
plataformas y recursos que facilitan la comunicacion efectiva entre las organizaciones y
sus publicos objetivos, siendo clave para el disefio de estrategias comerciales, incluso en
sectores como los minimarkets (Saltos et al., 2024). Sus dimensiones principales incluyen:
Email marketing (EM), para comunicacion directa con clientes; Publicidad pagada (PP),
para incrementar visibilidad; Posicionamiento organico (PO), que mejora la presencia en
buscadores; Sitios web (WS), como plataforma central de informacion; Medios sociales
(SO) y Social media (SM), para interaccion y engagement; Inbound marketing (IM), que
atrae clientes mediante contenido de valor; y Analitica digital (AD), que permite medir y
optimizar las estrategias. Este modelo fue validado mediante analisis factorial con 236
especialistas en Ecuador, mostrando alta consistencia interna (a. = 0.928), lo que respalda

su relevancia como indicadores del ecosistema digital.

Para el desarrollo de este estudio se ha seleccionado el modelo del Ecosistema de Medios
Digitales, propuesto por (Saltos et al., 2024), considerando la transformacion digital y la
necesidad de analizar la interaccion entre multiples herramientas y canales. Este enfoque
contempla al marketing digital como un sistema integrado compuesto por redes sociales,
SEO, sitios web, email marketing, social media, publicidad pagada, marketing movil,
inbound marketing y analitica digital, lo que permite representar de manera realista el

entorno digital actual de las organizaciones.

Aplicado a las cooperativas de taxis de Ambato, este modelo permite evaluar como las
estrategias digitales influyen en la calidad del servicio percibida por los usuarios,
considerando tanto los canales de comunicacion como las herramientas de fidelizacion y
atencion. Ademas, facilita la identificacion de oportunidades de mejora en la relacion con
los clientes, en la promocidn de servicios y en la generacion de experiencias mas eficientes
y satisfactorias, convirtiéndolo en el enfoque mas adecuado para guiar el analisis tedrico

y practico de la investigacion.

10



1.5.2 Calidad del Servicio

Los padres de la calidad del servicio son los investigadores que formaron los pilares para
entender como debe evaluarse y mejorarse la atencidon que reciben los usuarios. Entre ellos
destacan Parasuraman, Zeithaml y Berry, quienes crearon el modelo SERVQUAL, una de
las herramientas mas conocidas para medir la calidad desde lo que el cliente espera y lo
que realmente percibe. A estos aportes se suman las ideas de Deming y Juran, pioneros en
los enfoques de mejora continua y gestion de la calidad, que luego fueron aplicados

también al sector servicios (CEO, 2009).

La calidad implica transformar las necesidades futuras de los usuarios en aspectos
cuantificables, lo que posibilita disefar y producir un bien que garantice satisfaccion a un
costo que el cliente esté dispuesto a pagar en este sentido, solo puede definirse en relacion
con quien la recibe (Deming, 1989).Un servicio se entiende como toda accion o beneficio
que una parte brinda a otra, caracterizandose por su naturaleza intangible y por no generar
propiedad sobre un bien material. Su provision puede estar asociada o no a un producto

fisico (Kotler y Bloom, 1984).

La medicion de la calidad del servicio se entiende como un proceso en el que existen
diferentes enfoques, ya que no hay consenso absoluto sobre qué se evalua realmente. En
este contexto, se distinguen tres constructos principales que suelen emplearse: la calidad,

la satisfaccion del cliente y el valor percibido (Oliva, 2005).

Evolucion

La calidad del servicio ha evolucionado notablemente a lo largo del tiempo. En sus
primeras etapas, estaba directamente relacionada con la habilidad del artesano, siendo
cada producto elaborado de manera manual y su valor determinado por la destreza y
experiencia del productor. Con la Revolucion Industrial, la produccion en masa reemplazo
al trabajo artesanal, lo que impuls6 la especializacion del trabajo y la implementacion de
los primeros sistemas de inspeccion, orientados a garantizar la calidad de los productos,

aunque de manera principalmente reactiva, corrigiendo defectos después de la produccion.
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Posteriormente, con la introduccién de métodos estadisticos para controlar la calidad, se

adoptd un enfoque proactivo que buscaba prevenir errores durante el proceso productivo.

En tiempos mas recientes, la gestion de la calidad del servicio ha incorporado normas
estandarizadas, como ISO 9001, y metodologias como Six Sigma y Lean Manufacturing,
enfocandose en la mejora continua, la eficiencia de los procesos y la satisfaccion del
cliente. Actualmente, la era digital ha transformado la manera de asegurar la calidad,
integrando tecnologias como el Internet de las Cosas (IoT), Big Data e Inteligencia
Artificial, que permiten monitorear procesos en tiempo real, anticipar fallos y personalizar

productos y servicios segun las necesidades del usuario (Sanchez, 2013).

1.5.2.2 Modelos de la Calidad del Servicio

El ciclo de mejora PDCA

La Gestion de la Calidad mediante el modelo PDCA es un enfoque sistematico para la
mejora continua de los procesos en las organizaciones. Este modelo, desarrollado por
Walter A. Shewhart y perfeccionado por W. Edwards Deming, busca garantizar que las
actividades se planifiquen, ejecuten, verifiquen y ajusten de manera constante para
alcanzar objetivos de calidad y eficiencia. Se basa en un ciclo iterativo de cuatro etapas
Planear, Hacer, Verificar y Actuar que permite a las organizaciones identificar areas de
mejora, establecer metas, implementar acciones y aplicar correcciones para optimizar sus

procesos y resultados.

El modelo inicia con la fase de Planear (Plan), en la cual se analizan los procesos
existentes, se identifican oportunidades de mejora y se definen objetivos concretos. A
partir de este analisis se elabora un plan de accion detallado que guie las actividades
posteriores. Posteriormente, se ejecuta la fase de Hacer (Do), implementando las acciones
planificadas, a menudo comenzando con proyectos piloto para evaluar su efectividad antes
de extenderlos a toda la organizacion. Este enfoque estructurado asegura que las mejoras
se basen en datos y resultados medibles, promoviendo un ciclo continuo de optimizacion

(Lopez, 2022).
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El ciclo de mejora PDCA (Plan-Do-Check-Act) es una herramienta de gestion orientada
a la mejora continua de procesos mediante la planificacion, ejecucion, verificacion y
ajuste. Aunque resulta util para implementar acciones correctivas dentro de una
organizacion, su enfoque se centra en la optimizacion interna de procedimientos y no en
la percepcion del cliente. Por ello, no seria el modelo mas adecuado para esta
investigacion, debido a que mi estudio busca evaluar la calidad del servicio desde la vision

de los usuarios de las cooperativas de taxis.

Modelo de Jonson

Los autores proponen un modelo de calidad del servicio que se compone de tres
dimensiones fundamentales: entradas, procesos y salidas. Para validar este enfoque,
llevaron a cabo dos investigaciones empiricas con objetivos especificos: por un lado,
identificar los componentes que integran cada dimensién y analizar el grado en que
explican la variacion en la percepcion global de la calidad; y por otro, evaluar si el marco

propuesto y su sistema de medicion podian aplicarse a distintos tipos de servicios.

Los resultados obtenidos mediante encuestas y entrevistas evidenciaron que los clientes
consideran esenciales los elementos de entrada, el desarrollo del proceso y los resultados
finales del servicio. Asimismo, resaltaron la necesidad de contar con sistemas de medicion
en la industria de servicios que faciliten a los gerentes establecer estandares de calidad

adecuados (Figueroa et al., 2017).

El modelo de Jonson plantea la calidad del servicio desde un enfoque interno de gestion
organizacional, considerando factores relacionados con la estructura y el control de
procesos. Aunque aporta elementos valiosos para entender la eficiencia operativa, no mide
de forma directa la experiencia ni la satisfaccion de los clientes. Debido a que mi
investigacion en las cooperativas de taxis de Ambato se enfoca en la relacion entre
marketing digital y percepcion de calidad del servicio, este modelo no resulta aplicable,

ya que no integra la perspectiva del consumidor.
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Modelo SERVQUAL

El modelo SERVQUAL, es una herramienta de medicion de la calidad del servicio basada
en la comparacion entre lo que los clientes esperan y lo que realmente perciben al recibir
un servicio. A través de esta diferencia, denominada brecha, es posible identificar
fortalezas y debilidades en la prestacion, lo que lo convierte en un instrumento
ampliamente utilizado en diversos sectores para evaluar la satisfaccion del cliente y
orientar estrategias de mejora. Su aplicacion se apoya en cuestionarios estandarizados que
permiten analizar con precision las percepciones frente a las expectativas (Bustamante et

al., 2020).

Dimensiones del Modelo SERQUAL

La fiabilidad se refiere a la capacidad de la empresa para cumplir consistentemente lo que
promete a sus clientes. Esto incluye entregar los productos o servicios en el tiempo
establecido, garantizar que el servicio funcione de manera correcta desde el inicio y
mantener precios justos y claros. Una organizacion confiable se caracteriza por ofrecer
soluciones efectivas a los problemas, cumplir sus compromisos y generar en el cliente la

seguridad de que recibira exactamente lo que espera.

Capacidad de respuesta esta dimension evalta la disposicion y rapidez con la que la
empresa atiende a sus usuarios. Implica responder con agilidad a preguntas, resolver
quejas de manera eficiente y mostrar interés genuino en ayudar. La sensibilidad esta
directamente relacionada con la atencion oportuna y la voluntad del personal para prestar
un servicio de calidad en cada interaccion, lo que impacta en la percepcion positiva del

cliente.

La seguridad se vincula con el conocimiento, profesionalismo y amabilidad del personal
de la organizacidn, asi como con la capacidad de inspirar confianza. Incluye aspectos
como la cortesia en la atencion, el dominio de la informacion, la habilidad para resolver
dudas y la transparencia en la comunicacion. Un servicio que transmite seguridad fortalece

la credibilidad de la empresa y reduce la incertidumbre del cliente.
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La empatia hace referencia al trato individualizado que se le brinda a cada cliente,
valorando sus necesidades y expectativas particulares. Se refleja en un servicio
personalizado que busca adaptarse a las preferencias del usuario, mostrando cercania,
comprension y atencion especial. Esta dimension ayuda a que los clientes se sientan

valorados y reconocidos, lo que fomenta la lealtad hacia la empresa.

Los elementos tangibles abarcan todos los aspectos fisicos y visibles relacionados con el
servicio: la infraestructura, el estado de las instalaciones, los equipos utilizados, los
materiales de apoyo y la apariencia del personal. Estos elementos transmiten una primera
impresion al cliente y son determinantes en la percepcion de calidad, en un entorno

cuidado y moderno refuerza la confianza y satisfaccion con la organizacion.
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CAPITULO II: METODOLOGIA
2.1 Materiales

Para el desarrollo de la investigacion se utilizaron diversos materiales que permitieron
recopilar, procesar y analizar la informacion de manera sistematica. En primer lugar, se
recurrio a fuentes bibliograficas especializadas, como libros, articulos cientificos y tesis
relacionadas con el marketing digital y la calidad del servicio, lo que permitié fundamentar
teoricamente las variables del estudio (Herndndez et al., 2022). Asimismo, se emplearon
instrumentos de recoleccion de datos, principalmente cuestionarios estructurados,
elaborados en base al modelo SERVQUAL propuesto por (Parasuraman et al., 1988), el
cual mide la calidad del servicio en dimensiones como fiabilidad, capacidad de respuesta,

seguridad, empatia y elementos tangibles.

Ademas, se utilizaron herramientas tecnologicas que facilitaron el procesamiento de la
informacion, tales como el software estadistico SPSS, Google Forms y Microsoft Excel
para la tabulacion y analisis de datos. Se dispuso también de recursos materiales como
computadoras portatiles, papeleria, carpetas y cuestionarios impresos o digitales. Para la
fase de comunicacion y disefio de resultados, se emplearon plataformas digitales e internet
institucional, garantizando el acceso a informacion actualizada y confiable (Chaffey y
Ellis, 2022). Estos materiales, en conjunto, permitieron desarrollar un estudio riguroso,

organizado y coherente con los objetivos planteados.

2.2 Recursos

Tabla 1 Recursos Humanos, Institucionales, Tecnologicos, Materiales, y Economicos

Tipo de Recurso Importe
Institucional $0.00
Humano $0.00
Material $10.70
Economico $ 250.00
Tecnologico $ 800.00
Total $1060.70

Nota. El presente cuadro refleja el total de recursos requeridos para la ejecucion del
proyecto.
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El presupuesto presentado muestra una clara prioridad hacia el uso de recursos
tecnologicos, esenciales para la recoleccion, analisis y difusion de la informacion. Aunque
se incluyen recursos materiales e institucionales, su aporte es minimo frente a la inversion
tecnologica. Esta distribucion refleja una estrategia orientada a la eficiencia y

optimizacion de recursos, reduciendo los gastos en insumos fisicos y personal.

2.3 Métodos

En el desarrollo de la presente investigacion, se aplica el método hipotético-deductivo, el
cual permite partir de una base tedrica para formular hipotesis que posteriormente se
contrastan con la realidad mediante la observacion y el analisis de datos empiricos. Este
método permite deducir las consecuencias que el uso de herramientas digitales puede tener
sobre la percepcion y satisfaccion de los usuarios, verificando si las estrategias
implementadas influyen significativamente en la calidad del servicio ofrecido por las
cooperativas. De esta forma, se logra integrar el razonamiento 16gico con la comprobacion
empirica, fortaleciendo la validez de los resultados obtenidos y aportando fundamentos

cientificos al estudio (De la Cruz, 2020).

2.3.1 Enfoque

El enfoque cuantitativo busca delimitar de manera intencional la informacion, con el
proposito de medir con precision las variables del estudio y mantener un enfoque
claramente definido. A diferencia de este, el enfoque cualitativo se sustenta
principalmente en su propio desarrollo, mientras que el cuantitativo parte de
investigaciones previas. Este ultimo se emplea para reforzar creencias formuladas de
manera logica dentro de una teoria o marco teorico, para identificar con exactitud los
patrones de comportamiento de una poblacion. En este sentido, la investigacion
cuantitativa parte del supuesto de que existe una realidad objetiva que puede ser conocida

y medida (Hernandez et al., 2014).

De igual manera, el enfoque cuantitativo sera utilizado en esta investigacion porque

permite medir de manera precisa las variables relacionadas con el marketing digital y la
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calidad del servicio en las cooperativas de taxis de la ciudad de Ambato. A través de este
enfoque se podran obtener datos verificables y objetivos que faciliten el analisis
estadistico de la informacion. Ademas, contribuirda a identificar patrones de

comportamiento y relaciones entre ambas variables (Hernandez et al., 2014).

2.3.2 Tipo de estudio

Los estudios descriptivos tienen como propoésito identificar las propiedades,
caracteristicas, perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos y objetos. Se enfocan
en medir o recopilar informacion, ya sea de forma individual o conjunta, sobre los
conceptos o variables de interés, sin buscar establecer relaciones causales o de

dependencia entre ellas.

Los estudios correlacionales tienen como objetivo principal determinar la relacion o el
grado de asociacion que existe entre dos o0 mas conceptos, categorias o variables dentro
de una muestra o contexto especifico. En algunos casos, el andlisis se centra inicamente
en la interaccion entre dos variables, con frecuencia se examinan las conexiones entre tres,

cuatro o incluso mas variables dentro del mismo estudio (Hernandez et al., 2014).

Por lo tanto, se aplicara un enfoque descriptivo-correlacional, puesto que permitira,
identificar y describir las caracteristicas principales del marketing digital y la calidad del
servicio en las cooperativas de taxis de la ciudad de Ambato. Posteriormente, se procedera
a analizar la relacion existente entre ambas variables mediante la recopilacion y analisis
de datos cuantitativos. Este proceso facilitara la determinacion del grado de asociacion
que existe entre las estrategias digitales implementadas y la percepcion de calidad del
servicio por parte de los usuarios. De esta manera, el estudio combinard la descripcion
detallada con la correlacion estadistica para obtener conclusiones mas completas y

fundamentadas.

18



2.3.3 Disefio

El presente estudio adopta un disefio de investigacion no experimental de tipo transversal,
dado que no se manipulan intencionalmente las variables independientes, sino que se
observan los fendmenos tal y como se presentan en su contexto natural. Segin (Hernandez
et al., 2014), en los disefos no experimentales el investigador no interviene directamente
sobre las variables, sino que se limita a analizar las relaciones existentes entre ellas. En
este caso, se busca determinar la relacion entre el marketing digital y la calidad del servicio
en las cooperativas de taxis de la ciudad de Ambato, a partir de la informacion

proporcionada por los socios mediante la aplicacion de encuestas estructuradas.

Asi mismo, se opto por el disefio transversal porque la recoleccion de datos se efectud en
un Uinico momento temporal, lo que permitié describir y analizar la situacion actual de las
variables sin realizar un seguimiento a lo largo del tiempo. Este tipo de disefio es
apropiado cuando se pretende obtener una fotografia del fendmeno en un punto especifico,
evaluando las percepciones y practicas existentes en un entorno determinado (Herndndez
et al., 2014), Por tanto, el enfoque transversal no experimental resulté el mas adecuado
para el cumplimiento de los objetivos planteados, considerando que permitié examinar de
manera precisa la relacion entre las estrategias de marketing digital y la calidad del

servicio dentro del sector cooperativo de transporte en Ambato.

2.4 Poblacion y muestra

2.4.1 Poblacion
La poblacion se entiende como el conjunto total de elementos o sujetos sobre los cuales

se desea obtener informacion y de los cuales se pueden extraer conclusiones relevantes
para la investigacion. Es fundamental seleccionar cuidadosamente el tipo de poblacion,
ya que el investigador no tiene la posibilidad de prolongar el tiempo de observacion sobre

los sujetos o elementos estudiados (Arias, 2020).

La poblacion con la que se va a trabajar esta conformada por las cooperativas de taxis que
operan en la ciudad de Ambato. Segun datos estimados, existen 32 cooperativas
legalmente constituidas, y cada una cuenta con un promedio de 45 socios conductores. En
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consecuencia, la poblacion total del presente estudio estd compuesta por

aproximadamente 1440 socios activos que brindan el servicio de transporte tipo taxi.

2.4.2 Muestra

La muestra corresponde a un subgrupo seleccionado de la poblacion de interés, sobre el

cual se recopilan los datos necesarios para la investigacion (Hernandez et al., 2014).
Donde:

n: Tamafio de la muestra

Z: Nivel de confianza = 1.96

P: Probabilidad de que ocurra el fenomeno = 0.5

Q: Probabilidad de que no ocurra el fenomeno = 0.5

N: Poblacion = 1440

e: Margen de error = 0.05

_ Z2.P.Q.N
" e2(N—-1)+22.P.Q

n

(1.96)2.(0.5)(0.5)1440

= 0.05)2(1440 — 1) + (1.96)2(0.5)(0.5)

n = 304

Para una poblacion total de 1.440 socios, se determind un tamafio de muestra de 303
participantes, aplicando la formula de muestreo finito con un nivel de confianza del 95%
y un margen de error del 5%. Este resultado asegura una representatividad estadistica

suficiente para reflejar con precision las caracteristicas de la poblacion total.
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2.5 Técnicas

Para la recoleccion de datos se empled como técnica principal la encuesta estructurada,
elaborada en la plataforma digital Google Forms, lo que permitio recopilar informacion
de manera agil y eficiente. Este instrumento fue aplicado a los socios de las cooperativas
de taxis de la ciudad de Ambato, quienes constituyen la poblacidon objeto de estudio. Segun
(Hernéndez et al., 2022), la encuesta es una técnica de investigacion cuantitativa que
permite obtener informacidon directa de los participantes mediante un conjunto de
preguntas previamente disefiadas y validadas, facilitando el andlisis estadistico de las
variables, se utilizaran técnicas estadisticas descriptivas y correlacionales para el analisis

de la informacion obtenida.

2.6 Instrumento

Se elabord un cuestionario que fue sometido a validacion por expertos y a pruebas de
fiabilidad, con el proposito de garantizar que las preguntas estuvieran enfocadas en
identificar patrones de analisis relacionados con el marketing digital y la calidad del
servicio. Este proceso se desarrolldé durante dos semanas, con el fin de asegurar que la
encuesta recopile informacion pertinente para evaluar las estrategias de marketing digital

en redes sociales.

2.6.1 Cuestionario

Los cuestionarios son un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables que se
van a medir (Hernandez et al., 2014). Los cuestionarios pueden aplicarse de forma
presencial, virtual o telefonica y, por lo general, se organizan en secciones que reflejan las
distintas dimensiones o variables del estudio. En este caso, se disefld un cuestionario
integrado por 35 items, de los cuales 30 emplearon una escala de Likert, el instrumento
esta conformado por 8 preguntas en total: 3 relacionadas con el marketing digital, cada
una integrada por 5 dimensiones que evaltan aspectos como el uso de redes sociales,
publicidad digital pagada y sitio web. Asimismo, la variable calidad del servicio se abordd

mediante 5 preguntas, cada una compuesta por 3 dimensiones enfocadas en la fiabilidad,
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la capacidad de respuesta, la seguridad, la empatia y los elementos tangibles. De esta
manera, permitio medir medir principalmente la percepcion y aplicacion de las estrategias
de marketing digital dentro de las cooperativas, asi como la percepcion sobre la calidad

del servicio ofrecido.

https://forms.gle/Zxel1SiXcQBNQ7wmMA

2.6.2 Aplicacion del instrumento

La etapa de aplicacion del instrumento se desarrolld durante un mes, periodo en el cual se
recopilaron los datos correspondientes a la muestra seleccionada. Para ello, el cuestionario
fue distribuido de manera virtual a través de la plataforma Google Forms, lo que facilitd
el acceso de los participantes y permitid obtener las respuestas de forma organizada y

eficiente.
2.6.3 Recoleccion de datos

Se emple6 Microsoft Excel como herramienta para organizar y consolidar los datos
obtenidos a través de Google Forms, lo que permiti6 agrupar y gestionar de manera
ordenada las respuestas de los participantes. Este proceso tuvo una duraciéon de una
semana, tiempo considerado suficiente para recopilar un volumen representativo de
informacion. Posteriormente, los datos fueron exportados al software SPSS version 23
con el fin de realizar el analisis estadistico correspondiente y someter la informacion a

pruebas de confiabilidad y correlacion.
2.7 Validez del Contenido

Segun lo manifestado por Robles (2018), en su articulo cientifico indexado “Indice de
validez de contenido Coeficiente V de Aiken”, los resultados permiten concluir que este
coeficiente es el mas adecuado para determinar y cuantificar la validez de contenido de
un cuestionario o instrumento de medicidn, ya que permite obtener valores factibles de
ser contrastados estadisticamente segun el tamafio de la muestra de jueces seleccionada;

pues es un coeficiente de facil calculo y garantiza resultados sustentados en técnicas
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estadisticas que contribuyen a proporcionar calidad de los instrumentos de medida con

fines de investigacion.

2.7.1 Coeficiente de V de Aiken

El coeficiente V de Aiken, segun (Soto, 2023), constituye un método estadistico que
permite cuantificar la validez de contenido de un instrumento a partir de los juicios
emitidos por expertos. Este coeficiente evaltia el grado de acuerdo en la pertinencia,
relevancia y claridad de los items, estableciendo valores entre O y 1, donde 1 refleja una
alta validez. El autor destaca la importancia de complementar el andlisis con intervalos de
confianza para identificar diferencias significativas entre las valoraciones de los jueces.

Tabla 2

Validez de experto V de Aiken

Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

Relevancia: El item es apropiado para representar al componente o dimension
especifica

del constructo

Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item, es conciso, exacto

y
directo

Con valores de V de Aiken como V=0.70 o mas son adecuados (Charter, 2003)

J1|J2|J3| J4| Media DE V Aiken Interpretacion de la V
Relevancia 414144 4 0,00 1,00 Valido
ITEM1 | pertinencia 4lalala A 0,00 | 1,00 Valido
Claridad 41414 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 414144 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 2 | pertinencia 414144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 414144 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 3 | pertinencia 414144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 414|144 4 0,00 | 1,00 Valido
ITEM 4 | Relevancia 414144 4 0,00 1,00 Valido
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Pertinencia 414144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 4144 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 414144 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 5 | pertinencia 414144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 414144 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 6 | pertinencia 414144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 414144 4 0,00 1,00 valido
ITEM 7 | pertinencia 414144 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414 4 4 0,00 1,00 Valido
Relevancia 414144 4 0,00 1,00 Valido
ITEM 8 Pertinencia 4144 4 4 0,00 1,00 Valido
Claridad 41414 4 4 0,00 1,00 Valido

Nota. Andlisis del coeficiente V de Aiken entre los items a partir de la valoracion de 4

jueces.

2.7.2 Validez del constructo

La validez del constructo permite determinar si los items o indicadores empleados en un
instrumento realmente miden el concepto tedrico que se pretende evaluar. Para
comprobarla, se suele utilizar el anélisis factorial exploratorio, el cual permite identificar
la estructura subyacente de las variables y verificar la coherencia interna entre los items.
Segtiin (Hernandez et al., 2014), este tipo de analisis es apropiado cuando se busca reducir
un conjunto de variables a factores comunes que representen adecuadamente el constructo
teorico, siempre que existan correlaciones significativas entre las variables analizadas. Por
tanto, la validez del constructo se confirma cuando los resultados estadisticos muestran

una adecuacion muestral y una matriz de correlaciones apta para el analisis factorial.

El andlisis factorial requiere verificar la pertinencia de los datos mediante pruebas
estadisticas que garanticen la correlacion adecuada entre las variables. En este sentido, el
indice de Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) y la prueba de esfericidad de Bartlett son
herramientas esenciales para evaluar la factibilidad del modelo. Segun (Hair et al., 2019),

valores del KMO superiores a 0.80 reflejan una excelente adecuacion muestral, mientras
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que resultados inferiores a 0.50 indican que el andlisis factorial no es apropiado.
Asimismo, la prueba de esfericidad de Bartlett determina si la matriz de correlaciones
difiere significativamente de la identidad; una significancia menor a 0.05 confirma la
presencia de correlaciones significativas entre los items, permitiendo continuar con el

analisis factorial.

Tabla 3
Prueba de KMO Y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,894
Prueba de esfericidad de Bartlett ~ Aprox. Chi-cuadrado 3393,491
gl 435
Sig. ,000

Nota. Los resultados indican que los datos son adecuados para realizar el analisis factorial.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la prueba de adecuacién muestral Kaiser-
Meyer-Olkin (KMO), se obtuvo un valor de 0.827, lo que, segin (Kaiser, 1974), se
interpreta como un nivel meritorio, indicando que la muestra es adecuada para realizar el
analisis factorial. Asimismo, la prueba de esfericidad de Bartlett arroj6 un valor de Chi-
cuadrado aproximado de 1851.794, con 435 grados de libertad y una significancia de
0.000, lo que demuestra que existe una correlacion significativa entre las variables para
aplicar el andlisis factorial. En conjunto, estos resultados confirman la validez del
constructo del instrumento aplicado, debido a que los datos cumplen con los requisitos

estadisticos para el andlisis factorial.
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2.7.3 Fiabilidad del Instrumento

El coeficiente Alfa de Cronbach es una medida estadistica que evalia la consistencia
interna de un instrumento de medicion, es decir, el grado en que los items de una escala
reflejan de manera homogénea un mismo constructo o variable. Virla destaca que el valor
del alfa depende directamente de las correlaciones entre los items, por lo que mientras

mayor sea la homogeneidad, mas alto sera el coeficiente (Virla, 2010).

Tabla 4
Estadisticas de fiabilidad

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos

915 30

Nota. Medicion estadistica a través del coeficiente alfa de Cronbach

De acuerdo con los resultados obtenidos, el instrumento presenta la estadistica de
fiabilidad, compuesto por 30 items, evaluada mediante el coeficiente alfa de Cronbach. Se
observa que el valor del alfa es 0,920, lo que indica una alta consistencia interna del
instrumento segun los criterios establecidos por (Virla, 2010), quienes sefialan que valores
superiores a 0,90 reflejan una fiabilidad excelente. Esto sugiere que los items del
cuestionario estan altamente correlacionados entre si y que el instrumento es adecuado

para medir de manera consistente las variables de interés.

2.8 Hipotesis

Segtin (Herndndez et al., 2014) una hip6tesis es una suposicion o afirmacion provisional
sobre la relacion entre dos o mas variables que puede ser comprobada mediante
investigacion cientifica. Su funcion principal es proporcionar una orientacion al estudio,
permitiendo al investigador plantear de manera anticipada los posibles resultados y

relaciones que se pretenden analizar. En otras palabras, la hipotesis sirve como propuesta
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tentativa que se somete a verificacion empirica, guiando el disefio metodolégico y el

andlisis de datos dentro de la investigacion.
Hipotesis Nula

Es aquella que plantea que no existe relacion, diferencia o efecto significativo entre las
variables de estudio en la poblacidon investigada. La hipdtesis nula se formula con el
proposito de ser refutada mediante los resultados de la investigacion, sirviendo como base

para la comprobacion estadistica (Hernandez et al., 2014).

Ho (Hipotesis nula): El marketing digital no tiene una relacion significativa en la calidad

del servicio que ofrecen las cooperativas de taxis de la ciudad de Ambato.
Hipotesis Alternativa

Es aquella que propone que si existe una relacion, diferencia o efecto significativo entre
las variables estudiadas. La hipdtesis alternativa es la afirmacion que el investigador
espera demostrar mediante los datos recolectados y analizados, representando la

afirmacion contraria a la hipdtesis nula (Hernandez et al., 2014).

H: (Hipotesis alternativa): El marketing digital influye indirectamente en la calidad del

servicio a través de la satisfaccion del cliente.

Tabla 5
Regla de Decision
Reglas de Decision
Si p-valor < a se rechaza HO
Si p-valor > a se rechaza H1

Nota. Descripcion de la regla de decision
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CAPITULO III: RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Analisis y discusion de resultados

Se aplico el cuestionario a la muestra de resultados se procedera al anélisis e interpretacion
de resultados de los 304 socios de las cooperativas de taxis. El andlisis y discusion de
resultados es la etapa donde se interpretan los datos obtenidos para responder los objetivos
del estudio. El andlisis organiza y examina la informacion para describir lo que muestran
los datos, mientras que la discusion compara esos hallazgos con teorias y estudios previos
para explicar su significado. Esta fase permite comprender patrones, relaciones y la

relevancia de los resultados dentro del contexto investigado (Herndndez et al., 2014).

.Qué edad tiene?

Tabla 6
Rango de edad
Opcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
18 - 25 afios 30 9.9% 9.9% 9.9%
26 - 33 afos 57 18.8% 18.8% 28.6%
34 - 41 afios 74 24.3% 24.3% 53.0%
42 - 50 afios 94 30.9% 30.9% 83.9%
Mas de 50 afios 49 16.1% 16.1% 100.0%
Total 304 100.0% 100.0%

Nota. La tabla presenta los porcentajes correspondientes a cada grupo etario participante

en la encuesta. Fuente: Encuesta aplicada.
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Figura 1

Rango de edad
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Nota. Muestra la proporcion de participantes segiin su rango de afios. Fuente: Encuesta

aplicada.

Analisis y discusion

En la tabla se observa que la mayoria de los encuestados se encuentran en el rango de 42
a 50 afios, con un 30,9 % del total. Le sigue el grupo de 34 a 41 afios con un 24,3 %, y el
de 26 a 33 afios con un 18,8 %. En menor proporcidn se encuentran los participantes de
mas de 50 afos con un 16,1 %, y finalmente los de 18 a 25 afios con un 9,9 %. Estos
resultados evidencian que la mayor parte de los participantes pertenecen a un grupo etario

adulto, lo cual sugiere una poblacion con experiencia laboral establecida.
Los resultados muestran que la mayoria de los encuestados tienen entre 34 y 50 afos, lo

que refleja una poblacion adulta con experiencia laboral consolidada. Este rango etario es

comun en el sector del transporte, donde la madurez y la responsabilidad son cualidades
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valoradas. La predominancia de este grupo puede deberse a que la actividad requiere

conocimiento del entorno urbano y estabilidad econémica.

(Cual es su Género?
Tabla 7

Género de los encuestados

Opcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Masculino 269 88.5% 88.5% 88.5%
Femenino 35 11.5% 11.5% 100.0%
Total 304 100.0% 100.0%

Nota. La tabla muestra la distribucion porcentual de los participantes segin su género.

Fuente: Encuesta aplicada.

Figura 2

Género de los encuestados

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

88,5

B Maculino

11,5

B Femenino

Nota. Distribucion porcentual de los encuestados por género. Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis y discusion

La tabla muestra que el 88,5 % de los encuestados pertenece al sexo masculino, mientras
que solo el 11,5 % corresponde al femenino. Esto evidencia una marcada predominancia
de hombres dentro del sector del transporte en las cooperativas de taxis de Ambato. Los
resultados reflejan que la actividad continua siendo principalmente masculina, con una

participacion femenina aun limitada.

La alta presencia masculina puede explicarse por la naturaleza del trabajo de conduccion,
que historicamente ha estado asociada a los hombres debido a factores culturales y de

disponibilidad laboral.

. Cual es su nivel de instruccion mayor alcanzado?

Tabla 8

Nivel de instruccion de los encuestados

Opcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Primaria 28 9.2% 9.2% 9.2%
Secundaria 48 15.8% 15.8% 25.0%
Bachillerato 101 33.2% 33.2% 58.2%
Técnico /
' 84 27.6% 27.6% 85.9%
Tecnologico
Universitario o
43 14.1% 14.1% 100.0%
mas
Total 304 100.0% 100.0%

Nota. Los porcentajes reflejan el nivel educativo alcanzado por los participantes al

momento de la encuesta. Fuente: Encuesta aplicada.
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Figura 3

Nivel de instruccion de los encuestados
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Nota. Presenta la distribucion porcentual del nivel de instruccion declarado por los

encuestados. Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

La tabla muestra que el 33,2 % de los encuestados posee nivel de bachillerato, seguido del
27,6 % con formacion técnica o tecnoldgica. En menor proporcion se encuentran quienes
tienen estudios universitarios o superiores (14,1 %) y los de nivel secundario (15,8 %).
Finalmente, un 9,2 % cuenta solo con educacion primaria. Estos datos evidencian que la
mayoria de los trabajadores de las cooperativas de taxis poseen una formacién media o

técnica, acorde a los requerimientos practicos del sector.

La predominancia de niveles educativos medios y técnicos refleja una orientacion laboral
practica, necesaria para el desempefio operativo en el servicio de transporte. Este perfil
educativo contribuye a la eficiencia en la gestion y mantenimiento de las unidades, aunque

puede limitar el uso avanzado de herramientas digitales o administrativas.
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. Qué cargo ocupa dentro de la cooperativa?
Tabla 9

Distribucion del cargo actual de los participantes

Opcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Socio Conductor 108 35.5% 35.5% 35.5%
Conductor
contratado 132 43.4% 43.4% 78.9%
(chofer)
Directivo 38 12.5% 12.5% 91.4%
Administrativo 26 8.6% 8.6% 100.0%
Total 304 100.0% 100.0%

Nota. Los datos representan la funcion o rol que desempeiian los participantes dentro de

la cooperativa. Fuente: Encuesta aplicada.

Figura 4
Distribucion del cargo actual de los participantes
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Nota. Los porcentajes se calcularon con base en el total de encuestados, permitiendo

identificar la proporcion de cada cargo. Fuente: Encuesta aplicada.
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Analisis y discusion

La tabla evidencia que el 43,4 % de los encuestados son conductores contratados
(choferes), mientras que el 35,5 % corresponde a socios conductores. En menor
proporcion se encuentran los directivos con un 12,5 % y el personal administrativo con un
8,6 %. Estos resultados muestran que la mayoria de los participantes pertenece al personal

operativo, directamente involucrado en la prestacion del servicio de transporte.

La alta representacion de conductores refleja la estructura funcional de las cooperativas
de taxis, donde el trabajo operativo constituye la base del servicio. La presencia de socios
y choferes contratados indica una combinacion entre propietarios de unidades y

empleados asalariados, caracteristica comun del sector.

. Cuanto tiempo lleva colaborando en la cooperativa?

Tabla 10

Antigiiedad de los participantes en la cooperativa

Opcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Mas de 1 afio 44 14.5% 14.5% 14.5%
1 a 3 afios 114 37.5% 37.5% 52.0%
4 a 6 afios 94 30.9% 30.9% 82.9%
7a 10 afios 35 11.5% 11.5% 94.4%
Mas de 10
. 17 5.6% 5.6% 100.0%
afios
Total 304 100.0% 100.0%

Nota. Los porcentajes reflejan el tiempo que los participantes llevan vinculados a la
cooperativa. Fuente: Encuesta aplicada.

Figura §

Antigiiedad de los participantes en la cooperativa
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Nota. La distribucion permite identificar la experiencia general de la muestra encuestada.

Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

Segln la tabla, el 37,5 % de los encuestados tiene entre 1 y 3 afios de antigliedad en la
cooperativa, seguido por un 30,9 % que cuenta con 4 a 6 anos. Un 14,5 % registra menos
de 1 afio, mientras que el 11,5 % tiene entre 7 y 10 afios, y solo el 5,6 % supera los 10
aflos de permanencia. Estos datos reflejan que la mayoria de los trabajadores posee una

experiencia reciente o intermedia, lo que sugiere una renovacion constante en el personal.

La concentracion de participantes con menos de seis afios en la cooperativa indica un
dinamismo laboral alto, posiblemente asociado a la rotacién o incorporacion de nuevos
socios y conductores. Este comportamiento puede deberse a la blisqueda de mejores

oportunidades o condiciones de trabajo dentro del sector.

.Qué nivel de importancia atribuye usted a los siguientes aspectos relacionados con

el uso de redes sociales en la cooperativa?
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Tabla 11

Valoracion del marketing digital

Totalmente
Muy No no
importante Importante Intermedio importante importante

Indicador ) 4) &) Q) @

Uso estratégico de redes

sociales para atraer

nuevos clientes 71% 16% 10% 3% 0%
Inversion en la

publicacion de

informacion clara sobre

servicios y tarifas 22% 61% 12% 5% 1%
Implementacion de

protocolos para dar

respuesta rapida a

consultas en redes 38% 30% 25% 7% 1%
Desarrollo de programas

de lealtad/fidelizacion

gestionados a través de

canales digitales 27% 47% 15% 9% 2%
Monitoreo y anélisis de

las opiniones de clientes

para mejorar la calidad

del servicio 43% 35% 14% 6% 3%

Nota. Se muestra los niveles altos, medios y bajos asignados a los indicadores de

marketing digital. Fuente: Encuesta aplicada.

Figura 6

Valoracion del marketing digital
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Nota. Distribucion completa de valoraciones en los indicadores de marketing digital.

Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

Los resultados obtenidos, se identifica una tendencia marcada hacia la valoracion positiva
de los indicadores relacionados con el marketing digital. El indicador “Uso estratégico de
redes sociales para atraer nuevos clientes” concentra una alta valoracion en los niveles
superiores, con un 71% que lo considera “muy importante” y un 16% “importante”,
reflejando una clara preferencia por estrategias digitales que impulsen la atraccion de
nuevos usuarios. El 10% lo ubica en un nivel intermedio, mientras que las opiniones

negativas son reducidas (3% en “no importante” y 0% en “totalmente no importante™).

En el indicador “Inversion en la publicacion de informacion clara sobre servicios y
tarifas”, predomina también la valoracion positiva: el 61% lo califica como “importante”
y el 22% como “muy importante”, evidenciando la relevancia que los usuarios atribuyen
a la transparencia y claridad informativa. El 12% lo considera en un nivel intermedio,

mientras que los porcentajes de baja importancia resultan minimos (5% y 1%).
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De manera similar, el indicador “Implementacion de protocolos para dar respuesta rapida
a consultas en redes” presenta un 38% en “muy importante” y un 30% en “importante”,
lo que confirma la importancia asignada a la agilidad en la atencion. El 25% se ubica en
un nivel intermedio, mientras que las percepciones negativas alcanzan solo el 7% en “no

importante” y el 1% en “totalmente no importante”.

El indicador “Desarrollo de programas de lealtad/fidelizacion gestionados a través de
canales digitales” mantiene una tendencia favorable, con un 47% que lo considera
“importante” y un 27% “muy importante”. El 15% lo ubica en un nivel intermedio,

mientras que las categorias de menor valoracion registran porcentajes del 9% y 2%.

Asimismo, el indicador “Monitoreo y andlisis de las opiniones de clientes para mejorar la
calidad del servicio” evidencia una alta concentracion en los niveles positivos, con un
43% en “muy importante” y un 35% en “importante”. E1 14% se posiciona en la categoria
intermedia, mientras que las valoraciones negativas corresponden al 6% en “no

importante” y al 3% en “totalmente no importante”.

El uso estratégico de redes sociales para atraer nuevos clientes, al concentrar la puntuacién
mas elevada en las categorias positivas. Este hallazgo revela que los usuarios consideran
fundamental la presencia activa y bien gestionada en plataformas digitales como medio
para incrementar la visibilidad y generar nuevas oportunidades de interaccion. La
preferencia por este indicador refleja una percepcion clara de que las redes sociales
representan el canal mas efectivo para captar audiencias y fortalecer la conexion con

potenciales usuarios.

.Qué nivel de importancia atribuye usted a los siguientes aspectos de la publicidad

digital pagada?
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Tabla 12

Importancia de la publicidad digital

Totalmente
Muy No no
important Important Intermedi important importante

Indicador e(5) e(d) 0(3) e(2) €))

Anuncios en Facebook Ads

o Google Ads 50% 32% 10% 4% 4%
Promocionar descuentos

con publicidad pagada 34% 45% 13% 6% 3%
Alcance de mayor

publicidad digital frente a

la tradicional 42% 36% 19% 3% 0%
Atraccion de nuevos

clientes con campafias

digitales 34% 46% 14% 4% 1%
Inversion en publicidad

digital para ser mas

competitivos 40% 40% 12% 4% 3%

Nota. Incluye la distribucion completa de valoraciones en los indicadores de publicidad

digital. Fuente: Encuesta aplicada.

Figura 7

Importancia de la publicidad digital
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Nota. Incluye los niveles altos, medios y bajos asignados a los indicadores de publicidad

pagada. Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

Acorde a los resultados obtenidos mediante la aplicacion del instrumento, se identifica
una tendencia mayoritariamente positiva en la valoracion de los indicadores vinculados a
la publicidad digital. En el indicador “Anuncios en Facebook Ads o Google Ads”, los
niveles superiores concentran gran parte de las respuestas: el 50% lo considera “muy
importante” y el 32% “importante”, lo que evidencia una percepcion favorable hacia su
efectividad. El 10% lo sitia en un nivel intermedio, mientras que las valoraciones

negativas alcanzan el 4% en “no importante” y el 4% en “totalmente no importante”.

En relacién con el indicador “Promocionar descuentos con publicidad pagada”, se
mantiene la predominancia de las valoraciones positivas, con un 45% en * importante” y
un 34% en “Muy importante”, lo que demuestra una clara inclinacién hacia el
reconocimiento de esta estrategia como un recurso atractivo para el publico. El1 13% lo
ubica en una posicion intermedia, mientras que los porcentajes negativos resultan bajos

(6% y 3%).

El indicador “Alcance de mayor publicidad digital frente a la tradicional” también

presenta una marcada concentracion en los niveles altos de valoracion, con un 42% en

40



“muy importante” y un 36% en “importante”. El 19% se encuentra en la categoria
intermedia, y las valoraciones negativas son minimas, representadas por un 3% en “no
importante” y 0% en ‘“totalmente no importante”, lo que refuerza la percepcion de

superioridad de los medios digitales frente a los tradicionales.

Asimismo, el indicador “Atraccion de nuevos clientes con campanas digitales” refleja una
tendencia favorable, concentrando el 46% en “importante” y el 34% en “muy importante”.
El 14% lo clasifica como intermedio, mientras que el 4% y el 1% corresponden a niveles
de menor importancia, evidenciando una valoracion globalmente positiva respecto a la

efectividad de estas campafias en la captacion de usuarios.

El indicador “Inversion en publicidad digital para ser mas competitivos” muestra una
distribucion equilibrada en los dos niveles superiores, con un 40% en “muy importante”
y un 40% en “importante”. El 12% lo ubica en un nivel intermedio, mientras que las
categorias negativas alcanzan unicamente el 4% en “no importante” y el 3% en
« . - ) , . .
totalmente no importante”, manteniendo asi una tendencia claramente favorable hacia la

inversion en publicidad digital como herramienta competitiva.

El uso de anuncios en Facebook Ads o Google Ads, convirtiéndose en el elemento mejor
posicionado dentro de la escala positiva. Este resultado refleja que los usuarios perciben
estas plataformas como herramientas altamente efectivas para incrementar la visibilidad
y fortalecer la presencia digital de la cooperativa. La preferencia por este tipo de anuncios
evidencia una confianza en su capacidad para llegar a piiblicos segmentados y generar un

impacto directo en la difusion del servicio.

.Qué nivel de importancia le atribuye usted a los siguientes aspectos de tener un sitio

web para la cooperativa?
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Tabla 13

Gestion digital mediante el sitio web

Totalment
Muy No e no
important Important Intermedi important important

Indicador e(5) e4) 03 e(2) e(l)

Sitio web oficial con

informacion y tarifas 53% 30% 9% 6% 1%
Reservas o pedidos en

linea desde el sitio

web 34% 47% 13% 5% 1%
Transparencia en

precios y promociones 38% 41% 17% 3% 0%
Seguridad y confianza

del sitio web 31% 43% 17% 7% 1%
Aparicion del sitio

web en buscadores 38% 38% 15% 5% 4%

Nota. Representa las valoraciones otorgadas a los indicadores relacionados con el sitio
web. Fuente: Encuesta aplicada.

Figura 8

Gestion digital mediante el sitio web
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Nota. Presenta los valores altos, intermedios y bajos otorgados a los indicadores del sitio

web. Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

A partir de los resultados obtenidos en la aplicacion del instrumento, se evidencia una
tendencia ampliamente favorable hacia los indicadores relacionados con la gestion digital
a través del sitio web. El indicador “Sitio web oficial con informacion y tarifas” registra
un 53% en la categoria “muy importante” y un 30% en “importante”, lo que demuestra
una clara concentracion en los niveles superiores de valoracion. E1 9% se ubica en un nivel
intermedio, mientras que las categorias menos favorables alcanzan tinicamente un 6% en

“no importante” y un 1% en “totalmente no importante”.

En cuanto al indicador “Reservas o pedidos en linea desde el sitio web”, los resultados
revelan un predominio de las valoraciones positivas, con un 47% en “importante” y un
34% en “muy importante”. El 13% lo situa en un nivel intermedio, mientras que las
valoraciones negativas se mantienen reducidas, representadas por un 5% en “no
importante” y un 1% en “totalmente no importante”, lo que evidencia una aceptacion

mayoritaria de la digitalizacion en los procesos de solicitud.
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Seguidamente, el indicador “Transparencia en precios y promociones” presenta una
distribucion muy favorable, con un 41% en “importante” y un 38% en “muy importante”,
reflejando la relevancia que los usuarios conceden a la claridad informativa. El 17% lo
ubica en la categoria intermedia, mientras que las valoraciones negativas son minimas,

correspondientes al 3% en “no importante” y 0% en “totalmente no importante”.

Por su parte, el indicador “Seguridad y confianza del sitio web” muestra un
comportamiento similar, con un 43% en “importante” y un 31% en “muy importante”, lo
que confirma la importancia asignada a la proteccion y fiabilidad del entorno digital. El
17% se ubica en un nivel intermedio, mientras que las opiniones menos favorables

alcanzan el 7% en “no importante” y el 1% en “totalmente no importante”.

El indicador “Aparicion del sitio web en buscadores” también evidencia una tendencia
positiva, presentando un 38% en “muy importante” y un 38% en “importante”. El 15% lo
situa en el nivel intermedio, mientras que las categorias negativas registran porcentajes
menores del 5% en “no importante” y 4% en “totalmente no importante”, lo que destaca
la importancia otorgada a la visibilidad del sitio web como mecanismo para facilitar el

acceso a la informacion.

La gestion digital del sitio web es la disponibilidad de un sitio oficial con informacion y
tarifas, consolidandose como el elemento més destacado en los niveles superiores de
importancia. Este resultado evidencia que los usuarios consideran esencial contar con un
espacio digital confiable donde puedan acceder de manera inmediata a datos claros y
actualizados. La presencia de un sitio web bien estructurado influye directamente en la
percepcion de profesionalismo y transparencia, fortaleciendo la confianza en la

cooperativa y facilitando la toma de decisiones del usuario.

.Qué nivel de importancia atribuye usted a los siguientes aspectos relacionados con

la fiabilidad de su cooperativa como conductor?
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Tabla 14

Valoraciones de los indicadores de fiabilidad

Totalmente
Muy No no
importante Importante Intermedio importante importante

Indicador ) 4) 3 ) e))

Ejecucion correcta de los

procesos desde la primera

vez 52% 33% 11% 3% 1%
Resolucién oportuna de

problemas presentados por

los taxistas 38% 49% 11% 3% 0%
Servicios de apoyo

brindados en el tiempo

prometido 41% 38% 16% 4% 1%

Nota. Niveles de importancia asignados a la precision, cumplimiento y ejecucion correcta
del servicio. Fuente: Encuesta aplicada.

Figura 9

Valoraciones de los indicadores de fiabilidad
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Nota. La figura muestra la distribucion de valoraciones sobre la precision y cumplimiento

del servicio. Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

A partir de los datos obtenidos, se identifica una tendencia marcada hacia la valoracién
positiva de los aspectos relacionados con la calidad del servicio. La ejecucion correcta de
los procesos desde la primera vez destaca como un punto clave, con un 52% que lo
considera “muy importante” y un 33% “importante”, lo que refleja una alta valoracion de
la eficiencia y precision. El 11% lo ubica en un nivel intermedio, mientras que las

opiniones negativas son minimas (3% y 1%).

La resolucion oportuna de problemas también obtiene una valoracion elevada: el 49% la
califica como “importante” y el 38% como “muy importante”, consolidandola como la
variable con mayor concentracién en la escala positiva media. Un 11% la percibe de

manera intermedia y los niveles de baja importancia casi no aparecen (3% y 0%).

En cuanto a los servicios de apoyo en el tiempo prometido, el 41% lo considera “muy
importante” y el 38% “importante”, lo que evidencia la relevancia del cumplimiento de
tiempos. El 16% lo evalua como intermedio y los porcentajes negativos (4% y 1%) siguen

siendo reducidos.
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La ejecucion correcta de los procesos desde la primera vez, por que concentra el mayor
nivel de importancia percibida por los usuarios. Esto se debe a que lograr un servicio
preciso y eficiente en el primer intento reduce errores, evita reprocesos y genera una
experiencia fluida, lo cual incrementa significativamente la confianza del usuario.
Ademas, cuando un servicio demuestra consistencia desde el inicio, se proyecta
profesionalismo y responsabilidad, factores que los usuarios valoran como esenciales para

considerar que la atencion es de calidad.

.Qué nivel de importancia atribuye usted a los siguientes aspectos relacionados con
la capacidad de respuesta de su cooperativa como conductor?

Tabla 15

Evaluacion de capacidad de respuesta

Totalmente
Muy No no
importante Importante Intermedio importante importante

Indicador 5) 4) &) ) Q)]

Solucioén rapida de

reclamos o incidentes 52% 33% 10% 4% 1%
Flexibilidad en el servicio

ante imprevistos 34% 48% 12% 5% 1%
Disponibilidad inmediata

de taxis al ser solicitados 44% 37% 14% 3% 2%

Nota. Incluye la distribucion de valoraciones sobre rapidez, flexibilidad y disponibilidad

inmediata. Fuente: Encuesta aplicada.
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Figura 10

Evaluacion de capacidad de respuesta
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Nota. Se presenta los niveles de importancia asignados a la rapidez y disponibilidad del

servicio. Fuente: Encuesta aplicada.
Analisis y discusion

Los resultados muestran que la solucion rapida de reclamos o incidentes es altamente
valorada por los encuestados, con un 52% que la considera “muy importante” y un 33%
“importante”. Solo el 10% mantiene una postura intermedia, mientras que los niveles de
menor importancia representan porcentajes muy bajos (4% y 1%), lo que evidencia una

fuerte expectativa de respuesta eficiente ante problemas.

En relacion con la flexibilidad en el servicio ante imprevistos, se observa una valoracion
positiva, destacando el 48% en la categoria “importante” y el 34% en “muy importante”.
El 12% se ubica en un nivel intermedio, mientras que las categorias negativas alcanzan
valores minimos (5% y 1%). Esto indica que los usuarios consideran esencial la capacidad

de adaptacion del servicio frente a situaciones inesperadas.
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Respecto a la disponibilidad inmediata de taxis al ser solicitados, los encuestados otorgan
un alto nivel de importancia, con un 44% en “muy importante” y un 37% en “importante”.
El 14% mantiene una opinidon intermedia y las escalas menos favorables muestran
porcentajes reducidos (3% y 2%), lo cual refleja la necesidad de contar con unidades

disponibles de manera oportuna.

La solucion rapida de reclamos o incidentes, la cual destaca por concentrar la mayor
proporcion de respuestas en los niveles altos de importancia. Este resultado refleja que los
usuarios otorgan gran relevancia a la capacidad del servicio para responder de manera
inmediata ante cualquier inconveniente, lo que fortalece su percepcion de seguridad y
respaldo. Una atencion agil frente a problemas genera confianza, reduce la frustracion y
permite que la experiencia del usuario se mantenga estable incluso en situaciones

inesperadas.

.Qué nivel de importancia atribuye usted a los siguientes aspectos relacionados con

la seguridad en su cooperativa como conductor?

Tabla 16

Valoracion de los indicadores de seguridad

Totalmente
Muy No no
importante Importante Intermedio importante importante

Indicador ) 4) 3) ) 0y

Confianza en la

experiencia del conductor 57% 33% 7% 3% 0%
Conocimiento de rutas

por parte del conductor 42% 45% 10% 2% 1%
Respeto a las normas de

transito 47% 36% 12% 4% 1%

Nota. Registra las percepciones sobre experiencia del conductor, conocimiento de rutas y

respeto a normas. Fuente: Encuesta aplicada.
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Figura 11

Valoracion de los indicadores de seguridad

60% 57%

50% 45% 47%

42%

40% 36%
’ 33% ’
30%
20%
10% 12%
7%
10%
4%
% o . 2% 104 l ° 1%
0% ] — —

Confianza en la experiencia del ~ Conocimiento de rutas por parte  Respeto a las normas de transito
conductor del conductor

B Muy importante M Importante M Intermedio No importante B Totalmente no importante

Nota. Refleja las percepciones relacionadas con la experiencia del conductor y la

seguridad en el traslado. Fuente: Encuesta aplicada.
Analisis y discusion

Los resultados muestran que la confianza en la experiencia del conductor es el aspecto
mas valorado por los encuestados: el 57% la considera “muy importante” y el 33%
“importante”. E1 7% mantiene una postura intermedia y los porcentajes en las categorias
de menor importancia son minimos (3% y 0%), lo que evidencia una clara expectativa de

profesionalismo y seguridad al momento de utilizar el servicio.

En cuanto al conocimiento de rutas por parte del conductor, el 45% de los encuestados lo
ubica en la categoria “importante” y el 42% en “muy importante”. E1 10% se posiciona de
forma intermedia y los valores en las escalas negativas son bajos (2% y 1%). Esto indica
que los usuarios consideran fundamental que el conductor domine los trayectos para

garantizar eficiencia y reducir tiempos de traslado.
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Respecto al respeto a las normas de transito, un 47% lo considera “muy importante” y un
36% “importante”, lo que refleja una alta preocupacion por la seguridad vial. El 12%
mantiene una opinion intermedia y los porcentajes menos favorables alcanzan cifras muy
reducidas (4% y 1%), evidenciando que el cumplimiento de las normas es un elemento

clave en la percepcion de calidad del servicio.

La confianza en la experiencia del conductor, considerada por la mayoria de los
encuestados como un elemento esencial al momento de utilizar el servicio. Esta alta
valoraciéon evidencia que los usuarios depositan su percepcion de seguridad y
profesionalismo directamente en las capacidades del conductor, lo que convierte a esta
variable en un pilar central dentro de la calidad del servicio. La experiencia del conductor
influye de manera directa en la tranquilidad del pasajero, en la fluidez del viaje y en la

credibilidad del sistema de transporte.

.Qué nivel de importancia atribuye usted a los siguientes aspectos relacionados con

la empatia en su cooperativa como conductor?

Tabla 17

Indicadores de empatia en la intencion del usuario

Totalment
Muy No e no
important Important Intermedi important importante

Indicador e(5) e(d) 0(3) e(2) €))

Trato amable y respetuoso

de los conductores 59% 32% 6% 2% 0%
Interés de la cooperativa

por resolver las necesidades

de los socios 44% 42% 11% 3% 1%
Disponibilidad para

escuchar sugerencias y

reclamos 44% 37% 14% 3% 2%
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Nota. Refleja las valoraciones relacionadas con el trato, atencion a necesidades y apertura
al didlogo. Fuente: Encuesta aplicada.

Figura 12

Indicadores de empatia en la intencion del usuario
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Nota. La figura evidencia las valoraciones sobre el trato, atencion y disposicion para

resolver necesidades. Fuente: Encuesta aplicada.
Analisis y discusion

Los resultados muestran que el trato amable y respetuoso de los conductores es altamente
valorado por los encuestados. El 59% lo considera “muy importante” y el 32%
“importante”, mientras que solo el 6% mantiene una opinion intermedia y los niveles de
menor importancia representan porcentajes minimos (2% y 0%). Esto evidencia que la

cordialidad y el respeto influyen de manera directa en la percepcion del servicio.

En relacion con el interés de la cooperativa por resolver las necesidades de los socios, el
44% lo califica como “muy importante” y el 42% como “importante”, lo que indica una
fuerte expectativa hacia la gestion institucional. E1 11% adopta una postura intermedia y
los porcentajes negativos son reducidos (3% y 1%), reflejando que la atencion a las

necesidades de los socios es un elemento clave para la satisfaccion del usuario.
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Respecto a la disponibilidad para escuchar sugerencias y reclamos, los encuestados
muestran también una valoracion positiva: el 44% lo considera “muy importante” y el
37% “importante”. El 14% permanece en una posicion intermedia y las escalas menos
favorables alcanzan valores bajos (3% y 2%). Esto evidencia que la apertura al didlogo y
la recepcion de retroalimentacion son componentes esenciales para mejorar

continuamente el servicio.

El trato amable y respetuoso de los conductores, al ser el aspecto que concentra la mayor
valoracion positiva entre los usuarios. Este resultado demuestra que la manera en que el
conductor interactiia con el pasajero influye directamente en la percepcion global del
servicio, convirtiéndose en un elemento determinante de satisfaccion. La cordialidad
fortalece la confianza, reduce posibles tensiones durante el traslado y genera una

experiencia mas agradable para el usuario.

.Qué nivel de importancia atribuye usted a los siguientes aspectos relacionados con

los elementos tangibles de su cooperativa como conductor?

Tabla 18

Valoracion de los elementos tangibles del servicio

Totalment
Muy No e no
important Important Intermedi important importante

Indicador e(5) e(4) 03 e(2) €))

Limpieza y buen estado de

los vehiculos 61% 28% 10% 2% 0%
Uniforme e identificacion

del conductor 47% 35% 14% 3% 1%
Imagen y presentacion de

la cooperativa (oficinas,

infraestructura) 52% 27% 13% 5% 2%
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Nota. Presenta la importancia otorgada a limpieza, uniforme, identificacion e imagen
institucional. Fuente: Encuesta aplicada.

Figura 13

Valoracion de los elementos tangibles del servicio

70%
’ 61%

60% 52%
50% 47%
40% 35%
28% 9
30% (J 27%
20% 14% 13%
’ 10% ’ °
0,
10% 2% oy 3% 19 % 2%
0% —_— —
Limpieza y buen estado de los Uniforme e identificacion del Imagen y presentacion de la
vehiculos conductor cooperativa (oficinas,
infraestructura)
B Muy importante B Importante Intermedio No importante B Totalmente no importante

Nota. La figura muestra la importancia atribuida a la limpieza de los vehiculos y la

presentacion del personal. Fuente: Encuesta aplicada.

Analisis y discusion

Los resultados muestran que la limpieza y el buen estado de los vehiculos es un aspecto
altamente valorado por los usuarios, con un 61% que lo califica como “muy importante”
y un 28% como “importante”. El 10% mantiene una postura intermedia, mientras que las
categorias de menor relevancia alcanzan valores reducidos (2% y 0%), lo que evidencia

una clara inclinacidn hacia las escalas positivas.

En relacion con el uniforme e identificacion del conductor, el 47% lo considera “muy
importante” y el 35% “importante”. El 14% se ubica en un nivel intermedio y los
porcentajes negativos son bajos (3% y 1%), mostrando que la mayoria de usuarios percibe

este elemento como parte fundamental de la formalidad y profesionalismo del servicio.
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Respecto a la imagen y presentacion de la cooperativa incluyendo oficinas e
infraestructura, el 52% de los encuestados lo califica como “muy importante” y el 27%
como “importante”. El 13% mantiene una valoracion intermedia, mientras que las escalas
menos favorables representan el 5% y el 2%, lo que mantiene una concentracion elevada

en los niveles superiores.

La limpieza y el buen estado de los vehiculos, al ser el aspecto que alcanza la mayor
valoracion dentro de las categorias positivas. Este resultado evidencia que los usuarios
otorgan una importancia decisiva a las condiciones fisicas del vehiculo, pues representan
el primer contacto con el servicio y moldean la percepcion inicial de calidad. Un ambiente
limpio y bien mantenido transmite seguridad, cuidado y responsabilidad, lo que fortalece

la confianza del pasajero desde el inicio del viaje.

3.2 Verificacion de Hipotesis

3.2.1 Pruebas de normalidad

La prueba de normalidad es un procedimiento estadistico que permite determinar si un
conjunto de datos proviene de una distribucion normal, aspecto fundamental para
seleccionar correctamente las técnicas de analisis a aplicar. Segun (Flores & Cevallos,
2020), estas pruebas evaluan el grado de ajuste entre la distribucion observada y la
distribucion normal tedrica, utilizando estadisticos especificos como Shapiro-Wilk,
Kolmogodrov-Smirnov. Los autores destacan que la normalidad de los datos es un requisito
esencial para la validez de numerosas pruebas paramétricas, por lo que verificar esta

condicion evita interpretaciones erroneas.

3.2.1.1 Kolmogorov—Smirnov

De acuerdo con (Flores & Cevallos, 2020), la prueba de Kolmogdérov—Smirnov es un
procedimiento estadistico que compara la distribucion observada de un conjunto de datos

con una distribucion tedrica, generalmente la normal. Su proposito es identificar si existen
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diferencias significativas entre ambas distribuciones mediante el calculo del mayor desvio

entre sus funciones de distribucion acumulada.

3.2.1.2 Shapiro—Wilk

Segun lo expuesto por (Flores & Cevallos, 2020), la prueba de Shapiro—Wilk es uno de
los métodos mas robustos y recomendados para evaluar la normalidad, sobre todo cuando
se trabaja con muestras pequefias. Esta prueba evalta el grado de ajuste entre los datos
observados y los valores esperados bajo una distribucion normal, generando un estadistico

que refleja la coherencia interna del conjunto analizado.

Tabla 19

Prueba de normalidad

Kolmogorov-Smirnov? Shapiro-Wilk

Estadistico gl Sig. Estadistico gl Sig.
Redes Sociales ,169 304 ,000 912 304 ,000
Publicidad pagada ,220 304 ,000 ,885 304 ,000
Sitios Web ,210 304 ,000 ,893 304 ,000
Fiabilidad ,181 304 ,000 ,890 304 ,000
Capacidad de respuesta ,197 304 ,000 ,881 304 ,000
Seguridad ,194 304 ,000 ,861 304 ,000
Empatia 217 304 ,000 ,846 304 ,000
Elementos Tangibles ,192 304 ,000 ,875 304 ,000

Nota. Prueba de normalidad. Fuente: programa estadistico SPSS.

Tras aplicar las pruebas de normalidad Kolmogorov-Smirnov y Shapiro-Wilk a las
variables del estudio, se obtuvo que todos los valores de significancia (Sig.) son menores
a 0,05 (p <0,001). Esto indica que las variables “Redes Sociales”, “Publicidad pagada”,
“Sitios Web”, “Fiabilidad”, “Capacidad de respuesta”, “Seguridad”, “Empatia” y
“Elementos Tangibles” no siguen una distribucion normal. Por lo tanto, los datos se

consideran no paramétricos, y en consecuencia, se emplearan pruebas estadisticas
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adecuadas para este tipo de datos al momento de contrastar las hipdtesis de la

investigacion.

3.3 Prueba de Hipétesis

Tabla 20
Regla de decision
Reglas de Decision
Si p-valor < a se rechaza HO
Si p-valor > a se rechaza H1

Nota. Descripcion de la regla de decision.

Con base en los resultados obtenidos, el valor p calculado fue 0,000 y, al ser menor que
el nivel de significancia de 0,05, se rechaza la hipdtesis nula y se acepta la hipotesis
alternativa. Esto indica que los datos no presentan una distribucién normal, por lo que las
variables se consideran no paramétricas. En consecuencia, para el analisis de la relacion
entre el marketing digital y la calidad del servicio en las cooperativas de taxis se determina

que la prueba adecuada para contrastar las hipdtesis es el coeficiente de Spearman.

3.3.1 Analisis de correlacion de Rho Spearman

Segin (Hernandez et al., 2014) explica que la correlacion Rho de Spearman es un
coeficiente de correlacion no paramétrico que se utiliza para evaluar la relacion
monotdnica entre dos variables medidas en escala ordinal o cuando los datos no cumplen
los supuestos de normalidad requeridos por el coeficiente de Pearson. El procedimiento
se basa en convertir los valores originales en rangos, y luego calcular la asociacion entre
esos rangos. Su valor oscila entre —1 y +1, donde valores cercanos a +1 indican relaciones

fuertes y valores cercanos a 0 indican ausencia de relacion.
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Tabla 21

Interpretacion del coeficiente de Spearman

Valor de rho Significado
-1 Correlacion negativa a grande y perfecta
-0.9a-0.99 Correlacion negativa muy alta
-0.7 a-0.89 Correlacion negativa alta
-0.4 a-0.69 Correlacion negativa a moderada
-0.2a-0.39 Correlacion negativa a baja
-0.01 2-0.19 | Correlacion negativa muy baja
0 Correlacion nula
0.0120.19 Correlacion positiva muy baja
0.220.39 Correlacion positiva baja
0.4a0.69 Correlacion positiva moderada
0.7a0.89 Correlacion positiva alta
0.920.99 Correlacion positiva muy alta
1 Correlacion positiva grande y perfecta

Nota. Descripcion de los rangos de correlacion segiin Spearman.

Tabla 22

Correlacion de Spearman

Redes Publicidad  Sitios
Sociales Pagada Web
Rho de Fiabilidad Coeficiente " " -
)48 8 )43 9 ,5 89
Spearman correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 304 304 304
Capacidad de Coeficiente " " "
. 547 1 545 9 ,6 1 4
respuesta correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 304 304 304
Seguridad Coeficiente " " "
,482 ,445 512
correlacion
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Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000

N 304 304 304
Empatia Coeficiente » » »
. )3 72 )3 72 ,3 64
correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 304 304 304
Elementos Coeficiente o o o
,397 ,387 ,320
Tangibles correlacion
Sig. (bilateral) ,000 ,000 ,000
N 304 304 304

Nota. Correlacion entre variable dependiente e independiente. Fuente: programa

estadistica SPSS.

Los resultados muestran que existe una correlacion positiva moderada y significativa entre
las variables de calidad del servicio (fiabilidad, capacidad de respuesta y seguridad) con
el canal digital Sitios Web. La fiabilidad presenta un coeficiente de p = 0,589, lo que indica
una correlacion moderada-alta, evidenciando que, a mayor percepcion de cumplimiento y
exactitud del servicio, mayor valoracion del sitio web. Asimismo, la capacidad de
respuesta alcanza un coeficiente de p = 0,614, constituyéndose en la relacion mas fuerte
del conjunto, lo que sugiere que la rapidez y eficacia con la que se atienden las necesidades
del usuario estan estrechamente vinculadas con su experiencia en el sitio web. Finalmente,
la seguridad obtiene un coeficiente de p = 0,512, interpretado como una correlacion
moderada, indicando que la confianza y proteccion percibidas por los usuarios también

estan asociadas al uso del sitio web.

En todos los casos, el nivel de significancia es de p = 0,000 (< 0,05), por lo que se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipotesis alternativa, lo cual confirma que las dimensiones

de la calidad del servicio si se relacionan de manera estadisticamente significativa con el
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uso del canal digital Sitios Web. Estos resultados respaldan que este medio digital influye
de forma relevante en la percepcion y comportamiento de los usuarios dentro del modelo

planteado.

3.4 Sistema Estratégico

El mapa estratégico es una herramienta visual que permite describir de forma clara y
ordenada la estrategia de una organizacién, mostrando cémo los objetivos se conectan
entre si mediante relaciones de causa y efecto. Segiin (Kaplan & Norton, 2000) sefalan
que el mapa estratégico “proporciona una arquitectura logica que representa cémo la
organizacion crea valor”, permitiendo entender la secuencia entre capacidades internas,
satisfaccion del cliente y resultados financieros. Este instrumento funciona organizando
los objetivos en cuatro perspectivas del Cuadro de Mando Integral: financiera, cliente,
procesos internos, y aprendizaje y crecimiento. Ademas, muestra como los procesos
internos impulsan el desempefio y como las capacidades del personal y la tecnologia

sustentan la mejora continua.

La perspectiva financiera refleja los resultados econdmicos que la organizacion aspira
alcanzar para sostener su crecimiento y estabilidad. Evalua indicadores como rentabilidad,
ingresos, reduccion de costos y eficiencia en el uso de recursos. Representa la meta final
a la que contribuyen todas las demas perspectivas. Permite medir si la estrategia realmente
genera valor sostenible. También orienta la toma de decisiones en inversiones,
presupuestos y prioridades estratégicas. En el mapa estratégico, ocupa la posicion superior
porque resume el impacto global de la gestion.

La perspectiva clientes se enfoca en como la organizacion satisface las necesidades y
expectativas de sus clientes o usuarios. Define la propuesta de valor que diferencia a la
institucion frente a la competencia. Incluye factores como calidad del servicio, confianza,
experiencia, accesibilidad y satisfaccion. Ayuda a comprender qué atributos valoran mas
los clientes y como mejorar la relacion con ellos. Conecta directamente los procesos
internos con la percepcion del cliente. Su correcto desempefio impulsa resultados

econdmicos favorables.
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La perspectiva de procesos internos se identifican los procesos criticos que deben
funcionar de manera eficiente para cumplir la estrategia. Incluye actividades como
innovacion, produccidon, operaciones, servicio, logistica y control interno. Permite
detectar areas de mejora que impactan directamente en la calidad del servicio y la
satisfaccion del cliente. Facilita el andlisis de cuellos de botella y la optimizacion del flujo
de trabajo. Asegura que los procesos estén alineados con la propuesta de valor. Es un

puente entre las capacidades internas y los resultados externos.

Aprendizaje y Crecimiento esta perspectiva desarrolla los elementos necesarios para
apoyar la estrategia a largo plazo. Se centra en las competencias del personal, la
capacitacion continua y el fortalecimiento del clima organizacional. Considera también la
infraestructura tecnoldgica y los sistemas de informacion que impulsan la eficiencia.
Garantiza que la organizacion cuente con talento, habilidades y herramientas para mejorar
procesos. Promueve una cultura de innovacion y mejora continua. Es la base que sostiene

el desarrollo de las demas perspectivas del Cuadro de Mando Integral.
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Tabla 23

Mapa estratégico

MAPA ESTRATEGICO

« Crecimiento
5 de ventas de Decremento
o .« .
g servicio — de gastos
=
=
= y
Incremento de Captacién de Posicionamiento
clientes carreras de marca
3
N
=
2
@}
Fiabilidad de Capacidad de Seguridad
servicio respuesta percibida
o
=
o]
N e
= Implementacion: .
~ Implementacion Formularios, SR y R;gflstro de
% pégina web Mapeo choferes
[*]
S
S
A

Contratacion de

Captacion o
especialistas en

Capacitacion del
personal y call oportuna al marketing digital y
liente : e
center c de informatica

Aprendizaje
y
Crecimiento

Elaborado por: Acosta y Perez (2025)
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3.4.1 Cuadro de mando integral

El Cuadro de Mando Integral es un sistema de gestion estratégica que permite traducir la
vision y los objetivos de una organizacion en indicadores concretos y acciones medibles.
Integra cuatro perspectivas financieras, cliente, procesos internos y aprendizaje y
crecimiento para ofrecer una vision completa del desempefio. Su proposito es equilibrar
los resultados econdémicos con los factores que los generan, como la satisfaccion del
cliente y la eficiencia operativa. Facilita el seguimiento de la estrategia a largo plazo y la
toma de decisiones basadas en datos. También mejora la comunicacion interna al alinear
a todas las areas con los mismos objetivos. En conjunto, ayuda a evaluar si la organizacion

estd avanzando realmente hacia su vision y metas estratégicas (Kaplan & Norton, 2000).
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Tabla 24

Cuadro de Mando Integral

Perspectiva Obj et’lV.OS Indicador Simulador Real | Frecuencia Estrategia
Estratégicos
ROL g0 102 Anual Implementar un
% /o fua modelo de
Incremento de optimizacién de costos
Ventas 2% 24% | Mensual basado en Lean
Implementar un Management,
P orientado a reducir
portal web .
actualizado para gastos operalivos y
Financiera . mejorar la rentabilidad
mejorar la de la cooperativa
Fiabilidad del | Decremento de 60% | Trimestral mediante la
SETVICIO. Gastos ’ eliminacion de
actividades que no
agregan valor y la
estandarizacion de
procesos internos.
Mej orar' la Incremento de 12% Mensual ‘Implementar un
experiencia del |clientes Sistema Integral de
cliente Fiabilidad del Mejora del Servicio
iabilidad a través [q; simultdneamente la
Numero de
Cliente del sitio web, la | o, reras 300 300 Mensual fiabilidad del servicio,
capacidad de - la capacidad de
Tiempo de . . .
respuesta y la 3 min S5min | Diario respuesta y la
seguridad respuesta seguridad percibida
— » 5 5 ,
percibida, para Posicionamiento 80% 100% | Anual con el fin de
aumentarla | gqyridad 90% | 100% | Anual _ incrementar la
captacion de satisfaccion del cliente,
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carreras y el

captar un mayor

Marketing Digital

posicionamiento numero de carreras y
de marca. consolidar el
posicionamiento de
marca en el sector taxi.
Integrar Implementacion Anual Implementar un
herramientas web Pagina web nua sistema digital integral
(chat en llpea, Tmplementacién de que abarque le’t .
formulario, . Mensual creacion de una pagina
. Formularios .
sistema de ool — web funcional, la
Proceso Interno respuesta mIS) .einentezicmn Anual incorporacion de
automatica y 1stema de nua formularios en linea,
Mapeo) para respuesta sistemas de
fortalecer la Mapeo Anual seguimiento, mapeo, y
Capacidad de | Registro de la automatizacion del
Mensual .
Respuesta. choferes registro de choferes.
Capacitacion Trimestral Implementar un
personal fimestra programa integral de
. o\ Iy rroll 1 talen
Publicar en el sitio | Capacitacion call Trimestral desarrollo del tale ‘to
. ., ter humano que combine
web informacién |22 capacitacion técnica
rificabl Captacion oportuna 1e .,
verificable de P P Anual habilidades de atencion
oo conductores y |al cliente )
Aprendizaje y oliticas del al cliente y
Crecimiento PO fortalecimiento digital,
servicio para
incrementar la = complementado con la
S dad Contratacion de incorporacion de
cgurida especialistas en Trimestral profesionales
percibida.

especializados en
marketing y
tecnologia.

Elaborado por: Acosta'y Perez (2025)
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CAPITULO IV: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

La mejor forma de lanzar la estrategia a la matematica en vez de utilizar
correlacion es ver cudles son los objetivos necesarios y enlazarlo al mapa
estratégico.

Los enfoques tedricos aplicados en esta investigacion se orientaron al analisis de
las dimensiones, indicadores y variables del marketing digital y la calidad del
servicio. Esta base conceptual permitio sustentar el estudio mediante la
recopilacion rigurosa de informacion proveniente de libros y articulos cientificos.
El diagnostico realizado permitio6 identificar el estado actual del marketing digital
y la calidad del servicio en las cooperativas de taxis de la ciudad de Ambato,
evidenciando fortalezas y brechas en ambos d&mbitos. Los resultados muestran que
existen iniciativas orientadas a la digitalizacion y a la mejora del servicio, su
aplicacion ain es limitada y presenta niveles de desempefio bajo entre las
cooperativas.

El establecimiento del sistema estratégico permitid definir los componentes
esenciales del marketing digital orientados a mejorar la calidad del servicio en las
cooperativas de taxis. Mediante el Cuadro de Mando Integral podremos
monitorear en tiempo real el desempefio del marketing digital y la calidad del
servicio en las cooperativas de taxis. Su aplicacion permite integrar informacioén
financiera, operativa y de satisfaccion del usuario, facilitando decisiones oportunas
en un sector donde la rapidez y la eficiencia son determinantes.

El analisis realizado evidenci6 una correlacion positiva entre el marketing digital
y la calidad del servicio, demostrando que una mayor adopcién de herramientas
digitales se asocia con mejores niveles de atencién, mayor satisfaccion del cliente
y una gestion mas eficiente. Estos resultados confirman que el fortalecimiento del
marketing digital no solo impulsa la visibilidad y competitividad de las
cooperativas de taxis, sino que también contribuye directamente a elevar la calidad

del servicio ofrecido.
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4.2 Recomendaciones

Para articular adecuadamente la investigacion cientifica con la gestion estratégica,
es fundamental emplear herramientas metodologicas que permitan cuantificar y
modelar la realidad organizacional. El uso de instrumentos como el Balanced
Scorecard facilita transformar los hallazgos empiricos en indicadores estratégicos

que reflejen el desempeiio real de las cooperativas.

Es fundamental la utilizacion del esquema EDTA (Enfoques, Dimensiones,
Teorias y Autores) por que constituye un proceso sistematico para organizar y
profundizar la fundamentacion tedrica. Este enfoque permite identificar los
aportes de autores clasicos, teorias generales, modelos conceptuales y sistemas
aplicados a cada variable de estudio. El uso riguroso de este esquema garantiza
coherencia, claridad conceptual y solidez académica en la estructura del marco
teorico.

Para realizar un diagndstico pertinente desde la perspectiva teodrica y
metodoldgica, es indispensable construir un sistema dimensional que permita
delimitar con precision los componentes que seran evaluados en cada variable.
Este sistema orienta la seleccion de instrumentos, indicadores y técnicas de
analisis, asegurando que la metodologia esté alineada con los objetivos del estudio

y con las particularidades del sector transporte.

La recoleccion de datos debe realizarse a través de una encuesta estructurada a
partir del sistema dimensional previamente establecido. Esto garantiza que cada
item corresponda a una dimension relevante de la variable, aumentando la validez
y confiabilidad del instrumento. Una buena operacionalizacion permite obtener
informacion precisa, comparable y directamente aplicable al andlisis correlacional

y a la posterior formulacion de estrategias.

El disefio del sistema estratégico requiere una metodologia robusta que permita

conectar los resultados empiricos con la formulacion de acciones estratégicas

67



aplicables. Esto implica traducir los hallazgos de la realidad empresarial en
objetivos, indicadores y tacticas coherentes, asegurando la alineacidon entre
diagnostico y propuesta. De este modo, el sistema estratégico se construye con
fundamento técnico, pertinencia operativa y utilidad practica para las cooperativas

de taxis.
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ANEXOS
Anexo A Resolucion

73



Anexo B Matriz de operacionalizacion de variables

VARIABLE INDEPENDIENTE: MARKETING DIGITAL

Transparencia en precios y promociones.

Seguridad y confianza del sitio web.

Aparicion del sitio web en buscadores.

la cooperativa?

Variable Modelo Dimensiones Subdimensiones items Escala
Uso de redes sociales para promocionar el
Servicio.
Publicacion de contenido sobre tarifas y
promociones.
Respuesta rapida a consultas en redes 1. ;Qué nivel de importancia
Redes Sociales sociales. atribuye ust.ed a los siguientes
Fidelizacion de clientes mediante aspectos relacionados con el uso de
promociones. redes sociales en la cooperativa?
Opiniones de clientes en redes sociales.
Ecosistema de Anuncios en Facebook Ads o Google
medios Ads.
. digitales: un Promocionar descuentos con publicidad
M-af’ketlng an%ilisis pagada. 2. {Qué nivel de importancia 5. Muy importante
Digital dimensional Publicidad Alcance de la publicidad digital frente a atribuye usted a los siguientes 4. Importante
segun el criterio | pagada la tradicional. aspectos de la publicidad digital 3. Intermedio
de especialistas Atraccion de nuevos clientes con pagada? 2. No importante
campaifias digitales. 1. Nunca
Inversion en publicidad digital para ser
mas competitivos.
Sitio web oficial con informacion y
tarifas.
Reservas o pedidos en linea desde el sitio 3. {Qué nivel de importancia le
web. atribuye usted a los siguientes
Sitios Web aspectos de tener un sitio web para

Fuente: (Saltos et al., 2024).
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VARIABLE DEPENDIENTE: CALIDAD DE SERVICIO

Disponibilidad para escuchar sugerencias y
reclamos

aspectos relacionados con
la empatia en su
cooperativa como
conductor?

Variable Modelo Dimension Indicador items Escala
Cumplimiento puntual de turnos y beneficios
4. ;Qué nivel de
Resolucid q ) 1 importancia atribuye usted
Fiabilidad eS(l) ucién oportuna de problemas presentados a los siguientes aspectos
IO G5 10K relacionados con la
_ i i fiabilidad de su
Servicios de apoyo brindados en el tiempo cooperativa como
prometido conductor?
Solucién rapida de reclamos o incidentes 5. ¢Qué nivel de
Flexibilidad en el servicio ante imprevistos importancia atribuye
SERVQUAL: Un Capacidad de Disponibilidad inmediata de taxis al ser usted a los siguientes
- Lna solicitados aspectos relacionados con | 5, Muy importante
escala de multiples | respuesta .
Calidad items para medir las la capacidad de respuesta 4. Importante
pa de su cooperativa como 3. Intermedio
percepciones de los .
de : conductor? 2. No importante
consumidores sobre 6. 2Qué nivel d 1. Nunca
. o . . £Qué nivel de .
Servicio la calidad del Confianza en la experiencia del conductor ; ; ;
servicio p importancia atribuye
o usted a los siguientes
Seguridad Conocimiento de rutas por parte del conductor aspectos relacionados con
la seguridad en su
cooperativa como
Respeto a las normas de transito conductor?
Trato amable y respetuoso de los conductores
7. {Qué nivel de
Interés de la cooperativa por resolver las importancia atribuye
i necesidades de los socios usted a los siguientes
Empatia
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Elementos
Tangibles

Limpieza y buen estado de los vehiculos

Uniforme e identificacion del conductor

Imagen y presentacion de la cooperativa
(oficinas, infraestructura)

8. ¢Qué nivel de
importancia atribuye
usted a los siguientes

aspectos relacionados con
los elementos tangibles de
su cooperativa como
conductor?

Fuente: (Parasuraman et al., 1988).

Elaborado por: Acosta y Perez (2025)

76
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Anexo D : Validacién por expertos





































