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1. Introduccion

Al investigar sobre el marketing dirigido a la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo
de la ciudad de Chone, se pretende indagar los indicadores de la calidad en la
prestacion del servicio referente a la atencion al usuario, que debe reflejarse en planes
de capacitacion a los conductores para reforzar el servicio, lograr mayor eficiencia y
orientar hacia una linea de excelencia, satisfaciendo las exigencias del mercado, con

las respectivas normas de calidad, aquello permitiria mejorar la competitividad.

Razén por la cual, los datos para la realizacion de esta investigacion seran
recolectados, haciendo referencia a los horarios del servicio, género y edad de los
usuarios, percepcion del servicio, tarifas, seguridad, aspecto interno de los buses,
condiciones de limpieza, nivel de deterioro, comodidad, nivel de capacitacion del
personal de contacto, necesidad de un ayudante, buen trato, obediencia a las
disposiciones, caracteristicas de la atencioén, respeto a las rutas establecidas y
senalética. Para lo cual, los métodos de investigacion a aplicarse para el trabajo a
realizar, seran el inductivo, deductivo, analitico-sintético. El objetivo planteado es:
Determinar la incidencia del marketing de servicios en relacion a la satisfaccion del
usuario de la Cooperativa de Transportes 5 de Mayo en el canton Chone en el tercer

trimestre del 2014.

Por lo que este documento de investigacion constara de seis capitulos en los que se
detallan todos los parametros empleados en el desarrollo de la misma. En el Capitulo
I, se hace referencia al Problema, el cual es: la falta de aplicacion de un plan de

marketing de servicios incide en la poca satisfaccion del usuario.

El Marco Tedrico que se registra en el Capitulo II, reporta tanto la variable

independiente (marketing de servicio), como la variable dependiente (satisfaccion del
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usuario), desde argumentos emitidos desde diferentes enfoques y autores, se

desagrega cada variable y se propone una relacion hipotética entre las mismas.

El Marco Metodologico del Capitulo III, menciona la aplicaciéon de una encuesta
tanto a los conductores de las unidades de transporte como a los usuarios de las
mismas para obtener su criterio con el uso del cuestionario como instrumento de
investigacion, siendo la poblacion estudiada, la econdmicamente activa de la ciudad
de Chone, que es la que emplea el servicio de buses de transporte 5 de Mayo. La
hipétesis es: El marketing de servicios incide en la satisfaccion del usuario de la
Cooperativa de Transportes 5 de Mayo en el canton Chone en el segundo semestre

del 2014.

Los Resultados que se muestran en el Capitulo IV, se presenta en una tabla y
graficamente, luego se realiza una interpretacion en la que se demostrard una
asociacion estadisticamente significativa entre las variables de investigacion a partir
de la opinion de los usuarios sobre cada variable, para ello serd tutil la estadistica

descriptiva.

Mientras que en el Capitulo V, se registran las conclusiones y recomendaciones, y en
el mismo se muestran los resultados mas generales de la investigacion. Ademas se
presenta la bibliografia, webgrafia, que son los soportes de la investigacion. Ademas
de los anexos, que son los formatos de las encuestas y entrevista que seran aplicadas a
los involucrados en este trabajo de Titulacion. Cuyos resultados permitieron

comprobar la hipotesis planteada.
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2. Planteamiento del problema.

2.1. Contextos.

2.1.1. Contexto macro

En la actualidad el servicio de transporte, segin (Mancha, 2012) esta dando un giro
en su funcionamiento, trata de encaminarse al ritmo del mundo globalizado y se ha
quedado estancado en la forma de dirigir sus empresas de transporte que estan
cambiando su perspectiva de inversion, puesto que pretenden invertir en otros
negocios que se relacionen a su actividad principal, de esta manera se observa
empresas de transporte Estadounidenses y Espafiolas que poseen gasolineras, centros

mecanicos, repuestos, comida rapida, etc.

El autor (Rojas, 2012), sefiala que el panorama del servicio de transporte a nivel
mundial, menciona que en el estudio elaborado por la consultora internacional Grupo
Macrol, que entrevisto a 1200 usuarios de buses de transporte cantonal e
interprovincial de las ciudades de Quito, Guayaquil y Manabi (400 encada una), del
total, donde el 86% esta insatisfecho con el servicio. Donde se destaca la inexistencia
de un sistema de regulacion en la calidad del servicio que permita obtener beneficios
tanto a los duefios de las unidades como a los usuarios, un 42% de los pasajeros se

queja del irrespeto a las tarifas.

Las Compaiiia de Transportes no han realizado ningun estudio de inversion, para la
creacion de una empresa que pretenda competir en los complejos mercados actuales,
puede pasar por alto la tarea de disefiar e imaginar escenarios futuros, mostrando los
escenarios mas probables con sus variables, facilitando un anélisis integral, para la

toma efectiva de futuras decisiones.
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El transporte de personas es considerado como uno de los pilares fundamentales en
el accionar diario de la sociedad, ya que permite a los habitantes movilizarse
diariamente de un lugar a otro. El cual aporta al desarrollo econémico de grandes
masas, por eso los gobiernos nacionales y seccionales dia a dia planifican como ha de
serel transporte cantonal y provincial, para los cual se toman acciones con la
finalidad de cubrir esta necesidad basica de la sociedad, y que el estado se convierta
en garante del servicio, aumentando, de manera global, el bienestar y satisfaccion de
los habitantes, pero es imprescindible que todas las cooperativas de transporte, sin
importar su tamafio forjen su futuro, que conlleve a un cambio optimo en lo que se

refiere a la atencion al usuario.

La mayoria de los transportes funcionan sobre tablas de horarios, con los servicios
mas frecuentes organizados sobre tablas de frecuencias. Algunos, como las taxis
compartidas, organizan su horario segun la demanda. Otros servicios no se inician

hasta que no se complete el vehiculo.

2.1.2. Contexto meso

Sobre el tema, (Moncayo, 2013), sefialdo que el 55% del transporte terrestre es nuevo
y agrupa a cinco filiales, con un nimero aproximado de 40.000 unidades. Sin
embargo un elevado porcentaje, se encuentran en condiciones deplorables. Lo
denuncian a diario sus usuarios quienes aseguran que el irrespeto es de los propios
choferes, por lo que lo mencionado podria evitarse si los duefios de las unidades de
transporte a menudo pusieran en practica las normas de urbanidad y aplicaran ~ mas
el respeto a los derechos del otro, que no es dificil solo es cuestion de aprender y

empezar.

Siendo el transporte publico es considerado como uno de los pilares fundamentales en

el accionar diario de la sociedad, ya que permite a los habitantes movilizarse
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diariamente de un lugar a otro. El cual aporta al desarrollo econdémico de grandes
masas, por eso los gobiernos nacionales y seccionales dia a dia planifican como ha de
ser el transporte publico y toman acciones con la finalidad de cubrir esta necesidad
basica de la sociedad, y que el estado se convierta en garante del servicio,

aumentando, de manera global, el bienestar y satisfaccion de los habitantes.

Con estos antecedentes, el transporte del pais propone una creacion de una cultura
con afan de servicio mas que orientada a buscar el beneficio de los clientes y a
cumplir con todas sus expectativas. Hoy en dia, la atraccion y retencion de los
clientes es la clave del éxito de las cooperativas y asi depende fundamentalmente de
la demanda, ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante que
interviene en el juego, si las cooperativas no satisfacen las necesidades y deseos de
sus clientes tendran una existencia muy corta, por tanto, todos los esfuerzos debe

estar orientado a los clientes.

2.1.3. Contexto micro

En la ciudad de Chone existen varias cooperativas de transporte parroquial, cantonal e
interprovincial, entre las cuales se encuentra la Cooperativa de Transporte 5 de mayo,
la cual cubre la frecuencia de acuerdo a la demanda y a la sectorizacion entre varios

cantones de la provincia de Manabi.

Sin embargo para la elaboracion de la investigacion, se efectud un monitoreo
preliminar a usuarios y directivos, donde se manifiesta el siguiente problema, que se
identifica en el inadecuado servicio de transporte, como causa principal es la escasa
innovacién del servicio de transporte, como efecto principal es la insatisfaccion del
cliente. Atribuida esta insatisfaccion por el poco interés de los directivos por mejorar

e innovar su linea de servicios de pasajeros y encomiendas.
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Ademas existe una escasa innovacion del servicio de transporte, porque simplemente
se limitan a prestar el servicio, mas no ha realizar un seguimiento o monitoreo del
cliente o usuario que en realidad es la razén de ser de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo. El que no se tome en cuenta las necesidades de los clientes que en realidad
es la razon de ser de la Cooperativa provoca que el cliente no la diferencie de la
competencia ya que existen muchas Cooperativas de servicio cantonales que ofertan

el servicio de pasajeros y encomiendas sin ninguna diferenciacion o valor agregado.

Seguido por la escasa cobertura de las nuevas necesidades de los clientes tienen
como efecto negativo para esta empresa y tomando en cuenta que en los ultimos afios
no se ha hecho nada por mejorar el servicio o diferenciarse de la competencia esto
produce mayor oportunidad para las otras empresas que se dedican al transporte de

pasajeros y encomiendas.

También, las inadecuadas politicas de mercado es otro de los factores para que la
empresa no experimente con nuevos nichos de mercado; por tanto se ve reflejado en
los clientes, ya que buscan servicios sustitutos para satisfacer sus necesidades. Otro
punto negativo para la Cooperativa de transporte 5 de Mayo es el escaso monitoreo
del cliente es decir nunca se ha realizado una actividad post servicio y por ende se
desconoce sobre gustos y necesidades en un mercado cada vez mas complejo y
cambiante. La ultima de la causa que conllevan al inadecuado servicio de transporte
son las limitadas proyecciones de mejora en el servicio al cliente; esto ha provocado
el inadecuado direccionamiento hacia el cliente que es la razéon de ser de toda

empresa u organizacion.
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2.2.  Formulacion del problema.

(Cual sera la incidencia del marketing de servicios en la satisfaccion del usuario en la

Cooperativa de Transportes 5 de Mayo en el primer semestre del 20147

2.3. Delimitacion del problema.

Campo: Administracion
Area: Marketing
Aspectos: Marketing de servicios.

Satisfaccion del usuario.

Problema: La falta de aplicacion de un plan de marketing de servicios incide en la

poca satisfaccion del usuario.

Delimitacion Espacial: Cooperativa de transporte 5 de Mayo del cantén Chone.

Delimitacion Temporal: ~ Segundo semestre del 2014.
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2.4. Interrogantes de la investigacion

= ;Cual es la aplicacion del marketing de servicios en las cooperativas de transporte?

= ;Cuadles son los beneficios de utilizar el marketing de servicios?

= ,Qué¢ herramientas se utilizan para conocer la satisfaccion del usuario?

= ;Qué elementos se utilizan para conocer la satisfaccion del usuario en la

Cooperativa de Transporte 5 de Mayo?
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3. Justificacion.

Para realizar esta investigacion es importante contar con el apoyo de las personas
involucradas y asi se justifica la factibilidad del trabajo; en vista que la opinion del
gerente, usuarios y funcionarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo es
valiosa para la realizacion de este estudio. El recurso econdémico que se piensa
emplear, tanto para la ejecucion del trabajo de campo, asi como para la redaccion del
documento definitivo, son razonables y podran ser cubiertas. La inversién que se
realizara para la aplicacion de la propuesta, serd de exclusiva responsabilidad de los
agentes o autoridades de la Cooperativa 5 de Mayo, en el supuesto de que decidan
poner en marcha las sugerencias realizadas. En este caso, la inversion por realizarse
estara plenamente justificada en los beneficios de reconocimiento institucional que

sera participe la mencionada institucion.

Es un tema con mucha importancia, ya que el marketing es indispensable para el
desarrollo de cualquier entidad de transporte, las cuales no invierten en publicidad,
por desconocer los beneficios que implica incluirlas en los procesos y actividades que
realiza la entidad. Por ello es importante realizar el presente estudio ya que conlleva
consigo el dia a dia de muchas personas que tienen que utilizar el transporte para
movilizarse, por ello el tratamiento que se debe dar al presente tema, tratando de

buscar caminos de solucidn a los problemas que se presentan en el servicio.

Es una investigacion original, no se ha realizado trabajos similares en esta
cooperativa referente al marketing de servicios y a la satisfaccion del usuario, lo que
permitira obtener datos inéditos que permitiran a los socios tomar decisiones referente

al mundo de la mercadotecnia y la publicidad.
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Es conveniente llevar a cabo esta investigacion, ya que por medio de ella se podra
verificar la atencion a los usuarios de la Cooperativa de Transportes 5 de Mayo con
su matriz en la ciudad de Chone un instrumento tedrico y practico para mejorar su
servicio y sobre todo que le permita tomar decisiones acertadas para mejorar sus
servicios y poder captar mas clientes y fidelizar a los ya existentes, pues se trata de un
aporte novedoso, debido a que mediante la mejora de los procesos, la planificacion y
las nuevas tecnologias se puede mejorar todavia mas la eficiencia del sistema de
transporte de personas pues actualmente ocasiona pérdidas econdmicas, es por ello

que al aplicar el marketing de servicios.

De esta manera los beneficiarios seran muchos sectores, partiendo de los usuarios,
los duefios de unidades, conductores, la cooperativa, entidades de control e
instituciones que confian en las unidades de transporte. El impacto es muy grande, ya
que con el desarrollo del presente tema se sentira la verdadera realidad del transporte
cantonal de pasajeros y se buscara soluciones que tendran un objetivo comun, mejorar
el servicio y la confianza de los usuarios en las unidades y en los conductores de la
Cooperativa de Transporte 5 de Mayo, donde los resultados de este trabajo podra ser
imitados en otras cooperativas de transporte, por lo que debera realizarse una difusion
de tales resultados y sobre todo de la propuesta de solucidn, para que sea aplicada por
los transportistas y de ésta manera fomentar el respeto de los derechos de los usuarios

y mejorar la imagen actual de las cooperativas.

Se dara cumplimiento a la misién y vision de la extension universitaria en la que se
han formado los investigadores, porque permitira poner en practica los conocimientos
adquiridos y aprender mucho mas en la ejecucion de la investigacion, poniendo en

contacto directo con las fuentes primarias de este trabajo.

20



4. OBJETIVOS

Objetivo General

Determinar la incidencia del marketing de servicios en relacion a la satisfaccion del
usuario de la Cooperativa de Transportes 5 de Mayo en el cantén Chone en el tercer
trimestre del 2014.

Objetivos Especificos

= Investigar la aplicacion del marketing de servicios en las cooperativas de

transporte.

= Identificar los beneficios de utilizar el marketing de servicios.

= [ndagar las herramientas que se utilizan para conocer la satisfaccion del usuario.

= Establecer los elementos que se utilizan para conocer la satisfaccion del usuario en

la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo.

= Disefiar un Plan de Marketing de servicios para mejorar la satisfaccion del usuario

de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo.
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CAPITULO L.

5. MARCO TEORICO

5.1. MARKETING DE SERVICIO

Segun (Definicion ABC, 2015), el Marketing de Servicios, resulta ser aquella rama de
la disciplina que se ocupa excluyentemente de los bienes y servicios en lo que

respecta a la promocion para su mejor comercializacion.

Cabe destacar que dentro del area del Marketing se identificarda como servicios a
aquellas actividades que pueden identificarse, son intangibles y resultan ser el objeto
primordial de una transaccion que tiene lugar con la misién de aportarle satisfaccion

al consumidor.

Teniendo en cuenta lo mencionado es que a la hora de promocionar servicios existen
particulares estrategias para lograr el rendimiento y el beneficio esperado de los
mismos dentro de un mercado y entonces, de tal cuestion se ocupard el area dentro

del Marketing que denominamos como Marketing de Servicios.

Entre las caracteristicas primordiales que ostentan los servicios se cuentan las
siguientes: intangibilidad, perecibilidad, inseparabilidad, propiedad y heterogeneidad,

en tanto, de las mismas es que debera partir cualquier tipo de estrategia comercial.

Lo que mas hace mella en este sentido es la caracteristica de intangibilidad de los
servicios, ya que los mismos no pueden verse, olerse u oirse, entre otras alternativas y
asi es que tal estado de cosas no hace mas que complejizar la seleccion de ofertas por
parte del cliente; y asimismo, la imposibilidad de almacenamiento, o sea su

perecibilidad, resulta ser otro de los escollos a los cuales debe sobreponerse el
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marketing de servicios. Las estrategias comerciales, obviamente, deberan dirigirse en

el sentido de agilizar estas complicaciones.

El secreto comercial, sin lugar a dudas, se encontrara en el correcto posicionamiento
del servicio en el mercado en el cual se lo comercialice y tal cuestion es plausible de
conseguirla haciéndole deseable, compatible y relevante para el mercado al cual esta

dirigido.

También, la diferenciacion respecto de la competencia, es decir, hacer que los
consumidores lo perciban como unico en su categoria contribuira a su eleccion, o en
su defecto a la recomendacion en el entorno y la fidelidad para con el servicio una

vez elegido.

5.1.1 Plan de Marketing

El marketing ha sido inventado para satisfacer las necesidades del mercado a cambio
de beneficio para las empresas que se sirven de ellapara  desarrollarse. Es  una
herramienta que sin lugar a dudas es estrictamente necesaria para conseguir el éxito

en los mercados.

Segun (Agueda, 2008), el plan de marketing es la combinacion de actividades
dirigidas a lograr, con beneficio, la satisfaccion de las necesidades del consumidor,
con un producto o servicio. Mientras que (Philip, 2008), menciona que el plan de
marketing parte del estudio de mercado, determina las actividades a desarrollar para
lograr la satisfaccion de las necesidades del consumidor, indica la estrategia para dar

a conocer y despertar el interés por comprar el producto o servicio.

De acuerdo a (Acosta, 2010), el desarrollar estrategias de calidad del servicio es el

principal factor de mejora para la satisfaccion de los clientes en las empresas de
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transporte, tomando en cuenta que es muy importante en la creciente competencia y
determinar la situacion actual en cuanto a la calidad del servicio, utilizando encuestas
para lograr un mejor servicio. Analizar el grado de satisfaccion del cliente, utilizando
una investigacion de campo que permita detectar las necesidades de los usuarios y

proponer estrategias de calidad de servicio para mejorar la satisfaccion.

Al no contar con un eficiente proceso de planificacion empresarial que le permita
administrar adecuadamente todos estos factores, afecta no solo la calidad del servicio,
sino también dificulta enfrentarse a un entorno cambiante, exigente y competitivo.
Por lo tanto es necesario realizar un andlisis del entorno interno y externo y asi
proporcionar toda la informacién a la compaiia de modo que pueda tomar decisiones
estratégicas que permitan disponer de respuestas positivas frente a cualquier

situacion.

Las empresas de servicios son muy variadas y cada vez habra mas ramos de este
sector. Tano son solo los bancos, hoteles, y empresas aéreas, sino todos aquellos que
prestan servicios, como los abogados, los médicos, los contables, los profesores, los

cocineros y otros.

Los gobiernos también prestan servicios, a través de los tribunales, hospitales, policia
y seguridad, correos, escuelas y muchos otros. Las asociaciones civicas y religiosas
también prestan servicios aunque sin fines de lucrativos y, a veces, de caracter

privado.

Ademas de las formas de servicio explicitadas, hay también aquellas que estan
relacionadas con los productos. El caso de las empresas de productos informaticos y
tal vez el ejemplo mas concreto del binomio Producto/Servicio. Para adquirir un
ordenador personal, no basta el equipamiento, sino que es necesario equiparlo con

todo el software, indispensable para su funcionamiento. Estamos asi en presencia de
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un producto que depende de un servicio asociado, el cual ha llegado a revelarse con
una fuerza creciente de tal orden, que tenemos hoy dificultad en saber quién controla
el mercado de la informatica. ;Seran los productores de servicios de software, como

Microsoft, o los productores de 6rdenes como IBM?

Las propias empresas industriales estdn condicionadas por la necesidad de los
servicios. Podréan integrarlos verticalmente, o subcontratarlos. Es el caso de la marca
de los productos, de la contabilidad, de la distribucion, de recursos humanos entre
otros. “Cualquiera que sea su negocio, los servicios tienen algo que ensefiarle” dice
(Heskett, 1987). Asi, la economia de los servicios no es relevante solo para las
empresas llamadas de servicios, sino también para todos los agentes econdmicos que

participan de una forma creciente en esta economia

Para (Sasser, 1976) quien estudid varias estrategias para establecer un mejor

equilibrio entre la demanda y la oferta de una empresa de servicios:

Demanda: Precios diferenciados (entre los pisos y la ausencia de clientes; baja
demanda puede ser aumentada (diversificando con nuevos servicio); servicios

complementarios por ejemplo de apoyo al cliente, cuando espera; sistemas de reserva.

Oferta: Empleados a tiempo parcial, rutinas eficientes para horarios de pico; el
aumento de la participacion de los clientes (relacionar a los clientes); servicios

compartidos; instalaciones para futuras expansion.

5.1.2 La gestion de marketing en una organizacion de servicios.

Tradicionalmente la gestion de marketing, estaba ligada a las empresas de bienes de
gran consumo. Después de la orientacion para la produccion y para su consecuente

clarificacion que result6 en la optica de las ventas, las empresas se orientaron hacia el

25



mercado. La empresa como organizacion dejo de ser el centro del universo
econdmico. El verdadero nucleo son ahora los consumidores. Asi, las funciones del
marketing en las empresas, también fueron alterando su posicion en el organigrama,

hasta llegar a un nivel de importancia determinante para el éxito de sus estrategias.

Incluso las definiciones de marketing han evolucionado. Estas traducen ya el
marketing como un estado de &nimo, como un conjunto de procesos que facilitan la
transferencia de la propiedad de los bienes y de los servicios, un proceso de ajuste de
la oferta en la demanda (Anglemar & Pinson, 1975) como un conjunto de los medios
de que dispone una empresa para vender sus productos a sus clientes de un modo

rentable (Lendrevie, Lindon, Dionisio, & Rodrigues, 1992)

Esta definicion se vuelve limitada, frente a las llamadas organizaciones no lucrativas,
aquellas que no tienen productos para vender. No siempre podremos hablar de
clientes, pero para suerte de usuarios, de pacientes, de alumnos, o a través de una

expresion mas generalizada de publicos.

La expresion “vender productos” también es limitada frente a la disponibilizacion de
servicios o a la promocion de comportamientos. La rentabilidad también podra ser
aplicada a la realizacion de objetivos, no necesariamente financieros. De esta manera
mas amplia preferimos adoptar la definicion de (Lendrevie, Lindon, Dionisio, &
Rodrigues, 1992), siempre que ésta se torne un imperativo, la siguiente: “marketing
es el conjunto de métodos y de los medios de que una organizaciéon dispone para
promover, en los publicos por los cuales se interesa, los comportamientos favorables

en la realizacion de sus propios objetivos”

Con base en el concepto de marketing definido como filosofia, en el que la empresa
deberda basar todas sus actividades y deseos de los clientes que integran los

segmentos-objetivo seleccionados (Kotler P. , Marketing Management. 7a. Edicion,
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1991), podemos admitir 5 etapas funcionales que se destacan en la gestion de

marketing de las organizaciones de servicios:

1. El conocimiento de su publico, utilizando las diversas técnicas de investigacion y
analisis.

2. La determinacion de su mercado objetivo, adaptando las caracteristicas de la
organizacidn a ese mercado.

3. Escoger el segmento pretendido, o el nicho de mercado en el que se pretende
operar.

4. Elaborar planes e implementar acciones de marketing, con el respectivo control.

5. Preparar toda la organizacion, sobre todo respecto al publico interno, para que la
ejecucion sea perfecta.

En el desempefio de las funciones, el marketing se coloca en la interseccion, teniendo

por un lado la organizacion, productora de servicio y sus clientes, utilizadores de ese

mismo servicio. El marketing-mix es el conjunto mas conocido del marketing

operacional en las organizaciones. El especialista en marketing es visto como un

“mezclador de ingredientes”, utilizando las cuatro P’s, Products (Producto), Price

(Precio), Place (Distribucion) y Promotion (Comunicacion).

Este paradigma del marketing-mix se tornd incontestable, a pesar de limitado, sigue
gozando de una notoriedad envidiable por su simplicidad. Segun (Kent, 1986) “este
mecanismo facil para alumnos, profesores y usuarios del marketing, convirtiéndose
en un dogma de fe. Entre las consecuencias de esto esta la falta de un estudio
empirico de cuales son las variables del marketing y como las perciben y utilizan los

directores de marketing”

Otras P’s ya fueron incluidas como Public Relactions (Relaciones Publicas) y Politics
(Politica) en el contexto del me gamarketing (Kotler P. , 1982). Para las
organizaciones de servicios de educacion el marketing-mix presenta seis P’s: el

Producto/Servicio, el Precio, el Local (Placement), la Comunicacion (Promotion), las
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Personas y los Procesos. No es que toda la gestion de marketing de servicios se
simplifiquen y consubstancia en estas seis componentes, que nos parece ser un punto
de partida para la operatividad de la gestion del marketing en las organizaciones de

Servicios.

5.1.3 Servicios de las empresas de transporte

Por su parte (Mancha, 2012), indica al conceptualizar este concepto la palabra
servicio, viene del latin servitium que significa accion y efecto de servir, domesticar,
desde el punto de vista econdmico y comercial, se le define al servicio como conjunto
de actividades que buscan responder a una o mas necesidades de un cliente. Segun
(Armario, 2009), menciona que es el conjunto de actividades interrelacionadas que
ofrece un suministrador con el fin de que el cliente obtenga el producto o servicio en
el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto del mismo y entre sus

estrategias menciona:

El liderazgo de la alta gerencia es la base de la cadena.

La calidad interna impulsa la satisfaccion de los empleados.

La satisfaccion de los empleados impulsa su lealtad.

La lealtad de los empleados impulsa la productividad.

La productividad de los empleados impulsa el valor del servicio.
El valor del servicio impulsa la satisfaccion del cliente.

La satisfaccion del cliente impulsa la lealtad del cliente.

AR A o

Las empresas de transporte publico permiten a los ciudadanos movilizarse desde sus
hogares a sus sitios de trabajo, educacion, recreacion, diversion, comercio, en fin,
participar en diferentes actividades caracteristicas de las ciudades. Esto hace que el
transporte se constituya en un derecho adquirido por la poblacion y que las empresas

operadoras, planifiquen su gestion y se convierta en garante de la calidad del servicio
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y con ello se contribuya al mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes de las

ciudades.

En la actualidad el desenvolvimiento en el mundo cambiante y dindmico, se enfrentan
a nuevos retos en la atencidén al usuario, numerosos cambios han hecho que la
atencion al usuario debe mejorar, si no lo hace tendra un bajo nivel de confianza lo

que conlleva a quedar estancada y sin armas de competencia.

(Bricefio, 2010), diferencia entre las particularidades intrinsecas a un servicio que
permiten diferenciar a éste frente a un producto se pueden citar la intangibilidad, ya
que un servicio no puede ser visto, sentido, olido ni escuchado antes de adquirirlo), la
heterogeneidad, es decir dos o mas servicios pueden resultar parecidos pero nunca
seran idénticos ni iguales, la perfectibilidad un servicio no puede ser almacenado, la
inseparabilidad la produccién y el consumo se desarrollan de forma parcial o
completamente paralelos y la ausencia de propiedad quienes contratan un servicio
consiguen el derecho a recibir una prestacion, uso, acceso o arriendo de una cosa,

pero no se vuelven propietarios de él.

5.1.4 Pasajero

Por lo que (Paredes, 2010), expresa que la palabra pasajero es aquella que se usa para
designar a todas las personas o individuos que se encuentran viajando de un punto o
ubicacion hacia otra. El pasajero es ademas quien viaja pero gracias a la conduccion
de otro ya que ¢l no realiza ninguna accion de direccion sobre el vehiculo o medio de
transporte. Usualmente, el término pasajero se utiliza en los casos de vehiculos
masivos como trenes, colectivos, micros, aviones y barcos. Es correcto usarlo para

aquellos que viajan en auto también pero no es tan comun.
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La condicion de pasajero es creada en el momento en que una persona accede a un
viaje en el cual no realiza ningun tipo de direccion del vehiculo sino que simplemente
es trasladado por otro desde un punto a otro diferente. Por esta accidn, el pasajero
siempre debe pagar una cantidad de dinero en las lineas de pensamiento (Dutka,
2008), establece el pasajero es todo ser humano sea varén, mujer, nifio o niiia,
también se considera pasajero a los animales; pero ellos son transportados en valijas
especialmente disefiadas para su movilidad, en ambos casos se paga una cuota en

dinero por el transporte utilizado.

5.1.5 Fidelidelizacion

Por su parte (Alles, 2011), indica que la fidelizaciéon es el fendomeno por el que un
publico determinado permanece fiel a la compra de un producto concreto de una
marca concreta, de una forma continua o periodica. Mientras que (Chavez, 2007),
menciona que la fidelizacion es un término que utilizan, basicamente, las empresas
orientadas al cliente, donde la satisfaccion del cliente es un valor principal. Sin
embargo, las empresas orientadas al producto se esfuerzan en vender sus bienes y

servicios ignorando las necesidades e intereses del cliente.

En tanto que (Paredes, 2010), menciona que la fidelizacion esta presente en todos los
sectores que podamos imaginar, podemos ver campafias para fidelizar clientes en
todos los sitios donde haya cliente: desde pequefias tiendas de barrio hasta grandes
compaifiias. Un buen ejemplo de grandes compaiiias que hacen esfuerzos por

fidelizarla cliente son las distintas compaiiias aéreas.

La estrategia de fidelizacion empieza con la formacion de los empleados de la propia
empresa para que adopten el siguiente paradigma: la calidad de un producto o
servicio conduce a la satisfaccion del cliente, que lleva a la fidelizacion del cliente,

que lleva a la rentabilidad. La fidelizacion confia en la publicidad y la comunicacion,
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para transmitir las ventajas y beneficios que disfrutan los clientes fidelizados y asi
atraer a nuevos clientes. Parece entonces que los programas de fidelizacién son

efectivos y ayudan a las empresas a mantener sus clientes.

5.1.6 Clasificacion de los servicios

El marketing tiene una implicacion fundamental en la gestion de los servicios que
varia conforme a sus caracteristicas. Aunque no sea pionero, (Kotler P. , Marketing

Management. 7a. Edicion, 1991) clasifica a éstas de forma genérica en 4 grupos:

a) Intangibilidad.- Los servicios intangibles no pueden ser experimentados,
sentidos, probados, oidos u olfateados, antes de ser comprados. Los
consumidores buscan evidencia de la calidad de servicio y el proveedor del
servicio tiene como tarea administrar la evidencia de forma que se vuelva lo mas

tangible posible.

Los instrumentos mas importantes para recurrir a una mayor tangibilidad son: el
Local (soporte fisico), las Personas (personal de contacto), los Equipamientos, el
Material de Comunicacion (folletos, fotografias), los Simbolos (la marca) y el

Precio.

b) Inseparabilidad.- Los servicios son producidos y consumidos al mismo
tiempo. Esto mismo no ocurre en relacion con los productos fisicos que son
producidos, almacenados, después vendidos y mas tarde consumidos. Quien
presta el servicio también es parte del servicio y si el cliente también esta
presente durante la ejecucion del servicio, la interaccion proveedor- cliente es un
aspecto especial en marketing de servicios, de otro modo, este es precisamente
el caso del marketing de los servicios de educacion. Tanto el cliente como quien

presta el servicio afectando al resultado final.
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c)

d)

Heterogeneidad.- Los servicios son altamente variables, dado que dependen de
quién los ejecuta, como los ejecuta y de cuando y dénde son ejecutados. Un
curso de marketing ensefiado por el Dr. Philip Kotler es considerado de calidad
superior que otro dado por un becario. Sus clases, ademds de estar bien
preparadas, transmiten su experiencia y su capacidad de oratoria. Los
consumidores y usuarios de estos servicios conocen esta variabilidad y
frecuentemente hablan entre ellos antes de escoger el no a un proveedor de

servicios determinado.

Caducidad (Perishability).- Los servicios no pueden ser embalados y
guardados es stock. Razéon por la cual algunos paises los médicos cobran a sus
pacientes cuando estos dejan de ir a la consulta fijada por el cliente. La
caducidad del servicio no constituye problema cuando la demanda es estable,
dado que es facil organizar el trabajo con anterioridad. Sin embargo, cuando la
demanda es inconstante, las empresas de servicios se enfrentan a problemas

dificiles.

5.1.7. Calidad y Servicio

Garvin describe calidad como “un concepto incierto, facil de visualizar y dificil de

definir.” (Garvin, Managing Quality, 1988). Gumesson concluye que (Gummesson,

Qualitative Methods in Management Research, 1991), la calidad se vuelve

extremadamente dificil de definir en pocas palabras, una condicion que esta dividida

por muchos fenomenos en los negocios y en las ciencias sociales. Es antes una

materia para crear una mas profunda introspeccion en muchas dimensiones que dan

forma a una entidad complicada que, con el consenso social, estd referida como

calidad. Estas citas apuntan también la falta de claridad en las definiciones y
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conceptos en las ciencias sociales como un todo, que a su vez afectan a la

aproximacion en la investigacion.

Las definiciones de calidad (Garvin, What does product quality really mean?, 1984)

la clasifica en cinco grupos. Ha estudiado exclusivamente la calidad de los productos,

pero las definiciones estan todas influidas por la percepcion general de la calidad

como ocurre en el dia a dia de la vida y en la ficcion. Los cinco grupos se presentan a

continuacion juntamente con nuestros comentarios.

1.

Transcedente.- “Yo conozco esto cuando yo veo esto”, es el titulo de un libro
sobre la calidad el cual (Guaspari, 1985) ilustra esta aproximacion. Una buena
obra de artesania, un producto artistico, la diferencia entre la mediocridad y la
perfeccion, una imitacién comparada con el origen son conceptos los cuales se

refieren a este tipo de calidad.

Es mucho mas una cuestion de profesionalizacion pero también de buen gusto y
de una sensibilidad para el que es bueno, desarrollar visiones subjetivas y
personales, las cuales pueden ser dificiles de especificar en términos
cuantificables. Un libreo releido es un ejemplo de este tipo de aproximacion.
Calidad en este sentido, es, sin embargo, extremadamente dificil de determinar.

La buena via de individuo a individuo y de tiempo en tiempo.

Basado en el producto, caracteristicas mediables.- Este tipo de calidad puede
ser descrita como ayuda de especificacion. Para un coche, se pueden contar
medidas exactas de la capacidad del motor y consumo de combustible, para una
taza de confitura la medida proporcional de fruta y aztcar. Las revistas del
consumidor facilitan este tipo de calidad por la evaluacion de la familia. La
diferencia en la calidad entre dos productos puede ser después evaluada,

examinando la presencia de un determinado componente en el producto, la
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proporcion de este componente en relacion con el total del producto, y una exacta

descripcion de sus caracteristicas.

Es una definicion orientada a la especificacion, desde que los peritos confian en
su objetivo y estd visto frecuentemente como calidad técnica. Trasferido a los
servicios, puede, por ejemplo, ser aplicado al tiempo: como de rapido viaja un
tren, o espera en la cola de un McDonald, o el tiempo que las autoridades de

impuestos necesitan para transmitir un caso.

Basada en la ultima.- Esta es o mas proximo a la definicion que ahora se usa
finalmente para determinar que es la calidad: la calidad es aquello que da al
cliente la satisfaccion. (Juran, 1982) define la calidad con ayuda de la expresion

“capacidad para ser usado”.

Esta definicion puede volverse conflictiva en alguna extension del concepto
“product-based”. El cliente puede preferir el vestuario barato. Un cliente puede
tener buena experiencia con la calidad de un restaurante donde el lugar es
desagradable y la comida de calidad dudosa pero que tiene buen ambiente y
donde se encuentra a personas determinadas, la belleza esta en los ojos de quien
mira, como se dice. Con esta definicion, la calidad es individual y en parte

subjetiva.

Basada en la produccion, caracteristicas medibles.- (Crosby, 1979) usa el
concepto “conforme con las exigencias” como la definicion de calidad. Es decir
que las experiencias efectivas para un producto y la falsa calidad se encuentran.
Esto es primeramente la produccidon-orientada, necesidad interna, en cuanto

“capacidad para uso” es mercado orientado y externo.
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La diferencia entre esto y la definicion de product-based estan ligadas a través de
especificaciones y disefio, en cuanto unos manufactured-based estan ligados con
el resultado del producto es producido en términos de exigencias presentadas en

las especificaciones y en el disefio.

5. Value — Based.- El ejemplo siguiente puede ayudar a clasificar este tipo de
definicion. Existe una marca de alquiler de automoviles con el nombre de Rent —
a — Wreck, cuyos automoviles se alquilan de forma econdémica sin ninglin extra.

Para algunos segmentos de clientes puede ser una alternativa.

e La totalidad de las caracteristicas de un producto o servicio indica un punto de
vista holistico. El cliente no pretende comprar una serie de caracteristicas
técnicamente discretas, en la que cada una sea evaluada separadamente. Es la

oferta toral la que cuenta;

e “ La capacidad para satisfacer necesidades” indica una actitud orientada hacia el

cliente

e “Necesidades implicitas” indica que los clientes pueden o no articular sus
necesidades y que los proveedores deben intentar hacer sus interpretaciones y

mejorar constantemente su conocimiento del cliente.

5.1.8 Definicion de servicio.
Segun (Kottler, 2008) nos dice “Un servicio es cualquier actuacion o beneficio que

una parte puede ofrecer a la otra, esencialmente intangible y sin transmision de

propiedad”

35



Son actividades identificables, intangibles y perecederas que son el resultado de
esfuerzos humanos que producen un desempeifio o un esfuerzo que implican
generalmente la participacion del cliente y que no es posible poseer fisicamente, ni

transportarlos o almacenarlos, pero que pueden ser ofrecidos en venta.

En la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo posee varios buses que ofrecen y prestan
servicios de las cuales no todas brindan calidad total que otorgue la maxima
satisfaccion a sus clientes, para evitar las inconformidades y los reclamos es preciso
tener en cuenta este punto ya que asi se dard oportunidad que el cliente vuelva a

contratar el servicio, de lo contrario el cliente no regresara.

5.1.9 Conceptualizaciones de marketing

Segun (Kottler, 2008)“El plan de marketing es la funcion comercial que identifica las
necesidades y los deseos de los clientes, determina qué mercados pueda atender mejor
la organizacidn y disefia productos, servicios y programas apropiados para atender a

esos mercados”.

(Kottler, 2008), define a el “Marketing es un proceso responsable orientado a
identificar, anticipar y satisfacer las necesidades del cliente con la finalidad de

fidelizarse, para que las empresas puedan lograr sus objetivos”.

(Sainz de Vicuia, 2009), considera.- “El plan de marketing en la microempresa es
una carta de navegacion clara y concisa que permite, descubrir todos los elementos

que nos rodean, intuir todas las amenazas y oportunidades”.

En sintesis, y teniendo en cuenta las anteriores definiciones, planteamos la siguiente
definicion de marketing: El marketing es un sistema total de actividades que incluyen

un conjunto de procesos mediante los cuales, se identifican las necesidades y deseos
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de los consumidores para luego satisfacerlos de la mejor manera promoviendo el

intercambio de productos y servicios, a cambio de una utilidad para la microempresa.

Considera (Ferrel, 2006) que un plan de marketing ha de estar bien organizado y
estructurado para que sea facil encontrar lo que se busca y no se omita informacion

relevante; este debe ser:

Completa.- Tener una estructura completa es esencial para garantizar que no se omita

informacion importante.

Flexible.- Aunque es esencial tener una estructura completa, nunca debemos
sacrificar la flexibilidad. Cualquier estructura que elija debe ser suficientemente

flexible para adaptarse a las necesidades tnicas de la situacion.

El plan de marketing exige que recoja todas las posibles cuestiones y alternativas de
una manera exhaustiva; asi, una organizacion completa ayuda a no olvidar nada
importante. A continuacion, se describird las partes de que consta un Plan de

Marketing:

Considera (Ferrel, 2006), La finalidad del analisis de la situacion es evaluar la
empresa en relacion con su entorno toda la informacion necesaria para una toma de

decisiones mas eficiente.

Este analisis no debe limitarse a la toma de decisiones puntuales, sino que los
esfuerzos de recopilacion, creacion y difusion de los datos que se derivan de dicho
analisis deben formar parte de la cultura de la organizacion. Todo ello permitira a la
empresa estar en situacion de responder de manera planificada a los cambios que se
detecten en dicho entorno, aprovechando las posibles oportunidades y minimizando

las consecuencias de las posibles amenazas.
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En sintesis, y teniendo en cuenta la anterior definicion el analisis situacional es el
estudio del medio en que se desenvuelven las microempresas y el marco donde se
desarrollaran las estrategias en un determinado momento, tomando en cuenta los
factores internos y externos, mismos que influyen en como se proyecta la empresa en

Su entorno.

Son todas las fuerzas que una empresa puede controlar y mediante las cuales se
pretende lograr el cambio deseado. En el entorno interno se pretende examinar,
detalladamente y en profundidad, cada uno de los componentes que configuran la
existencia de las empresas, con el objeto de identificar los puntos fuertes y débiles

que existen en su estructura.

Para (Kottler, 2008) “La mision es una declaracién formal del proposito general de la
compaiiia, lo que desea conseguir a lo largo del tiempo y en el espacio”. (Pag. 37).
Toda mision empresarial debe apoyarse en una promesa simbolica que atrae la
voluntad del consumidor y que representa su esperanza de satisfacer una necesidad o

un deseo.

Existen varias definiciones Segun (Sainz de Vicuiia, 2009)

La vision trata de dar respuesta a importantes cuestiones como:

(Qué tipo de empresa somos?

;Qué nos gustaria ser?

(Cudles son nuestras areas clave de negocio?
(Cual es la logica entre ellas?

(Como anadimos valor a nuestros negocios?

(Qué habilidades tenemos y transferimos?

38



La visién debe ser tan grande, tan robusta, y tan ambiciosa que al expresarla sin
importar su ejecucion connote un efecto transformacional. Es entonces cuando la
empresa comienza a convertirse en lo que en realidad quiere ser. Es ahi precisamente

cuando el suefio y la realidad se fusionan.

Para (Kottler, 2008), “Los valores son aquellos juicios €ticos sobre situaciones
imaginarias o reales a los cuales nos sentimos mas inclinados por su grado de utilidad

personal y social.”

Los valores de la empresa son los pilares mas importantes de cualquier organizacion.
Con ellos en realidad se define a si misma, porque los valores de una organizacion
son los valores de sus miembros, y especialmente los de sus dirigentes. Los
empresarios deben desarrollar virtudes como la templanza, la prudencia, la justicia y

la fortaleza para ser transmisores de un verdadero liderazgo.

Es importante y necesario que dentro de las microempresas de servicios existan
valores que permitan a sus integrantes desempefiar sus actividades con ética y

compromiso social.

Segun (Seller Rubio, Introduccion al Marketing, 2010) define “los objetivos deben
ser viables, coherentes con la mision y con los objetivos organizacionales globales,
consistentes con los recursos internos y capacidades basicas, concretos, flexibles,
motivadores, y estar delimitados en un horizonte temporal preciso.” En general,

podemos distinguirlos entre objetivos cuantitativos y objetivos cualitativos.

e Cuantitativo.- Obtener un porcentaje de beneficios, captar nuevos clientes,

recuperar clientes perdidos, incrementar la participacion de mercado etc.
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e Cualitativo.- Mejorar la imagen, mayor grado de reconocimiento, calidad de

servicios, etc.

Un objetivo puede ser definido como una meta o propoésito que se desea alcanzar en
un tiempo determinado con la inversion de ciertos recursos, éstos establecen un curso

a seguir y sirven como fuente de motivacion para todos los miembros de la empresa.

Segun (Kottler, 2008).- Las ventajas competitivas se derivan de fortalezas reales que
la empresa posee o de debilidades reales que tienen las empresas competidoras. Sin
embargo las ventajas competitivas también se basan en las percepciones de la forma
en que las capacidades de una empresa cubren o solucionan sus necesidades, deseos o

problemas.

En sintesis la ventaja competitiva debe ser la adecuada, considerando las

caracteristicas de la empresa, sus puntos fuertes y débiles y los de sus competidores.

Segun (Kottler, 2008).- Las empresas que utilizan una estrategia de excelencia
operativa se enfocan en la eficiencia de las operaciones y los procesos. Estas
empresas operan con costos mas bajos que sus competidores, lo que les permite

ofrecer a sus clientes bienes y servicios a precios mas bajos o con un valor mas alto.

Entonces tenemos que la excelencia operativa se ha definido de muchas maneras.
Todas las definiciones tienen en comun que la excelencia operativa conduce a una
alta calidad y productividad y a la entrega puntual de bienes y servicios competitivos
a los clientes. Para las empresas, cada dia es mas importante perseguir la excelencia

operacional en el actual contexto de innovacion tecnoldgica y competencia global.
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Segiin (Hoffman & Bateson, 2005).- Las organizaciones que practican la intimidad
con el cliente trabajan mucho para conocer a sus clientes y entender sus necesidades

mejor que la competencia.

La intimidad con el cliente es desarrollar un fuerte vinculo con los clientes propone
conocer primero las necesidades de cada cliente, identificando los problemas
especificos buscando opiniones sobre como mejorar sus servicios, ademas se centra
en el proceso de generar soluciones para los clientes. Asimismo, tratan de establecer
relaciones a largo plazo entre ellas y sus clientes.

n

Las caracteristicas de esta disciplina son: " ofrecer lo que esperan unos clientes
especificos". Buscan desarrollar una relacion a largo plazo con el cliente, mas que
lograr operaciones con €l. Siempre les dan a los clientes mas de lo que necesitan. Se

centra en el proceso de generar soluciones para los clientes.

Segun (Kottler, 2008).- Cliente es la persona, empresa u organizacion que adquiere o
compra de forma voluntaria productos o servicios que necesita o desea para si mismo,
para otra persona o para una empresa u organizacion; por lo cual, es el motivo
principal por el que se crean, producen, fabrican y comercializan productos y

Servicios.

El propodsito de una empresa es crear un cliente. El cliente es el cimiento de una
empresa y el factor que le permite perdurar, ademas es quien determina la naturaleza
de la empresa. Solo el cliente, con su disposicidon a pagar por el producto o servicio

que adquiere, convierte a los recursos econdmicos en riqueza.

(Ferrel, 2006), concreta que es fundamental conocer con profundidad cuales son los
diferentes tipos de clientes que tienen la empresa u organizacion y el como

clasificarlos de la forma mas adecuada, para que luego, puedan proponer alternativas
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que permitan adaptar la oferta de la empresa a las particularidades de cada tipo de

cliente.

En ese sentido, en el presente articulo se revelan diversos tipos de clientes que estan
clasificados segun su relacion actual o futura con la empresa. Todo lo cual, puede ser

utilizado como base o modelo para clasificar a sus clientes.

Clientes actuales. (Ferrel, 2006), manifiesta que son aquellos (personas, empresas u
organizaciones) que le hacen compras a la empresa de forma periddica o que lo
hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el que genera el volumen de
ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que percibe la empresa en la

actualidad y le permite tener una participacion en el mercado.

Clientes potenciales.- Expresa (Ferrel, 2006) que son aquellos (persona, empresas u
organizaciones) que no le realizan compras a la empresa en la actualidad pero que son
visualizados como posibles clientes en el futuro porque tienen la disponibilidad
necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar. Este tipo de clientes es el
que podria dar lugar a un determinado volumen de ventas en el futuro y por tanto, se

los puede considerar como la fuente de ingresos futuro.

Se debe tener en cuenta también que los clientes reales importante vehiculo trasmisor
de imagen de la organizacion, ya que sus opiniones tanto favorables como
desfavorables son generalmente tomadas en cuenta por los clientes potenciales.

5.1.10 Posicionamiento
Segun (Ferrel, 2006) posicionar un producto o servicio supone “valorar un producto

por sus caracteristicas o atributos mas diferenciadores, es lo que se construye en la

mente de las personas”.
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Teniendo en cuenta esta definicion el posicionamiento es hacer que un producto o
servicio ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en relacion con los servicios de la

competencia, en la mente de los consumidores.

5.1.11 Metas y objetivos de marketing

Metas.- (Ferrel, 2006), las metas son importantes porque indican la direccion en la
que la empresa se quiere mover, asi como el grupo de prioridades que utilizara al

evaluar las alternativas y tomar las decisiones.

Al desarrollar las metas para el plan de marketing, es importante considerar varios
aspectos claves en todo momento; todas las metas de marketing deben ser

alcanzables, consistentes y completas.

e Alcanzables.- Es importante establecer metas realistas, porque las partes claves a

considerar y que participan en su logro deben ser razonables.

e Consistencia.- Las metas de incrementar tanto las ventas como la participacion en
el mercado son consistentes, como lo son aquellas de mejorar el servicio a

clientes y aumentar la satisfaccion del mismo.

e Completas.- Significa que cada area funcional debe desarrollar metas propias que

se relacionen con las metas de la organizacion.

Objetivos.- (Ferrel, 2006) define.- “Un objetivo de marketing es una declaracion de
lo que debe lograrse a través de la actividades de marketing, deben ser consistentes
con los objetivos organizacionales, deben ser medibles y deben especificar el marco

de tiempo durante el cual deben alcanzarse.”
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En resumen redactar las metas y objetivos permiten que los esfuerzos del marketing
sean integrados y apunten en una direccidon consistente, y sirven para medir el

desempefio de las organizaciones.

5.1.12 Estrategias

Segiin (Hoffman & Bateson, 2005).- Definen la estrategia como un modelo
coherente, unificador e integrador de decisiones que determina y revela el propdsito
de la organizacion en términos de objetivos a largo plazo; programas de accién, y
prioridades en la asignacion de recursos, seleccionando los negocios actuales o
futuros de la organizacién, tratando de lograr una ventaja sostenible a largo plazo y
respondiendo adecuadamente a las oportunidades y amenazas surgidas en el medio
externo de la empresa, teniendo en cuenta las fortalezas y debilidades de la

organizacion.

Estrategias de descuento por pronto pago.- Consiste en ofrecer un descuento si el
cliente nos paga antes de lo estipulado, por ejemplo, si vendemos un producto con un

crédito a 30 dias, podemos optar por ofrecer un descuento de la deuda.

Tiene como finalidad una idea basica acerca de las diferentes opciones que pueden
incluir como parte de su estrategia, el objetivo es estimular a los clientes que realicen

el pago de su cuenta en un plazo de tiempo especifico.

Estrategias de precios creativos.- Segun (Hoffman & Bateson, 2005), consideran
que las empresas de servicios muchas veces usan estrategias de precios creativos para
contribuir a las fluctuaciones de la demanda. Al mismo tiempo, las empresas de
servicios estan dispuestas a ofrecer rebajas de precios con el fin de atraer a clientes
durante las horas de poca actividad, consiguiendo asi que sus operaciones sean mas

eficientes.

44



Una estrategia de precios es un conjunto de principios, rutas, directrices y limites
fundamentales para la fijacién de precios, inicial y a lo largo del ciclo de vida del
producto, con lo cual, se pretende lograr los objetivos que se persiguen con el precio,
al mismo tiempo que se mantiene como parte de la estrategia de posicionamiento

general.

Estrategias de sistemas de reservas.- (Hoffman & Bateson, 2005) sugieren que otra
estrategia para disminuir las fluctuaciones de la demanda consiste en incrementar un
sistema de reservaciones, mediante el cual los consumidores reservan, al final de
cuentas, una parte de los servicios de la empresa durante determinado tiempo. Los
sistemas de reservaciones también permiten que las empresas de servicios se preparen
de antemano para una cantidad conocida de demanda. En consecuencia, el cliente y la

empresa se benefician con el servicio mejorado.

Los consumidores son los que pagan por los bienes y servicios; deseamos ser
atendidos rapidamente; no nos gusta esperar. Sin embargo, las colas son inevitables.
Las empresas deben conseguir que la duracién de la espera sea la menor posible, y
también la mas agradable, es decir sentirnos satisfechos con los servicios que

adquirimos. Explicitamente se basa en disminuir el tiempo de espera por un servicio.

Estrategias de crear servicios complementarios.- Segin (Hoffman & Bateson,
2005), también podemos aliviar las pruebas y tribulaciones que tienen relacion con lo
que es perecedero si preparamos servicios complementarios que estén relacionados
directamente con la oferta del servicio central. El bar de un restaurant seria un
ejemplo tipico de un servicio complementario que no solo ofrece un espacio para
colocar a los clientes mientras esperan, sino que también proporciona al restaurante

otra fuente de ingreso.
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Esta estrategia nos permitird incrementar nuestras ventas ademds de procurar una
mayor satisfaccion en el cliente, la posibilidad de prolongar la relacién y mantener

contacto con él.

Estrategias de comunicacion.- Segun (Hoffman & Bateson, 2005), Es la manera por
la cual las entidades transmiten la informacion de sus productos y su imagen misma a
los clientes permitiendo a la empresa conocer las necesidades de los clientes y la

reaccidn que éstos tienen con su producto.

Se trata de definir las estrategias que la empresa seguird para comunicar sus
productos o servicios. Existen distintas formas de comunicacion, entre las cuales

encontramos la publicidad, relaciones publicas y la promocidn de ventas etc.

Concretando la estrategia de comunicacion sirve bdsicamente para mejorar la
comunicacion con: clientes, empleados, colaboradores y proveedores en donde se
deberan establecer los objetivos comunicacionales con el unico fin de mejorar la
interrelacién con el personal y consumidores. Mediante esta estrategia se dard a
conocer las promociones debidamente elaboradas.

Estrategias de comunicacion de boca en boca.- Segun (Hoffman & Bateson, 2005)
el marketing boca a boca es una herramienta que puede ser utilizada por los
consultores para promover las ventas en forma exponencial, trata de identificar
quiénes son los principales difusores del boca a boca y estimular, a través de distintos
mecanismos, la propagacion de las exitosas experiencias de nuestros clientes. Una de

las fortalezas es que es una fuente de informacion independiente.
Es ayudar a que un proceso natural como son las conversaciones entre personas pueda

contener algunos aspectos que puedan beneficiar a la empresa que esté realizando la

campana.
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Estrategias de publicidad.- Segin (Rodriguez, 2006), define la publicidad como
"cualquier forma pagada de presentacion y promocidn no personal de ideas, bienes o

servicios por un patrocinador identificado.”

La publicidad es una forma de comunicacion impersonal y de largo alcance que es
pagada por un patrocinador identificado para informar, persuadir o recordar a un
grupo objetivo acerca de los servicios, con la finalidad de atraer a posibles
compradores, espectadores, usuarios, seguidores u otros. Se califican en publicidad:

visual, radial, televisiva e impresa.

Publicidad Visual.- (Rivera Camino , 2007) define “La publicidad visual utiliza
distintos métodos propios de modo que cumple con un proceso de elaboracion,

difusidn y recepcidn para los mensajes destinados a ser captados mediante la vista.”

La comunicacion visual es todo aquello que vemos y que nos transmite alguna clase
de contenido o mensaje, debera tener atributos diferenciadores, resaltando las

caracteristicas de la misma, dentro de un sistema de ordenamiento visual homogéneo.

Publicidad por radio.- (Rivera Camino , 2007) define la publicidad por radio como
el unico medio de transmision con el que cuenta el anunciante es el auditivo, de
forma que los mensajes deben ser claros, cortos, concisos, impactantes y directos.”

Por eso siempre se recurre a rimas, refranes o adivinanzas.

La publicidad por radio es un medio de difusiéon masivo que llega al radio-escucha de
forma personal, es el medio de mayor alcance, ya que abarca a todas las clases
sociales y sirve para crear una mayor base de clientes, para llegar a los clientes
previamente inaccesibles, ofreciendo el pequeiio empresario la oportunidad de ser
reconocido, ademas da la oportunidad de obtener una ventaja sobre todos los de la

competencia.
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Publicidad por television.- (Rivera Camino , 2007) define la publicidad por
television “es un medio audiovisual masivo que permite a los publicistas desplegar

toda su creatividad porque pueden combinar imagen, sonido y movimiento.

El spot publicitario es una pelicula comercial que combina la imagen, el movimiento,
la luz y el sonido, de forma estética, con la finalidad de vender un producto o servicio
determinado. Lo realizan las agencias de publicidad y aparece claramente
diferenciado, intercalado en la programacion habitual de los distintos canales de

television.

Publicidad Impresa.- (Rivera Camino , 2007) considera que la publicidad impresa
tiene por esencia comunicar y motivar a los consumidores con argumentos
convincentes y razonables.

La publicidad impresa, consiste en el disefio y distribucion de elementos, que es la
frase colocada normalmente en la parte superior del anuncio con el objeto de

conseguir captar su atencion e identificar el producto o aquello de lo que se habla.
5.1.13 Definicion de la mezcla de mercadotecnia.

(Rodriguez, 2006), define “El marketing Mix es un conjunto de herramientas
controlables e interrelacionadas de que disponen los responsables de marketing para
satisfacer las necesidades del mercado”

Producto.- (Rodriguez, 2006) nos da la definicion “el producto es el instrumento de

marketing del que dispone la empresa para satisfacer las necesidades del

consumidor”.
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Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque, color,
precio, calidad y marca, més los servicios y la reputacion del vendedor; el producto

puede ser un bien, un servicio.

Precio.- (Rodriguez, 2006) “El precio es la suma de los valores que los consumidores

dan a cambio de los beneficios de tener o usar el producto o servicio"

El precio es la expresion de valor que tiene un producto o servicio, manifestado por lo
general en términos monetarios, que el comprador debe pagar al vendedor para lograr

el conjunto de beneficios que resultan de tener o usar el producto o servicio.

Plaza.- (Rodriguez, 2006) La plaza o distribucion es una herramienta de la
mercadotecnia que incluye un conjunto de estrategias, procesos y actividades
necesarios para llevar los productos desde el punto de fabricacion hasta el lugar en el
que esté disponible para el cliente final en las cantidades precisas, en condiciones
optimas de consumo o uso y en el momento y lugar en el que los clientes lo necesitan

y/o desean.

Incluye todas aquellas actividades de la empresa para lograr que los productos estén a

disposicion de los clientes en las cantidades, lugares y momentos precisos

Promocion.- (Rivera Camino , 2007) precisa que “La promocién es el conjunto de
actividades, técnicas y métodos que se utilizan para lograr objetivos especificos,
como informar, persuadir o recordar al publico objetivo, acerca de los productos y/o
servicios que se comercializan"

En sintesis la promocion es el conjunto de actividades que se realizan para comunicar
apropiadamente un mensaje a su publico objetivo, con la finalidad de lograr un
cambio en sus conocimientos, creencias o sentimientos, a favor de la empresa,

organizacion o persona que la utiliza".
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La promocion contempla algunos factores como son:

Relaciones publicas.- (Ferrel, 2006) manifiesta que es la creacion de relaciones
positivas con los diversos publicos de la organizacion, mediante la obtencion de
una publicidad favorable, la creacién de una imagen corporativa positiva y el
manejo o la eliminacion de rumores, historias y eventos desfavorables.

Con este instrumento se persigue conseguir una imagen favorable del producto o

de la empresa.

Promocion de Ventas.- (Kottler, 2008) define la promocion de ventas como "los
incentivos a corto plazo que fomentan la compra o venta de un producto o
servicio".

La promocion de ventas es una herramienta para consumidores que se utiliza
como parte de las actividades del marketing mix para estimular o fomentar la
compra o venta de un producto o servicio mediante incentivos de corto plazo,

como los descuentos, cursos o sorteos entre otros.

5.1.14 Presupuesto

(Ferrel, 2006), manifiesta el presupuesto es un plan integrador y coordinador que

expresa en términos financieros las operaciones y recursos que forman parte de una

empresa para un periodo determinado, con el fin de lograr los objetivos fijados por la

alta gerencia.

Establecer un presupuesto de marketing es tarea desafiante porque la administracion

no cuenta con normas o estdndares confiables para determinar cuanto gastar por todo

en publicidad, ventas personales y el resto de la mezcla de marketing.

5.1.15 Evaluacion y control
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Segun (Seller Rubio, Introduccion al Marketing, 2010):

La tultima seccién del plan de marketing explica con detalle como se van a evaluar y
controlar sus resultados. El control de marketing comprende el establecimiento de
normas de desempefio, la evaluacion del desempefio real, comparandolo con estas
normas y el hecho de emprender una accidn correctiva si es necesaria para reducir las

discrepancias entre el desempefio real y el deseado.

Las normas del desempefio se pueden basar en los incrementos en el volumen de
ventas, la participacion en el mercado o la productividad; o incluso en la norma
seleccionada, es necesario llegar a un acuerdo acerca de todas las medidas del

desempefio antes de evaluar los resultados del plan.

Por ultimo, en caso de que se determine que el plan de marketing no concuerda con
las expectativas, la empresa puede utilizar muchas herramientas para sefialar las
causas potenciales de las discrepancias. La etapa de control del proceso de planeacion
también define las acciones que es posible emprender para reducir las diferencias

entre el desempefio planeado y el real.

También se deberan determinar quiénes seran los responsables de llevar a cabo el
seguimiento y el control del plan de marketing y se habra de asegurar que dispondran

de los mecanismos correctores necesarios.

El control es la etapa final de un plan de marketing. Se trata de un requisito
fundamental ya que permite saber si el desarrollo del plan ha servido para alcanzar
los objetivos pretendidos. A través de este control se intenta detectar los posibles
fallos y desviaciones que se han producido para aplicar soluciones y medidas

correctoras con la maxima inmediatez.
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5.1.16 Concepto de Calidad de Servicio

La calidad de servicio al cliente se fue perfilando como uno de los conceptos
empresariales mas importantes en la década de los 90. La creciente importancia de
este concepto se debe a dos tipos de objetivos basicos. Por un lado, asegurar la
supervivencia de las organizaciones, en un mercado cada vez mas competitivo y con
aumento progresivo de exigencia de los consumidores de servicios, por otro, procurar

el aumento de la rentabilidad.

Esta demostrado que la calidad de los servicios permite practicar precios mas
elevados que los ofrecidos por la competencia, lo cual tiene como resultado un
aumento significativo de los pedidos. Simultdineamente, permite reducir costes, sean

costes de pérdidas de clientes o costes de rectificacion de errores.

En este escenario, hace aproximadamente una década que las empresas proveedoras
de servicio se orientaron, intencionada y explicitamente, a la prestacion de servicios
de calidad como vehiculo para conseguir la satisfaccion de los clientes y consolidar

relaciones duraderas.

La segmentacion de la estructura productiva de los paises desarrollados trajo consigo
un aumento de los niveles de competencia, el que llevo a los investigadores a buscar
posibles areas de diferenciacion para este tipo de actividades. La aparente relacion
entre el concepto de calidad de servicio con la reduccion de costes, los beneficios
resultantes, la satisfaccion de los clientes y la fidelidad de los consumidores se
convirtid6 en un interesante topico a investigar y un arma estratégica de gran valor

para las empresas.
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Hablar de calidad, mas que una moda, es un concepto con tentativa de aplicacion en
todos los campos empresariales, tanto en empresas de bienes tangibles como en las de

servicios, incluyendo incluso las no lucrativas.

Hace muchos afios, (Eiglier & Langeard, 1987) establecian la escasez de
publicaciones o investigaciones sobre el tema de la calidad aplicada a los servicios.
Por el contrario, hoy dia, el elevado nimero de estudios en esta area dificulta un
analisis objetivo de la calidad de los servicios. Para una correcta comprension de este
tema, se hace necesario clarificar los conceptos de calidad y de servicio. Con relacion
a la calidad, podemos avanzar el concepto descrito en los diccionarios como la
propiedad o el conjunto de propiedades inherentes a una cosa, que permiten apreciarla

como tal, mejor o peor que las restantes de su especie.

Las primeras referencias a la calidad aparecen en la filosofia griega aristotélica,
siendo descrita como algo que presenta mas que sus iguales, cuando es buena. Esta
identificacion de la calidad de un objeto se transmitié a las culturas latinas y
occidentales, manteniéndose hasta hoy. Posteriormente, el empirista (Bacon, 1620)
distingue dos tipos de calidad (objetiva y subjetiva), ambas reales, pero mas evidentes

la primera que la segunda.

El concepto de calidad subjetiva es ampliado por (Hobbes, 1655), siendo descrita
como el conjunto de apreciaciones de los sujetos sobre cosas y personas. Este
concepto de dos caras se mantiene (Latzko, 1988) a lo largo de los tiempos,
implicando una connotacioén ética de lo bueno con la calidad, ya que existe una
dimension subjetiva, variable de persona a persona, que determina las apreciaciones

de los sujetos.

La calidad objetiva, intrinsecamente ligada a la calidad de los productos, generod, a

partir de la década de los 60, un amplio desarrollo filos6fico, conceptual, matematico
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y operativo en ambientes empresariales para controlar el desarrollo de los productos y
procesos de produccidon. Solo a partir de la década de los 80, en paralelo con el
desarrollo explosivo del sector de los servicios en la economia mundial, se comenzé a
estudiar el concepto de calidad subjetiva, siempre tratada en una dimension
individual, incluyendo aspectos culturales, sociales, personales y psicologicos del

individuo.

De la misma forma, el término “servicio” se trata de forma equivoca, capaz de tener
significados diversos. Segun (Larrea, 1991)Larrea los mas frecuentemente empleados

son:

a) Actividades econdmicas integradas en el sector terciario de un sistema econémico

b) Recepcion de pedidos y gestion de reclamaciones de los clientes

c) Propia del sector industrial, se refiere a las prestaciones complementarias de
reparaciones, mantenimiento y gestion de reclamaciones

d) Bien economico, bajo la forma de una respuesta dada por un proveedor a las
necesidades de un cliente.

e) Determinada especie de bien econdmico, clase de bienes en que predominan nos

elementos intangibles.

Son diversos los conceptos de servicio. Por nuestra parte, cuando nos referimos en
toda esta investigacion a la calidad del servicio, estamos asumiendo este concepto
como un conjunto de prestaciones basicas y complementarias, de naturaleza
cualitativa y cuantitativa, que integran un servicio. Asi, un servicio de transporte,
puede estar constituido por prestaciones basicas y un nimero creciente de servicios

complementarios.

La calidad no es la conjugacion entre las propiedades de un bien o servicio y las

exigencias de un cliente, pero si un concepto subjetivo y relativo. La calidad de un
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servicio es asi un elemento de naturaleza compleja, difusa y abstracta (Gronross,
Service quality. The six criteria of good perceived service quality, 1988), (Zeithaml
Parasuraman & Berry, 1990) como resultado de las caracteristicas Unicas que se
aplican a los servicios. (Zeithaml Parasuraman & Berry, 1990), presenta la calidad
como un nivel intermedio de abstraccion, resultando la suma de las caracteristicas
intrinsecas y extrinsecas del servicio, necesitando que sean percibidas por los
individuos de forma que les confieran valor. Se trata por tanto, de un concepto
intermedio entre calidad fisica y el valor conferido por los usuarios de los servicios.

La percepcion de calidad, a través de un proceso de busqueda de informacion sobre
las caracteristicas de los servicios, permite apreciarlos y emitir juicios. Estos juicios,
se forman presuponiendo que el usuario hace una adecuacion previa de los servicios

en su utilizacion, circunstancia que define la calidad percibida.

El concepto de calidad, para la mayoria de los autores, es un concepto
multidimensional (Kamakura, Ratchford, & Agraval, 1988), (Zeithaml Parasuraman
& Berry, 1990), pero difieren en sus opiniones cuando se debaten los necesarios
instrumentos de medida (Zeithaml Parasuraman & Berry, 1990) defienden que se
trata de un juicio global del consumidor que resulta de la comparacion entre las
expectativas sobre el servicio que va a recibir con las percepciones sobre la actuacion

de la empresa.

No es extrafio que la conceptualizacion sobre la calidad del servicio haya sufrido una
evolucion considerable. Inicialmente, se centraba en la calidad objetiva y técnica,
proxima al concepto de calidad basado en la fabricacién, para posteriormente
aproximarse a la nocion de calidad percibida, realizada desde la optica del usuario,
entendida como un concepto pluridimensional que engloba un conjunto abstracto de

atributos y apreciaciones.
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La evolucion del concepto no se produce sin la introduccion del concepto de
percepcidn, caracterizado con la definicion a ojos del cliente. De esta forma, se
entienden los juicios del consumidor sobre la excelencia o superioridad global de un
servicio (Zeithaml Parasuraman & Berry, 1990), como una aproximaciéon clara al
concepto de calidad percibida. Esta conceptualizacion, a su vez, podrd permitir la
definicion de la calidad del servicio como la percepcion que un cliente tiene sobre la
correspondencia entre el nivel de una institucion y las expectativas creadas,
relacionadas con el conjunto de elementos, principales y secundarias, cuantitativas y

cualitativas, de un servicio.

5.1.17. Modelos de calidad de servicio

Aqui se describe la rapidez en surgir modelos conceptuales de la calidad de servicio.
El trabajo en los modelos se guia por la nocidon de que los bienes y servicios viven en
simbiosis, y juntos forman la oferta al cliente. Se analizardn y se compararan los
modelos de calidad de servicio de Gronroos y de Gummesson’s. Después, vamos a
poder confrontar estos dos modelos con otros y ver, hasta qué punto estos ultimos,

podran dar mas valor a este estudio.

Gronroos, modelo de servicio de calidad.- Este modelo muestra la calidad como
parte integrante del proceso de marketing. Asi la administracion externa de calidad
estd enfatizada aunque la gerencia interna de la calidad sea incluida. Diversas
versiones del modelo acentian aspectos diferentes. El modelo se concentra en la
calidad total percibida y considera un resultado de correspondencia entre la calidad
prevista y la calidad de la experiencia (la experiencia que el cliente consigue al

utilizar el servicio).

La percepcion de calidad por parte del cliente esta dividida en dos dimensiones

principales: la que es cuando el cliente obtiene el servicio —calidad técnica—y la que
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es cuando el cliente experimenta la eficacia del servicio —calidad funcional. Cuando,
por ejemplo, un individuo es un usuario de la cooperativa de transporte, espera
obtener buena atencion y responsabilidad de la directiva de la cooperativa para que
sea capaz de actuar en determinada area. En efecto, esto es s6lo una parte de la

calidad.

La calidad técnica es condicion fundamental para una percepcion positiva de calidad
pero la calidad funcional aumenta el atractivo y la competitividad del servicio.
Cuando varios competidores pueden producir la misma calidad técnica, es dificil
alcanzar una ventaja competitiva Unicamente a través de estos medios. La calidad
funcional, entonces, proporciona una oportunidad para la diferenciacioén y soluciones

individuales.

La imagen influye en la percepcion de calidad del cliente, actuando como un filtro a
través del cual ¢él selecciona los factores que influyen en la calidad. Si la empresa
tiene imagen positiva, el cliente probablemente interpretara los fallos del servicio
como temporales o sin importancia. (Leihtnen & Lehtinen, 1982), hablan de calidad
unida con la calidad de imagen de la empresa. (Gronross, Service Management and
Marketing, 1990), afiadié a su modelo criterios para comprender mejor la calidad si
servicio (dimensiones de calidad) las cuales forman la sintesis del periodo de
investigacion, los cuales son destinados a ser aplicados de una forma general a los
servicios. Estas dimensiones son: profesionalidad y destreza; comportamiento y
compostura; flexibilidad y acceso; integridad y confianza; recuperacion; reputacion y

credibilidad.

En relacion con esto se deben hacer también referencias al modelo presentado por
(Parasuraman, Zethaml, & Berry, "A conceptual model of Service Quality: Its
implications for future research, 1985), Contiene basicamente los conceptos incluidos

del modelo de Gronroos pero define algunos de ellos de manera ligeramente
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diferente. Utilizan los términos “calidad de produccién “y “calidad de procesos®. El
primero expone el resultado final “objetivo “y los bienes permanentes del servicio, y
el segundo la experiencia del cliente durante el proceso de produccion del servicio.
Estos dos términos son similares a calidad técnica y funcional de Groénroos. El
modelo de Berry et al., definen tres niveles de satisfaccion del cliente,
correspondiente a la calidad percibida. La calidad ideal ocurre cuando el proveedor
excede de las expectativas del cliente. Ideas semejantes fueron sugeridas por los
japoneses que hablan de calidad sensacional que significa dar al cliente una agradable
sorpresa. Se plantea un problema: ;Como se percibira esta alta calidad en la proxima
compra? ;Espera el cliente futuras sorpresas positivas? y ;Durante cuanto tiempo
podra ser elevada?

Aunque el vacio entre expectativas y experiencias sea ampliamente usado para definir
la calidad, no esta claro como ocurre la evaluacion de las expectativas y experiencias
(Mattsson, 1992). Este asunto ha sido recientemente estudiado por (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry, "Refinement and reassessment SERVQUAL. Scale", 1991). Estos
han descubierto que las expectativas del cliente pueden ser divididas en un Nivel de
servicio Deseado (aquel que el cliente cree que va a ocurrir y estd dispuesto a

aceptar).

Entre éstas, existe una zona de tolerancia con la cual el cliente considera el servicio
como satisfactorio. El ejemplo siguiente presentado por (Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, "Refinement and reassessment SERVQUAL. Scale", 1991): “Para ilustrar
consideremos un cliente del banco que desea que el cheque se le pague en tres
minutos (Nivel de servicio Deseado). Sin embargo, basado en experiencias anteriores,
el nimero de clientes a la espera de ser atendidos, la hora del dia, y otros factores, el
cliente estd dispuesto a tolerar un total de tiempo de transaccion de diez minutos.
(Nivel de servicio Adecuado). Asi, si el total de tiempo de transaccion esta dentro del
limite de tres a diez minutos (zona de tolerancia), el cliente quedara satisfecho con la

rapidez de servicio del banco”. Posteriormente estudiaran lo que ocurre si el Nivel de
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servicio sobrepasa la zona de tolerancia, ambos respecto a factores que influyen en
los Niveles de expectativa, proceso de calidad, y resultado de calidad, y en cuanto a

las posibilidades de gestion de las expectativas.

El Modelo 4 C de Gummesson en la calidad de bienes.- Si el modelo de Gronroos
se basa en datos empiricos de servicios, el modelo de Gummesson se apoya en los
datos empiricos de Ericsson, una compafiia de produccion (Gummesson, "The new
marketing: developing long term interactive relationships", 1987). En Suecia, la
Ericsson, junto con la Telecom Sueca, dominan toda la industria de

telecomunicaciones.

El modelo de Gummesson adopta primeramente una perspectiva de producto aunque
sea dado a los servicios una vasta competencia en el estudio que sirve de base al
modelo. Los servicios son también discutidos en un capitulo separado del libro que
refleja los resultados de la calidad del proyecto (Gummesson, "The new marketing:
developing long term interactive relationships", 1987). La finalidad del modelo era
proporcionar una mejor vision de los factores que constituyen la calidad. Esa vision
se refiere tanto a un mayor entendimiento y comprension de la misma, como a las

oportunidades para una eficiencia mejorada en la gestion de calidad.

La posicién dominante es la misma que en el modelo de Gronroos, o sea, la calidad es
comprendida por el cliente. En este modelo la calidad se compara con la satisfaccion
del cliente. Como en el modelo de Gronroos, se usan los términos expectativas,
experiencias e imagen. Ciertos expertos han comparado calidad técnica con
especificacion técnica y de qué manera se han estructurado. En la practica, esto era
interpretado con la capacidad de disefiar software y adaptarse a los requisitos
impuestos por las fabricas y equipos de instalacion. La calidad funcional era vista en

parte como una cuestion del nivel de funciones del producto que el cliente solicito.
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Es importante destacar que, en la practica, no es posible pedir a un empleado de una
oficina o de una fabrica para tener la calidad percibida del cliente o imagen como
linea de orientacion en su trabajo. Los conceptos deben ser operativos y ligados con
administracion de calidad interna. Por eso, tenemos que recurrir a las fuentes de la
calidad. En el proceso de planificacion del modelo, Cuatro - 4 Cs — fueron

sucesivamente identificadas las fuentes da calidad y satisfaccion percibida del cliente.

Estas son: Calidad del proyecto, Calidad de produccion, Calidad de entrega, y
Calidad de relacion. Todos los empleados de las empresas contribuyen a estas
calidades en mayor o menor medida, y todos los buenos resultados en todos los

Niveles llevan a una buena calidad externa.

“Calidad de disefio”.- una elevada calidad de disefio significa que los productos
(incluyendo equipamiento, sistema, etc.) son proyectados de tal manera que
representan las funciones que el cliente necesita. Los productos tienen que ser de
confianza, duraderos y faciles de mantener de modo que satisfagan las dimensiones
de calidad, y el proyecto debe producirse en masa en un ambiente de fabrica posible.
La calidad que se construye en esta fase del proyecto es una medida preventiva
siguiendo las estrategias “de la calidad de disefio” y hacerla correctamente la primera

VECZ.

“Calidad de produccion”.- Se refiere a resultado de la fabricacion del producto
conforme con los disefios del proyecto y especificaciones. No solo es la fabrica la que
es responsable de la calidad de produccion sino también el departamento de Disefio
participa también en su contribucion (especificaciones y documentacion completa), el
departamento de compras (los componentes exactos se proporcionan en el momento
exacto, en el lugar exacto), marketing y ventas (buenos diagnodsticos proactivos,

feedback del cliente, promesas realistas al cliente), unidades de servicio (feedback de
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las relaciones del cliente y problemas de servicio), y personal de oficina

(contrataciones de personal Adecuado).

“Calidad de entrega”. - Cubre los aspectos relacionados con el proceso de entregas:
a tiempo, los bienes, devolucién de bienes, documentacidon correcta y transporte de
confianza, cargar y descargar. Las contribuciones para la calidad de entrega resultan
de la resolucion (manoseo competente de los bienes), disefio (teniendo en cuenta los
problemas de disefio), marketing (los términos del contrato que constan en la entrega)

y la fabrica (llegar a tiempo).

“Calidad relacional”.- Es facil para una empresa de produccidon aceptar las dos
primeras Cs. Ademads, han formado parte a lo largo del tiempo de la calidad de
raciocinio, aunque la terminologia haya variado. La tercera C es también bastante
conocida a pesar de no ser siempre considerada como una calidad de dimension. En el
contexto de servicio, un término similar fue presentado por (Lehtinen, 1985), que
habla de calidad interactiva, y la misma nocidon se encuentra en las calidades

funcional y procesal.

En una empresa de produccion, por otro lado, estamos mas preocupados por la
situacion donde los productos fisicos son centrales y los servicios son periféricos.
Tedricamente, el término calidad relacional estd inicialmente inspirado por los
desarrollos de servicios de marketing y servicio de administracion y por la teoria da

cadena/interaccion del marketing industrial.

Sintesis de los modelos de Gronroos y Gummesson.- Los dos modelos ademas
presentan algunas semejanzas pero también algunas diferencias. El modelo de
Gronroos se basa en los estudios de nimeros de las empresas de servicios y otras
organizaciones. El modelo de Gummesson 4 C se basa en la manufacturacion de

productos del complejo industrial primario, en que estos productos se venden a
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empresas y organizaciones y no a los consumidores. Dado que lo esencial del modelo
4 C es la manufactura del producto, los servicios pueden ser vistos como una
contribucidén para los modelos 4 Cs. La instalacion adecuada de los equipamientos
contribuye en la produccion de calidad puesto que la instalacion es una extension del
proceso de manufactura pero se efectia siguiendo las premisas de los clientes y en
interaccion con ellos. Una semejanza es que en ambos modelos la calidad se ve como
la percepcion de calidad del cliente, la cual estd afectada por expectativas,
experiencias e imagenes. En ambos casos, la calidad es el resultado total de toda la

experiencia del cliente, que incluye ambos aspectos subjetivos y objetivos.

Ningin modelo hace la uniéon entre conceptos con funciones especificas en una
estructura organizacional, pero ambos ponen énfasis en la contribucion de todos los
empleados. Existen también diferencias. El modelo de Gronroos distingue dos
dimensiones en la percepcion de calidad de los clientes: la que el cliente recibe, es
decir, la utilidad para el cliente (calidad técnica), y coémo el proceso de produccion
del servicio fue realizado (calidad funcional). El modelo de Gummesson se basa en
los 4 Cs, las cuatro calidades que estan ligadas con las fuentes: disefio, produccion,

entrega y relacionamientos.

Dos Cs del modelo de calidad Gummesson parecen ser aplicables directamente a los
servicios: calidad de disefio y calidad relacional, en cuanto que las otros dos, calidad
de produccion y calidad de entrega, deben ser modificadas para servir a aspectos
especificos de los servicios. La calidad del disefio puede ser usada para disefiar la
calidad del disefio—servicio. La cantidad relacional sirve a la produccion del servicio
muy bien desde que existe una parte de interactividad con su naturaleza.
Efectivamente, este término se inspir6 en el desarrollo de los servicios de marketing y

es semejante a calidad funcional, proceso de calidad y calidad interactiva.
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Las calidades de produccion y entrega necesitan ser adaptadas a las caracteristicas
especificas de los servicios. Ya que los productos, son en parte, consumidos
simultdneamente, frecuentemente es imposible hacer una distincion clara entre
produccion y entrega. Cuando, por ejemplo, alguien viaja de un lugar a otro, se
produce un servicio (una empresa de aviacion) y una entrega (el transporte del

pasajero) al mismo tiempo y por el mismo proceso.

Existen también funciones de apoyo, y algunos servicios se realizan con interaccion
limitada o completamente sin interaccion con los clientes externos. Cuando, por
ejemplo, un cheque es procesado en un banco, existen muchas etapas que no son
visibles al cliente y que no forman parte del servicio de entrega. Las funciones detras
de la ventanilla, que no son visibles a ojos del cliente, se tratan de partes del proceso

de produccion del servicio.

Consecuentemente, podemos hacer la distincion entre produccion del servicio detras
de la ventanilla y en la ventanilla. Por ultimo la compafiia interactiia directamente con

el cliente de tal forma que el primero sea invisible al cliente.

La manufactura de los productos es frecuentemente invisible para el cliente y por
tanto estd por detras de la linea, pero existen también elementos de interaccion
directa, y por consiguiente de visibilidad, en la produccién. Un ejemplo es el trabajo
de la obtencion del certificado de calidad, en el cual el proveedor procura demostrar
su credibilidad, por ejemplo, en recibir al cliente para una inspeccioén visual a la
empresa, produciendo folletos detallados de calidad que el cliente puede examinar, y
también mostrando que los manuales son de hecho usados en el trabajo diario.

Incluso, las empresas industriales facilitan servicios. Instalacion, reparacion,
mantenimiento y preparacion del cliente son ejemplo del tipo de servicio, cuya
produccion es parcialmente visible a los clientes. Cuanto mejor se traten estas

actividades, mejor sera la calidad percibida por el cliente. Podemos, pues, en una
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extension limitada, hablar también de un servicio de encuentro entre el productor de

bienes y su cliente.

En el lado visible de la linea, el encuentro del servicio ocurre cuando la produccion y
la entrega son directamente experimentadas por el cliente. El interactia muchas
veces, con la parte visible de la produccion y de la entrega y consecuentemente
participa en el proceso. La produccion invisible es generalmente no interactiva pero el
cliente también participa con el proveedor de sistemas y maquinas, por ejemplo, una
caja registradora. Normalmente, el cliente no sabe lo que ocurre tras la linea de la
visibilidad en una maquina o sistema pero ademas tiene que responder a ésta. Para
crear un mejor entendimiento en como la calidad de produccion surge en un contexto
de servicio, introduciremos los términos “produccidn interactiva” y “produccion no
interactiva”.

La distribucion del producto o servicio puede ser tratada por la empresa productora en
su totalidad o parte por una empresa externa, una empresa subcontratada u otro socio
en la cadena de abastecimiento. Los hoteles pueden cooperar con agencias de viajes y
reservas de habitaciones, almacenes pueden usar empresas de transportes y ambos

pueden usar agencias para realizar servicios de transporte que ya lo conocen.

Cuando el principio de un proceso es un bien, produccion y distribucion pueden
generalmente ser separadas. Este es un caso con muchas fragilidades. Algunos
productos, sin embargo, tienen que ser instalados, como por ejemplo una lavadora o
un teléfono, y la instalacion muchas veces la hace el propio cliente, otras veces el
proveedor, y también una empresa subcontratada. La instalacion es una extension de
la manufactura para hacerla de acuerdo con las premisas del cliente, pero se ve como

un servicio.

Las actividades de encuentro del servicio y la propia distribucion o disponibilizacion

son fuentes de calidad. Incluso la distribucidon por empresas subcontratadas pueden
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ser vistas como fuentes de calidad, y generalmente el cliente no siempre puede o no
se preocupa por distinguir entre el productor original, el vendedor, y la empresa de

subcontratacion.

Por ello la produccién invisible, produccidon en la retaguardia en una empresa de
servicios y produccion de fabrica en una empresa de manufactura, debe ser también
vista como una fuente de calidad desde que las actividades de la produccion invisible
crean una plataforma para la manufactura visible y la produccion de servicio en el
encuentro de servicios también son clientes internos para el equipo de retaguardia o

para los obreros de una fabrica.

Modelo de calidad de Gronroos — Gummesson.- Los dos modelos de calidad se
basan en parte, en diferentes condiciones con el proposito de clarificar como se
alcanza la calidad y ser también un instrumento en la gestion de la calidad. Ambos
modelos usan la calidad percibida por el cliente como la principal definicion de

calidad indica medios diferentes de alcanzarla.

El modelo deGummesson estd basado en la contribucion de toda la gente para los 4
Cs — las fuentes de calidad — en cuanto el modelo de Gronroos se establece con dos
diferentes resultados: la experiencia inmediata durante produccion/entrega (calidad
funcional) y la futura utilidad, el resultado final (calidad técnica). Los ultimos

conceptos provocan, por ello, poner atencion en las fuentes.

El modelo de Gronroos se basa en datos empiricos de varias empresas de servicios
mientras que el modelo de Gummesson esta basado en datos empiricos de empresas
de manufactura. El modelo 4 C estd también influido por el paradigma del servicio,
teniendo en cuenta que el marketing industrial se relaciona en numerosos servicios.
Los conceptos de modelos originales se adaptaron para producir un modelo de

calidad.
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La calidad del modelo de Gronroos es entonces, una tentativa de integrar dos
aproximaciones diferentes. Esta integracion es esencial porque pueden beneficiar a
otro, especialmente si todas las empresas venden o usan ambos productos y servicios.
Para el cliente, es la calidad de oferta total — calidad de oferta que es mas esencial que
la calidad de los bienes o de los servicios. La percepcion de la calidad para el cliente
se describe con base en los dos sentidos, calidad funcional y calidad técnica, y cuatro
fuentes de calidad: calidad de disefo, calidad de produccion, calidad de entrega y

calidad relacional.

Debe ser obvio que la integracién de los dos modelos presenta problemas. Por un
lado, los términos calidad funcional y calidad relacional estan parcialmente
superpuestos. Existio, mientras, la necesidad de proceder a una investigacion acertada
de los conceptos y a una clarificacion de la importancia de las fuentes y de los
resultados y de los principios por parte de los consumidores. También llamé la
atencion para las diferencias entre calidad de servicio y calidad de los articulos
(mercaderias). La tarea de encontrar un modelo para ofrecer calidad esta obviamente

por completar.

El primer modelo de calidad de (Zeithaml Parasuraman & Berry, 1990) volvié muy
conocido. Los autores lo denominan modelo conceptual de calidad de servicio pero se

le conoce cominmente como el modelo de las discrepancias (GAP’s).

Su mayor nivel esta en la identificacion de lagunas entre un nimero de fenomenos en
la gestion de calidad. A pesar de usar otros términos, €stos corresponden a calidad de
diseiio (especificaciones de calidad de servicio) y calidad de produccion
(disponibilizacion del servicio). El modelo se basa, por tanto, en datos empiricos de
las operaciones de servicios. Emergid durante los afios 80 y se expandid con €xito con

el apoyo de otros estudios empiricos.
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El modelo vale ademas para los modelos de Gronroos y de Gummesson pues indica
las relaciones entre los elementos de un servicio. En una version extendida (1990,
pag.131) los autores aumentan sus dimensiones de calidad anteriormente
mencionadas a modelo. Inicialmente se basaba en la gestion de calidad extrema pero
en el comentario consecuente al modelo, los aspectos relacionados con la gestion de

la calidad interna ya son tratados.

Esto se consigue a través del listado de los factores que producen las lagunas y de las
medidas propuestas para alcanzarlas. El objetivo del modelo de las discrepancias e

primeramente instrumental: para ayudar a las empresas a volverse mas eficientes.

Otro modelo de calidad fue desarrollado por (Brogwincs, Delene, & Lyth, 1990). Tal
como los autores lo muestran (pag. 27), es “u modelo de calidad de servicio
sintetizado” de la “Escuelas Nordica” y de la “Escuela Norteamericana”. El modelo
ve los conceptos de calidad técnica y de calidad funcional como centrales que,
juntamente con las discrepancias, las dimensiones de calidad y factores, influyen en

la percepcion de calidad.

El modelo es una tentativa de hacer una sintesis de la investigacion realizada por dos
escuelas diferentes, y dentro de ellas, por varios investigadores diferentes. Mientras el
modelo de las discrepancias es inicialmente inducido, el modelo desarrollado por
Brogowics et al. se sigue de modelos ya existentes. La dificultad de tal modelo esta
en que requiere una sintesis extensiva sobre asuntos logicos sin datos empiricos

generados especificamente para la sintesis.

5.1.18. Calidad de Servicio Percibida

Como vimos anteriormente, (Gronross, Service quality. The six criteria of good

perceived service quality, 1988) definié dos tipos de calidad de servicio: técnica y
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funcional. De acuerdo con este modelo de calidad de servicio, la combinacion de las
calidades técnica y funcional crea la estructura de la imagen. (Grdnross, Service
quality. The six criteria of good perceived service quality, 1988), sugiere que la
imagen puede ser una dimension de calidad con influencia en las expectativas y en la
calidad de servicio percibida, dependiendo de la calidad técnica y funcional
presentada. Mas tarde en 1988 desarrollé su modelo para la “calidad total percibida”.
(Parasuraman, Zethaml, & Berry, "A conceptual model of Service Quality: Its
implications for future research, 1985), derivaron del modelo Grdnross, un modelo
de calidad de servicio percibida, basado en las discrepancias entre las expectativas y

percepciones de los consumidores.

En este modelo, las percepciones de la calidad del servicio estan en funcion de las
expectativas creadas por el consumidor que éste observa que deben ocurrir, bien
como opinion del consumidor sobre su ultimo encuentro de servicio. Estas
percepciones son las que van a determinar futuras intenciones de comportamiento del
consumidor en relacién con la organizacion. Oliver (1981) descubrid que la
satisfaccion esta generada por el grado de sorpresa sentida por el consumidor durante

un encuentro de servicio.

En los puntos anteriores fue posible ver que, para la mayoria de los autores, la calidad
asume un caracter multidimensional, que podia presentar tantas dimensiones como
atributos relevantes, pero que se diferenciaban en cuanto al método de medida. Si
revisamos la literatura al respecto se identifican, al menos, dos aspectos de discusion:
por un lado, el modelo ya referido de evaluacion de las diferencias entre expectativas
y percepciones y, por otro, el referido caracter multidimensional de la estructura de la

calidad de servicio percibida.

Algunos autores como (Maynes;, 1976), consideran que la calidad representa una

magnitud escalar, cuantificable en un sélo nimero. (Curry & Fauld, 1986) y (Teas,
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1993), también admiten el cardcter multidimensional de la calidad, pero estiman la
posibilidad de construir indices de calidad como resultado de las medidas ponderadas
de los diferentes atributos de los productos/servicios. A su vez, (Cronin & Taylor,
1992) cuestionan la validez de las cinco dimensiones de (Parasuraman, Zethaml, &
Berry, "A conceptual model of Service Quality: Its implications for future research,

1985), defendiendo la existencia de solo una dimension.

En resumen, de toda la bibliografia existente, se entiende la existencia de dos
paradigmas igualmente validos para medir la calidad del servicio: Servqual de
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry, "Refinement and reassessment SERVQUAL.
Scale", 1991) y Servperf de (Cronin & Taylor, 1992). Ambos representan una gran
contribucion de la investigacion sobre la calidad del servicio. Se concluye también en
la necesidad de investigar modelos de calidad que integren calidad, satisfaccion del

cliente y valor del servicio, asi como su relacion con las intenciones de compra.

Los conceptos de calidad y satisfaccion asi como sus relaciones, respecto al
marketing de servicios, han sido objeto de numerosas investigaciones. Para (Rust &
Oliver , 1994), la interaccion entre calidad, satisfaccion y valor, es decir, la
investigacion entre los mecanismos que originan estas tres estructuras, es necesaria.
Repetidamente se ha verificado que, mientras en el estudio de la satisfaccion (Roth &
Bozinott, 1989) como en el estudio de la calidad (Parasuraman, Zeithaml, & Berry ,
"More on improving service quality measurement”, 1993) se ha prestado menor
atencion a los servicios que a los productos. El analisis de la bibliografia existente,
muestra un aparente consenso entre calidad del servicio y satisfaccion del
consumidor, incluso aunque se reconozcan dificultades en su diferenciacion practica
(Bitner & Hubberf, "Encounter satisfaction versus overall satisfacction versus
queality: the cuatomer’s, 1994). La argumentacion utilizada por (Parasuraman,
Zeithaml, & Berry , "The service quality puzzle" , 1988), con base en el caracter

global de la calidad, no parece ser adecuada, dado que ambos conceptos tienen
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Niveles distintos de agregacion (Teas, 1993) como posteriormente reconocieron los

tres autores.

Siguiendo a (Cronin, J.J., & Taylor, 1994) las percepciones de calidad de servicio
reflejan las apreciaciones del consumidor en un momento especifico de tiempo.
Contrariamente, los juicios de satisfaccion del consumidor tienen su origen en la
experiencia, siendo reflejo final de un proceso lleno de elementos emocionales y

cognitivos (Rust & Oliver , 1994).

La literatura cientifica tradicional de este area de estudio cree que la satisfaccion esta
relacionada con el tamafio y el sentido de la confirmacion de las expectativas iniciales
en relacion con la experiencia con un producto o un servicio (Oliver, 1980). Por otro
lado, la definicion mas utilizada de calidad de servicio, basada en el concepto de
calidad percibida, se describe como el grado y la direccion de las discrepancias entre

las percepciones del nivel y las expectativas del consumidor respecto a servicio.

Actualmente la discusion se centra en saber si la satisfaccion es un antecedente de la
calidad o viceversa. Entre los estudios que defienden que la satisfaccion es
antecedente de la calidad, destacan los de (Bitner, "Evaluations service encounters:
the effects of physical surroundings and employee responses", 1990), (Bolton & Drer,
1991), Anderson, (Fornnel, 1996) y Lehmann.

En sentido inverso, los estudios que defienden que la satisfaccion es consecuencia de
la calidad, se encuentran los trabajos de (Parasuraman, Zeithaml, & Berry , "More on
improving service quality measurement", 1993), (Lorens, 1996), (Fornnel, 1996) y
(Bigné , Moliner, & Sanches, 1997). Se confirma pues que, a pesar de encontrarnos
definiciones semejantes entre calidad y satisfaccion, no se trata de un concepto tnico,

siendo que el concepto de satisfaccion es mas abarcador en el espacio y en el tiempo.
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La relacion entre la calidad de servicio e intenciones de comportamiento, la
probabilidad subjetiva de que un individuo hard una accién particular" (Fishbein &
Ajzen, 1975 citado en (Gottlieeb, Grewal, & Brown, 1994)), s6lo llamo la atencidon
hace poco tiempo. La relacion es muy complicada y requiere evaluacion cuantitativa
y cualitativa ( (Oliva, Oliver, & MacMillan, 1992); (Zeithaml Parasuraman & Berry,
1990).

Los datos muestran que la retencion de clientes existentes es mdas lucrativa que
reclutar nuevos clientes (Ruchheld & Sasser, 1990); (Zeithaml Parasuraman & Berry,
1990). Ciertamente, las cooperativas de transporte dan mucha importancia y disponen

de recursos financieros para la retencion de usuarios.

Usando la zona de tolerancia como la linea de base y el Nivel Deseado de servicio
como limite de cima, (Parasuraman, Zeithaml, & Berry, "Refinement and
reassessment SERVQUAL. Scale", 1991), debaten que las empresas dentro de esta
zona tienen que trabajar para mejorar el servicio incluso cuando exceden el Nivel
Deseado de servicio. Sélo entonces se desarrollara una lealtad constante. Estos ven la
relacion entre calidad de servicio e intenciones de comportamiento como ascendente

y no horizontal como Coyne la define.

Por otro lado, la recuperacion del servicio, definido como “aquellas actividades en la
empresa se dedica a tratar de una reclamacion de cliente referida a un servicio
considerado mal hecho y un fracaso”, (Gronross, Service quality. The six criteria of
good perceived service quality, 1988), citado en (Spreng, Harrell, & MacKoy, 1995)
tiene un impacto significativo en la satisfaccion y en las intenciones (Spreng, Harrell,
& MacKoy, 1995). Tratar las reclamaciones y problemas de clientes de modo
satisfactorio tiene una relacion fuerte y directa con la satisfaccion global y un efecto
fuerte e indirecto en las intenciones de repeticion de compra y comentarios boca a

boca (Spreng, Harrell, & MacKoy, 1995)
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En suma, los esfuerzos de tedricos e investigacion estan frecuentemente en conflicto
cuando intentan unir la calidad de servicio percibida a intenciones de
comportamiento, pero parece tener una conexion importante. Para instituciones de
enseflanza de post-secundaria mas buscada es necesaria para confirmar los resultados
preliminares que reportan intenciones de comportamiento favorables acompafian a las
percepciones positivas de calidad de servicio (Boulding, Staeling, Kalra, & Zeithaml,

1993); (Gwimmer & Beltramini, 1995).

Observando que hasta 1986 las medidas de calidad de servicio eran cualitativas,
Webster (1989) denomina el SERVQUAL un momento critico en el area de
investigacion cuantitativa. Usé el SERVQUAL para centrar el efecto que las
categorias demograficas tienen sobre el juicio de un individuo en relacion con la
calidad de servicio de servicios profesionales y servicios disponibles por empresas.
Servicios financieros/bancarios, de lavanderias, y servicios relacionados con
automoviles fueron disefiados como si fueran servicios disponibles por empresas en
cuanto servicios profesionales incluian médicos, abogados, y dentistas. Se extrajeron
diferencias en varias categorias de edad, sexo, estado civil, raza, profesion, ensefianza

y salario.

En general, las categorias demograficas tuvieron “un efecto significativo en la calidad
de las expectativas para servicios profesionales, pero no tuvieron para los servicios
disponibles por empresas, significando que resulta una relacion inversa entre

expectativas de calidad”.

5.1.19. Expectativa de Servicio

El concepto de expectativa ha sido ampliamente empleado en estudios sobre

comportamiento del consumidor. Las personas hacen determinadas exigencias sobre
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servicios con base en sus propias normas, valores, deseos y necesidades, haciendo
con que este proceso sea bastante individualista. Por esta razon, las expectativas seran
siempre especificas, pudiendo ser alteradas a lo largo de los tiempos, durante nuevas

situaciones.

Por otro lado, las expectativas son determinadas, no so6lo por los individuos
aisladamente, sino también por grupos de referencia, ambiente externo, valores

éticos, tiempos, asi como por el proveedor de servicio.

Las expectativas se definen, basicamente, como los deseos de los consumidores
(Parasuraman, Zeithaml, & Berry , "The service quality puzzle" , 1988). Las
expectativas no representan previsiones sobre la prestacion de un servicio, pero si la

forma en como los consumidores entienden que el servicio deba ser prestado.

Cuando los clientes evaluan la calidad de un servicio, lo hacen en funcién de algin
modelo interno que se formo antes de la experiencia de ese servicio. Las expectativas
de las personas sobre los servicios estan mas influidas por sus propias experiencias
pasadas como clientes, sea con un determinado proveedor de servicio, con la

competencia del mismo ramo o con servicios afines de ramos diferentes.

Si los clientes no aportaran experiencia personal relevante, van a basar sus
expectativas en factores como la comunicacion boca a boca o por la comunicacion del

proveedor de servicio.

Con el paso del tiempo y, la consecuente acumulacion de experiencias, se
desarrollaron ciertas normas para aquello que los clientes pueden esperar de diversos
proveedores de servicio en un determinado sector de actividad. Estas normas son

reforzadas, tanto por la experiencia del cliente, como por factores de control de la
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organizacién como: comunicacion, precios practicados, apariencia del soporte fisico y

personal de contacto.

(Gronross, Service quality. The six criteria of good perceived service quality, 1988),
ya presentaba el modelo de los cuatro factores que influyen en las expectativas, desde
la comunicacién que el cliente recibe, pasando por sus necesidades, la relacion
adquirida por su experiencia en el contacto con el servicio y, por ultimo, el tradicional

boca a boca.

Los diferentes ramos de actividad también pueden poseer normas propias para la
calidad que afectan a las expectativas de los clientes. Por ejemplo, en muchos paises,
las personas acaban prefiriendo utilizar mas servicios de empresas privadas, debido a

la lentitud y excesiva burocracia de los servicios publicos.

Las expectativas del cliente implican a diversos factores, donde se destacan cuatro

conceptos que le estan asociados:

Servicio Deseado: es el tipo de servicio que los clientes esperan recibir. Es un Nivel
pretendido para el nivel del servicio, es decir, una combinacion entre lo que los
clientes creen que pueda y deba ser recibido para sus necesidades personales. Aunque
prefieren recibir un servicio ideal, los clientes, normalmente, no poseen expectativas

extravagantes o absurdas.

Servicio Adecuado: es el Nivel minimo de servicio que los clientes aceptaran recibir
sin quedar insatisfechos. Entre los factores que ayudan a establecer esa expectativa
estan el nivel anticipado de las alternativas de servicio percibidas y factores

situacionales relativos al uso del servicio en una ocasion especifica.
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Servicio previsto: es el Nivel de servicio que los clientes, efectivamente, esperan
recibir del proveedor de servicio durante un encuentro de servicio. Estas estimaciones
de Niveles de nivel anticipado afectan al Nivel de servicio Adecuado de los clientes.
Si esta previsto un buen servicio, el Nivel Adecuado serd mas alto del que cuando se

prevé un servicio menos bueno.

Zona de tolerancia: es el grado en el que los clientes estan dispuestos a aceptar la
variacion de la entrega del servicio. Si el servicio se encuentra por debajo de este
Nivel, provocara frustracion y descontento, mientras que al colocarse por encima del

Nivel, agradard y sorprendera a los clientes.

Otra forma de entender la zona de tolerancia es pensar en ella como la zona de
servicio en la cual los clientes no prestaran atencidn al nivel del servicio. Cuando el
servicio sobrepasa los limites de esta zona, los clientes ciertamente reaccionaran de

una forma positiva o negativa.

5.1.20. Las percepciones en la Calidad de Servicios

El proceso de percepcion de la calidad es bastante complejo, ni se limitan casi a las
experiencias de las dimensiones de calidad determinaron si ésta es buena, neutra o
mala. Cuando consideramos, ademas de las empresas de servicios, los fabricantes de
bienes que proveen servicios como parte de sus ofertas, es mas apropiado hablar de
calidad percibida. Una buena calidad percibida se obtiene cuando la calidad
experimentada alcanza a las expectativas del cliente, es decir, a la calidad deseada. Si
las expectativas no son realistas, la calidad percibida sera baja, incluso aunque la

calidad experimentada, medida de forma objetiva, sea buena.

Cuando se implementan programas de calidad en las organizaciones, la calidad

percibida del servicio puede ser baja si, por ejemplo, la organizaciéon coloca
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simultineamente campafas publicitarias que prometan de mas o que sean
inadecuadas en algun otro aspecto. El Nivel de calidad percibida, no esta determinado
por el Nivel de las dimensiones técnica y funcional, sino por la diferencia entre la
calidad esperada y la calidad experimentada (Gronroos, 1984). La imagen desempeina
un papel central en la percepcion del cliente sobre la calidad del servicio y es tan

importante para una empresa de servicios como para cualquier otra organizacion.

Las situaciones en que el cliente se depara con los recursos y con las formas de operar
del proveedor de servicios son determinantes para la experiencia de calidad. Durante
los afos 80, se fueron desarrollados numerosos estudios sobre los factores que
influyen en las percepciones de los clientes de servicios. En el estudio desarrollado
por (Parasuraman, Zethaml, & Berry, "A conceptual model of Service Quality: Its
implications for future research, 1985), es interesante observar la relacion entre las
percepciones de los consumidores y la calidad funcional de los servicios. En otro
estudio (Albrecht & Zemke, 1985) cuatro factores resaltaron como determinantes en

la formacion de las percepciones de los consumidores.

En primer lugar, el cuidado y atencidn, es decir, si el cliente siente que la empresa y
sus empleados estdn dedicados a solucionar sus problemas. En segundo lugar, la
espontaneidad, o mejor, la disponibilidad demostrada por los funcionarios para
abordar activamente a los clientes y resolver sus problemas. En tercer lugar, la
solucién de problemas que pasa por la sensacion del consumidor de que el personal
de contacto esta habilitado y capacitado para el cargo que desempefia. Finalmente, la
recuperacion, es decir, cuando algo de inesperado ocurre, si existe alguien capaz de

hacer un esfuerzo especial para afrontar la situacion.

Para (Lindqvist,, 1988) quien estudi6 también la calidad percibida de los servicios.
En sus analisis, se incluyen las dimensiones precio y comunicaciéon como factores

decisivos en la formacion de las percepciones de los consumidores de servicios.
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Parece haber un efecto de imagen que ejerce un impacto sobre la percepcion de
calidad, siendo este efecto en funcion de las campafias de comunicacién con el

mercado y del Nivel y de las ofertas de precio.

Un aspecto de la percepcion de servicios claramente relacionado con la calidad
percibida de un servicio es el control Percibido. Este concepto fue introducido en la
literatura de los servicios por (Bateson, 1989), para explicar el comportamiento del
consumidor en situaciones de compra y consumo. Si los clientes pierden el control de
la situacion de consumo, podran comenzar a sentirse incomodos. Por ejemplo, una
situacion de aglomeracion de personas o de espera, que de otra forma seria aceptable,
se vuelve en un malestar y una sensacion enervante, si la empresa retira del cliente el
sentido del control. Los consumidores desean sentir control durante el contacto
directo con el servicio y, cualquier cosa que interfiera con ese control, ird reduciendo

la satisfaccion del consumidor.

Existe una gama de estudios menos significativos provenientes de varios autores que

parecen corroborar los conceptos sefialados en este punto.

Podemos, resumidamente, identificar algunos criterios decisivos en la formacion de
las percepciones sobre un servicio. La profesionalidad estara relacionada con los
resultados y con la capacidad de la organizacidon en prestar debidamente el servicio

Deseado.

Las actitudes y el comportamiento del personal de contacto influiran, decisivamente,
en las impresiones sobre la forma en como la organizacion se preocupa por resolver

los problemas de sus clientes.

La flexibilidad y la facilidad de acceso, resultan de la forma en como la organizacion

dispone su servicio a los potenciales clientes. La honestidad resulta de una serie de
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factores que si se tratan bien, rapidamente se transformaran en buenos indicadores de

reputacion y credibilidad.

En diversos estudios de investigacion sobre las percepciones de la calidad de un

servicio, el precio no es muy discutido, a excepcion del estudio de (Lindqvist,, 1988).

El precio de un servicio puede ser visto en relacion con las expectativas de calidad de
los clientes o su percepcion anticipada de la calidad de los servicios. Especialmente
cuando el servicio es altamente intangible, un Nivel mas elevado de precio puede

significar mejor calidad en la percepcion de los clientes.

5.2. SATISFACCION DEL USUARIO

Por su parte (Alles, 2011), indica que medir la satisfaccion del usuario es rentable
siempre que se acompafie de acciones que induzcan a la mejora y a la innovacion. Si
no esta dispuesto a invertir (tiempo y/o esfuerzo y/o dinero) en consecuencia de los
resultados, la medicion de la satisfaccion del usuario es intrascendente. Segun
(Chavez, 2007), sostiene que la satisfaccion del usuario depende no solo de la calidad
de los servicios sino también de las expectativas del usuario. El cliente esta satisfecho

cuando los servicios cubren o exceden sus expectativas.

Para hacer rentable la satisfaccion del usuario, se debe establecer con claridad el para
qué. Es comun escuchar que el objetivo es crear lealtad, propiciar la repeticion de la
venta e incrementar el indice de recomendacion. Pero para obtener esos resultados

hay que partir de la estrategia que la compaiiia tiene para competir y posicionarse.

La satisfaccion del usuario es uno de los resultados mas importantes de prestar
servicios de buena calidad. Dado que la satisfaccion del cliente influye de tal manera

en su comportamiento. La satisfaccion del usuario es un indicador importante de la
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calidad de servicios. No obstante, resulta dificil evaluar la satisfaccion del usuario.
Los métodos y las medidas para la recoleccion de datos suelen influir en las

respuestas del usuario.

Satisfaccion se define conceptualmente como obediencia o elaboracion de una
necesidad, deseo o gusto. Satisfaccion tiene como sindnimos alegria, placer, gusto,
complacencia o contento, entre muchas otras. Y como antonimos desagrado,

descontento o tristeza.

La satisfaccion es el sentimiento de bienestar o placer que se tiene cuando se ha
colmado un deseo o cubierto una necesidad; La satisfaccion del usuario con respecto
al servicio que brindan las cooperativas de transporte esta directamente relacionada

con los factores que influyen el servicio deseado y el percibido.

En la actualidad, lograr la plena satisfaccion del cliente es un requisito indispensable

para ganarse un lugar en la mente de los clientes y por ende, en el mercado.

El éxito de las cooperativas de transportes depende fundamentalmente de la demanda
de sus clientes. Ellos son los protagonistas principales y el factor mas importante que
interviene en el juego de los negocios es el trato personalizado basado en las normas

basicas de educacion y en las estrategias de atencidn al publico.

Trato humanizado: Toda persona que trabaja dentro de una empresa y toma
contacto con el cliente, la misma aparece identificada como si fuera la organizacion
misma. Estadisticamente estd comprobado que los clientes compran buen servicio y

buena atencion por sobre calidad y precio.

Niveles de satisfaccion: “La nocion de satisfaccion del cliente refiere al nivel de

conformidad de la persona cuando realiza una compra o utiliza un servicio”.
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“El objetivo es establecer las fortalezas y debilidades de la empresa en la prestacion
de los servicios, de modo de potenciar las fortalezas y separar las debilidades. Existen

un sistemas basicos para la medicidn de satisfaccion: el sistema de quejas y reclamos”

5.2.1. El servicio al usuario.

Un servicio es una actividad o conjunto de actividades de naturaleza intangible que se
realiza mediante la interaccion entre el usuario, el empleado y las instalaciones fisicas
del establecimiento, con el objeto de satisfacer un deseo o necesidad. Los grandes

principios en lo que descansa la calidad del servicio, son:

— El usuario es el unico juez de calidad del servicio. Sus opiniones son, por
tanto fundamentales.

— El usuario es quien determina el nivel de excelencia del servicio, y siempre
quiere mas.

— La institucion debe formular promesas que le permitan alcanzar sus objetivos

y distinguirse de sus competidores.

Para eliminar errores se debe imponer una disciplina férrea y un constante esfuerzo.
En servicios no existe término medio. Hay que aspirar a la excelencia, a cero

defectos.

Atendiendo a los detalles es como se logra mejorar la calidad de los servicios, eso
exige la participacion de datos, desde el director de la Institucion hasta el dltimo de
sus empleados, porque el usuario no se ve en el servicio mas que “lo que no

funciona”
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5.2.2 Gestion orientada a la satisfaccion del usuario

El conocimiento de las necesidades actuales y futuras de los usuarios es el punto de
partida en la busqueda de la excelencia institucional. Focalizar las necesidades del
usuario consiste en que dichas necesidades estén claras para todos los miembros de la

institucion prestadora de servicios.

La percepcion de la calidad juzgada por el usuario, se centra en aquellas
caracteristicas o atributos del producto o servicio, que agregan valor para los
usuarios, elevan su satisfaccion, determinan sus preferencias y los tornan fieles la

institucion.

Hoy en dia, el lograr la plena satisfaccion del cliente es uno de los objetivos mas
importantes de toda institucion exitosa y de las que pretenden serlo. Los beneficios de
alcanzar ese objetivo son diversos, sin embargo, algunos expertos nos muestran tres

beneficios esenciales de conseguir la satisfaccion del cliente.
e Un cliente satisfecho, por lo general vuelve al mismo lugar para contar con
aquel servicio que ofrece la empresa o institucion
e Un cliente satisfecho comunica a otros sus expectativas positivas con un
servicio.

e Un cliente satisfecho deja de lado a la competencia.

Por consiguiente, no cabe duda de que el éxito institucional se basa, en gran medida,

en su compromiso por lograr usuarios satisfechos.

5.2.3. Usuario
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Para (De Conceptos, 2015), se denomina usuario, palabra que deriva del vocablo
latino “usuarius” al agente que utiliza o se sirve de un bien o un servicio. Los que
adquieren automdviles, articulos electronicos o electrodomésticos, en general, éstos
vienen acompafiados de indicaciones sobre su uso correcto, contenidas en un pequefio
“manual del usuario”.

Quienes disfrutan de servicios, publicos o privados, también son usuarios, por
ejemplo: usuario del servicio de agua corriente, usuarios de telefonia fija o movil,

usuarios del transporte publico de pasajeros, etcétera.
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CAPITULO I

6. Hipotesis

El marketing de servicio incide en la satisfaccion del usuario de la Cooperativa de

Transporte 5 de Mayo del canton Chone en el tercer trimestre del 2014.

6.1. Variables

6.1.1. Variable Independiente

Marketing de servicio

6.1.2. Variable Dependiente

Satisfaccion del usuario

6.1.3. Término de relacion

Incide
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CAPITULO IIL

7. Metodologia

7.1.  Tipo de investigacion

La presente investigacion tiene un enfoque cuali-cuantitativo, cualitativo en virtud
que se analizd las variables en estudio que es el servicio y la satisfaccion del usuario,
es decir, conceptos y criterios que generan los usuarios de la Cooperativa de
transportes 5 de Mayo en funcion que parte desde una orientacidon explicativa de la

realidad involucrado directamente al problema de investigacion.

7.2.  Nivel de investigacion

Esta investigacion se adhirid de conocimientos que se adquieren y también se refiere

al grado de profundidad: exploratoria, descriptiva, asociacion de variables.

7.3. Meétodos

Las modalidades de la investigacion fueron de campo y bibliografica La modalidad
de campo es el estudio sistematico de los hechos en el lugar en que se producen los
acontecimientos, es decir, el investigador tomo6 contacto en forma directa con la
realidad, para obtener informacion de acuerdo con los objetivos del proyecto

direccionada a la Cooperativa de Transportes 5 de Mayo.

7.4. Técnicas de la recoleccion de la informacion

Dentro del plan para la recoleccion de informacién fue muy importante tomar en

cuenta los aspectos de informacidn primaria y secundaria, enfocandose a la necesidad
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de la recoleccion de informacion, en donde se tomaran en cuenta las opiniones de los
usuarios de la Cooperativa relacionados con las variables en estudio servicio y
satisfaccion del cliente, es el énfasis dentro de la recoleccion de informacion. Se

aplicaran encuestas, entrevista y ficha de observacion.

7.5. Poblacion y muestra.

7.5.1. Poblacion

Se considerd una poblacion de 9000 clientes aproximadamente por cada trimestre,
segun reportes de la Cooperativa 5 de Mayo. Los cuales en su mayoria utilizaron el
servicio de transporte, en un porcentaje menor el envio de encomiendas. Hay que
indicar que por lo general son usuarios provinciales, quienes utilizan esta prestigiosa

cooperativa de transporte manabita.

7.5.2. Muestra

Se utilizd6 una muestra con un nivel de confiabilidad del 95% una probabilidad de
ocurrencia (P) de 0.5, una probabilidad de no ocurrencia de 0.5 y un error de
muestreo del 5%. Se incluye a continuacion el calculo correspondiente:

ZPXpRgxN

TN -—Dxe’tZ2xpxgq

P=0.5
Q=0.5
E?= 5%
Z’=1.96

_ 1.96 X 0.5 X 0.5 X 9.000
" = 9.000 — 1) % 0.0025 + 1.96 X 0.5 X 0.5

n =192
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Se realizo la técnica de la encuesta a 192 clientes de la cooperativa de transportes 5
de Mayo en la ciudad de Chone, con el fin de obtener datos investigativos. Asi mismo
se realizaron entrevistas a los directivos de esta cooperativa manabita, que tiene un

gran prestigio regional.
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8. Marco administrativo

8.1. Recursos humanos

Tutor: Ing. Fabricio Mendoza

8.2. Recursos financieros

Cedeno Mg.CA

Directivos Cooperativa 5 de Mayo de la ciudad de Chone.

Investigadores: Castillo Zambrano Mariuxi y Mendoza Zambrano José¢ Carlos

Usuarios de la Cooperativa 5 de Mayo de la ciudad de Chone.

La realizacién del trabajo de titulacion tuvo un costo de USD 1.500,00 ddlares

americanos valores que fueron cubiertos en su totalidad por los autores de la

investigacion.

Tabla No. 1: Presupuesto

RUBROS DE GASTOS COSTO TOTAL

Servicios de computacion e Internet 50,00
Movilizacién y comunicacion 100.00
Copias 50,00
Impresion de tesis 50,00
Impresion y encuadernacion 100,00
Aranceles, titulos, entre otros 550,00
Gastos Varios 100,00
TOTAL 1.500,00

Elaboracién: Autores de la investigacion.

CAPITULO IV
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9. RESULTADOS OBTENIDOS Y ANALISIS DE DATOS

9.1. Resultados obtenidos de la entrevista realizada a directivos de la

Cooperativa 5 de Mayo.

Al preguntar a los directivos de la Cooperativa 5 de Mayo, como considera el
crecimiento comercial de la Cooperativa 5 de Mayo, se manifestd que desde el
momento en que se instalo la cooperativa siempre se ha buscado que su crecimiento
sea acelerado cumpliendo con las exigencias de la localidad y de las normativas

vigentes.

Al cuestionar, cree usted que la falta de un plan de marketing de servicios incide en la
satisfaccion del usuario, se expresd indiscutiblemente el marketing es vital para el
desarrollo de cualquier empresa sea de productos o de servicios, sin embargo existe

mucho desconocimiento por eso las falencias presentadas.

Al indagar, en la cooperativa como es el trato al usuario, se indicd que se busca que
siempre el cliente se encuentre satisfecho, considerando que todos deben buscar
mejorar que los servicios sean recibidos de la mejor manera y asi aportar al

crecimiento institucional.
Al preguntar, si su unidad tiene sefalética para educar al usuario, se puntualizdé que

ese es un aspecto que han descuidado sin embargo se debe considerar que existe

cumplimiento en los estandares que exigen a las cooperativas de transporte.
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Al cuestionar, se siente capacitado para atender adecuadamente al usuario, se expreso
en su mayoria no han recibido capacitacion referente a la atencion al usuario, razon

por la cual es necesario considerar este aspecto.

Al indagar, con qué frecuencia limpia usted su unidad de trabajo, se detalld que
diariamente al terminar las actividades cada duefio se responsabiliza de la limpieza de

los vehiculos.

Al investigar, por qué razones recibe reclamos mas frecuentes de los usuarios, se
indicd que la mayor cantidad de reclamos se remiten en relacion a la velocidad, se
considera que algunos choferes manejan muy altas velocidades al momento de

conducir, lo cual no solo genera una multa sino el reclamo del usuario.

Al preguntar, de qué manera conocen la opiniéon de los usuarios referente a la
satisfaccion a los servicios recibidos, se especificé que no realizan estudios continuos
sin embargo se enteran de las falencias cuando los usuarios se quejan en las oficinas

de la Cooperativa.

Al cuestionar, piensa usted en renovar su unidad para dar un mejor servicio a los
usuarios, se manifestd que es necesario innovar y no solo las unidades sino los

servicios, el personal. Todo con la finalidad de obtener a los usuarios satisfechos.
Al indagar, estaria dispuesto a participar en un plan de mejoras en la cooperativa, se

indicd que indiscutiblemente se aceptaria, todo lo que se refiere a mejoras indica que

hay predisposicion de dar servicios de calidad.
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9.2.  Resultados obtenidos de la encuesta realizada a los usuarios de la
Cooperativa 5 de Mayo.
9.2.1. ;Hace uso de los servicios de transporte que ofrece la cooperativa 5 de

Mayo del canton Chone?

Tabla No. 2
ALTERNATIVAS F %
Si, continuamente. 145 75,52%
No, casi nunca. 2 1,04%
De vez en cuando 45 23,44%
TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grifico No.1

Uso de los servicios que ofrece la Cooperativa S de
Mayo

B Si, continuamente.
ENo, casi nunca.

E De vez en cuando

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantén Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa 5 de Mayo del
canton Chone, sobre el uso de los servicios de transporte que ofrece la cooperativa 5
de Mayo, el 75.52% indic6 si los realiza continuamente, el 23.44% manifesto de vez

en cuando y el 1,04% expresd no casi nunca.
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9.2.2. Selecciones con un visto la respuesta correcta. De haber respondido que si
a la persona anterior ;Cuailes son sus aspiraciones sobre el servicio de

transporte que ofrece la cooperativa S de Mayo?

Tabla No. 3
ALTERNATIVAS F %
Elevadas 135 70,31%
Moderadas 55 28,65%
Bajas 2 1,04%
TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.2

Cuales son las aspiraciones sobre el servicio de transporte que
ofrece la cooperativa 5 de Mayo

B Elevadas
¥ Moderadas

m Bajas

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa 5 de Mayo del
canton Chone, sobre cuales son las aspiraciones de servicios de transporte que ofrece
la cooperativa 5 de Mayo, el 70.31% indicd elevadas, el 28.65% manifestd

moderadas y el 1,04% expreso bajas.
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9.2.3. (Cual es la frecuencia de uso del servicio de transporte?

Tabla No. 4
ALTERNATIVAS F %
Diario 100 52,08%
Semanal 45 23.,44%
Quincenal 23 11,98%
Mensual 24 12,50%
TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grifico No.3

Frecuencia de uso del servicio de transporte

E Diario
B Semanal
B Quincenal

Mensual

Fuente: Usuarios de la Cooperativa 5 de Mayo del cantéon Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa 5 de Mayo del
canton Chone, sobre cual es la frecuencia de uso del servicio de transporte, el 52,08%
indicé diario, el 23.44% manifestd semanal, el 12.50% expres6é mensual y el 11.98%

sefnalo quincenal.
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9.2.4. (;De los servicios, cual mas utiliza?

Tabla No. 5
ALTERNATIVAS F %
Movilizacion 150 78,13%
Encomiendas 42 21,87%
Otro 0 0,00%
TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantéon Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.4

De los servicios, cual mas utiliza

B Movilizacion
B Encomiendas

B Otro

Fuente: Usuarios de la Cooperativa 5 de Mayo del cantén Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo del canton Chone, de los servicios cual mas utiliza, el 78.13% indicéd

movilizacion y el 21.87% manifesté encomiendas.
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9.2.5. Marque con un visto la respuesta pertinente ;Cuail es su opinion con

respecto al servicio de transporte y encomienda que ofrece la Cooperativa

5 de Mayo?
Tabla No. 6
ALTERNATIVAS F %
Excelente 80 41,67%
Bueno 59 30,73%
Regular 20 10,41%
Malo 33 17,29%
TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantéon Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.5

Cual es su opinion con respecto al servicio de transportey
encomienda que ofrecela Cooperativa 5 de Mayo

17.19%

B Excelente
mBueno
m Regular

Malo

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantén Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo del canton Chone, cual es su opinidén con respecto al servicio de transporte y
encomienda que ofrece la Coop. 5 de Mayo, el 41.67% indico excelente, el 30.73%

manifesto bueno, el 17.19% senald malo y el 10.41% especifico regular.
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9.2.6. Qué servicios deben incluir la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo

Tabla No. 7
ALTERNATIVAS F %
Alimentacion 45 23,44%
Aplicacion de tecnologia 62 32,29%
Mejorar la climatizacion 85 44,27%
TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantéon Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.6

Servicios que deben incluir la Coop. 5 de Mayo

B Alimentacion
M Aplicacion de tecnologia

® Mejorar la climatizacion

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantén Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo del cantén Chone, sobre que servicio deben incluir en la Coop. 5 de Mayo,
el 44.27% indic6 mejorar la climatizacion, el 32.29% manifestd aplicacion de

tecnologia y el 23,44% sefialo alimentacion.
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9.2.7. (Cual de los siguientes servicios cree usted que debe implementar la

Cooperativa de Transporte S de Mayo?

Tabla No. 8
ALTERNATIVAS F %

Nuevas frecuencias de 60 31,25%
viaje.
Abrir nuevas sucursales 59 30,73%
Implementar otros
servicios 73 28,02%

TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantéon Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.7

Servicios que deben implementar la Coop. S de Mayo

E Nuevas frecuencias de viajes
B Abrir nuevas sucursales

u Implementar otros servicios

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo del canton Chone, sobre que servicios deben implementar en la Coop. 5 de
Mayo, el 38.02% indicé implementar nuevos servicios, el 31.25% manifestd nuevas

frecuencias de viajes y el 30.73% sefalo abrir nuevas sucursales.
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9.2.8. (Usted como cliente cual es el grado de satisfaccion después de obtener un

servicio de la cooperativa de Transporte 5 de Mayo?

Tabla No. 9
ALTERNATIVAS F %
Complacido 116 60,42%
Satisfecho 71 36,98%
Insatisfecho 5 2,60%
TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.8

Grado de satisfaccion despues de obtener un servicio de la
Coop. de transporte S de Mayo

2,60% |
m—

H Complacido
m Satisfecho

m Insatisfecho

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantén Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo del cantén Chone, sobre el grado de satisfaccion después de obtener un
servicio de la Coop. 5 de Mayo, el 60.42% indicé complacido, el 36.98% manifestd

satisfecho y el 2.60% manifesto insatisfecho.
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9.2.9. Considera usted, que deben aplicar para satisfacer a los usuarios:

Tabla No. 10

ALTERNATIVAS F %
Plan de Marketing 99 51,56%
Mayor publicidad 63 32,81%
Mejor atencion 30 15,63%

TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantéon Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.9

Considera usted, que deben aplicar para satisfacer a los
usuario

m Plan de Marketing
m Mayor Publicidad

= Mejor atencion

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo del cantén Chone, sobre que considera que deben aplicar para satisfacer a
los usuarios, el 51.56% indicd plan de marketing, el 32.81% manifestdé mayor

publicidad y el 15.63% sefialo mayor atencion.
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9.2.10. Marque con una X la opcion que crea correcta ;Cuanto estaria dispuesto
(a) a pagar adicionalmente por un mejor confort directo al destino

establecido en los vehiculos de la Coop. de Transporte 5 de Mayo?

Tabla No. 11

ALTERNATIVAS F %
1,00 USD 45 23,44%
1,50 USD 60 31,25%
2,00 USD 87 45,31%

TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.10

Cuanto estaria dispueso a pagar adicionalmente por un mejor
confort directo al destino establecido en los vehiculos de la
Coop. Transporte S de Mayo

®1,00 USD
®1,50 USD
2,00 USD

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo del canton Chone, sobre cuanto estaria dispuesto a pagar adicionalmente por
un mejor confort directo al destino establecido , el 45.31% indic6 2.00 USD, el
31.25% manifest6 1,50 USD y el 23.44% seialo 1,00 USD
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9.2.11. El marketing de servicio incide en:

Tabla No. 12

ALTERNATIVAS F %
Satisfaccion de usuarios 97 50,52%
Incremento de ventas 25 13,02%
Innovacién de procesos 70 36,46%

TOTAL 192 100.00

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantén Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Grafico No.11

El marketing de servicio incide

M Satisfaccion de usuarios
B Aumento de ventas

B Innovacion de procesos

Fuente: Usuarios de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del cantén Chone
Elaborado por: Autores de la investigacion.

INTERPRETACION: Al preguntar a los usuarios de la Cooperativa de Transporte 5
de Mayo del canton Chone, sobre en que incidira el marketing de servicio, el 50.52%
indicé satisfaccion de usuarios, el 36.46% manifesté innovacion de procesos y el

13.02% sefiald aumento de ventas.
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9.3. Resultados obtenidos de la ficha de observacion realizada a la

Cooperativa 5 de Mayo.

Al realizar la observacion en la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo se pudo
constatar que la infraestructura de la cooperativa no esta deteriorada, lo cual de una u

otra manera influye al ofrecer un servicio a los usuarios.

Por consiguiente la estructura organizacional de la cooperativa fue posible evidenciar
que tiene una directiva la cual es la encargada de realizar reglamentos dentro de la
cooperativa para tomar decisiones en cuanto a los cambios que puedan surgir en la
cooperativa. También estan incluidos los socios que son los accionistas de la

cooperativa.

La cooperativa tiene varios tipos de buses no tan modernos, no cuentan con
climatizacion ni con aplicacion de tecnologia, no son muy amplios, no todos los
asientos son comodos por lo que el usuario se siente agraviado por el servicio que

ofrece la cooperativa.

Todos los buses de la cooperativa estan enumerados, de acuerdo al ingreso, es decir
de la secuencia numérica del ultimo vehiculo que ha sido corporativizado, por ende a
pesar de que los buses estén pintados iguales porque asi lo establecen las normativas

de transporte publico el tener numero la diferencia el uno del otro.

En la cooperativa de transporte 5 de Mayo las frecuencias u horarios de destino son a

diario, brindandole al usuario alternativas al momento de viajar.

Cabe indicar que la cooperativa también cuenta con el servicio de encomienda es cual

es seguro, agil y oportuno.

101



10. Comprobacion de Hipdtesis

La hipotesis planteada es: El marketing de servicio incide en la satisfaccion del
usuario de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone en el tercer

trimestre del 2014.

Para comprobar dicha hipdtesis se considerd incluir una pregunta relacionada en la
encuesta y en la entrevista, ante ello en la Tabla No. 12, al preguntar a usuarios de la
Cooperativa de Transporte 5 de Mayo del canton Chone, sobre en que incidira el
marketing de servicio, el 50.52% indico satisfaccion de usuarios, el 36.46%

manifesto innovacion de procesos y el 13.02% sefialé aumento de ventas.

Al entrevistar a los duefios de las unidades de transporte, coincidieron que el
marketing de servicios incide en la satisfaccién de los usuarios, aunque no apliquen
ningun tipo de marketing, estdn de acuerdo que es necesario utilizarlo para dar a

conocer las bondades de cualquier empresa.
Ante los resultados obtenidos, se considera que la hipotesis es Afirmativa, lo que

indica que el marketing de servicios incide en la satisfaccion de los servicios en este

caso de la Cooperativa de Transportes Cinco de Mayo.
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CAPITULO V

11. Conclusiones

La aplicacioén del marketing de servicios en las cooperativas de transporte, se da en
paises desarrollados y en las grandes ciudades del Ecuador. En el caso de la provincia

de la provincia de Manabi su aplicacion es minima.

Los beneficios de utilizar el marketing de servicios, son: dar a conocer los servicios,

innovar los procesos y sobre todo satisfacer a los usuarios.

La Cooperativa de Transporte Cinco de Mayo, no utiliza herramientas para conocer la
satisfaccion del usuario, sin embargo conocen las quejas cuando les llegan las

denuncias a las oficinas que tienen en los diversos cantones del pais.

Los elementos que se utilizan para conocer la satisfaccion del usuario en la
Cooperativa de Transporte 5 de Mayo son: opinion directa del pasajero y nimero de
denuncias por unidad o por funcionario. Aunque no realizan estudios continuos al

respecto, solo cuando existe un problema legal para dar seguimiento.

Para mejorar la satisfaccion del usuario de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo se

debe utilizar herramientas idoneas para beneficio institucional.
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12. Recomendaciones

Se hace necesario aplicar el marketing de servicios en las cooperativas de transporte,

principalmente en la Cooperativa de Transportes 5 de mayo.

Una vez que se aplique el marketing de servicios, la institucion podra aprovechar sus

beneficios.

La Cooperativa de Transporte Cinco de Mayo, debe utilizar herramientas para
conocer la satisfaccion del usuario, a través de encuestas aleatorias, llamadas
telefonicas a usuarios. El mecanismo lo decide la institucién, lo que se debe es

realizar un seguimiento a la calidad de los servicios.

Una vez seleccionado el mecanismo para conocer la opinion del usuario, es necesario
que se tenga claro los elementos para tener clara la satisfaccion del usuario en la

Cooperativa de Transporte 5 de Mayo.

Para mejorar la satisfaccion del usuario de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo se

debe utilizar herramientas idoneas para beneficio institucional.

Para mejorar la satisfaccion del usuario de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo es

necesario Disefar un Plan de Marketing.
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ANEXO #1

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
EXTENSION CHONE
(Entrevistas dirigidas a directivos de la Cooperativa 5 de Mayo)
INSTRUCCIONES: se solicita cordialmente contestar a las siguientes
preguntas. La informacion es importante para realizar un trabajo de

investigacion.

Como considera el crecimiento comercial de la Cooperativa 5 de Mayo.

Cree Ud. que la falta de un plan de marketing de servicios incide en la

satisfaccion del usuario.

En la cooperativa, como es el trato al usuario?

Su unidad tiene sefialética para educar al usuario

Se siente capacitado para atender adecuadamente al usuario.



6. Con frecuencia limpia Ud. su unidad de trabajo

7. Porqué razones recibe reclamas mas frecuentes de los usuarios.

8. De qué manera conocen la opinién de los usuarios, referente a la satisfaccion a

los servicios recibidos?

9. Piensa Ud. en renovar su unidad para dar un mejor servicio a los usuarios

10. Estaria dispuesto a participar en un plan de mejoras en la cooperativa.

11. En caso de ser un requerimiento por la cooperativa porque lo aceptaria



ANEXO #2

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
EXTENSION CHONE

(Encuestas dirigidas a usuarios de la Cooperativa 5 de Mayo)

INSTRUCCIONES: se solicita cordialmente contestar el siguiente
cuestionario mancando una X la alternativa que crea conveniente. La informacion

es importante para realizar un trabajo de investigacion. La encuesta es anonima.

Pregunta 1. ;Hace uso de los servicios de transporte que ofrece la
cooperativa 5 de Mayo del canton Chone?

Si, continuamente

No, casi nunca

De vez en cuando

Pregunta 2. Seleccioné con un visto la respuesta correcta. De haber
respondido que si a la pregunta anterior ;Cudles son sus aspiraciones
sobre el servicio de transporte que ofrece la cooperativa 5 de Mayo?

Elevadas

Moderadas

Bajas

Pregunta 3. ;Cual es la frecuencia de uso del servicio de transporte?

Diario



Semanal
Quincenal

Mensual

Pregunta 4. De los servicios, cual mas utiliza?
Movilizacién
Encomiendas

(015 (o

Pregunta 5. Marque con un visto la respuesta pertinente ;Cudl es su
opinion con respecto al servicio de transporte y encomienda que ofrece la
Cooperativa 5 de Mayo?

Excelente

Bueno

Regular

Malo

Pregunta 6. Qué servicios deben incluir la Cooperativa de Transporte 5 de
Mayo.

Alimentacion

Aplicacion de tecnologia

Mejorar la climatizacion

Pregunta 7. ;Cudl de los siguientes servicios cree usted que debe
implementar la Cooperativa de Transportes 5 de Mayo?

Nuevas frecuencias de viaje

Abrir nuevas sucursales

Implementar otros servicios



Pregunta 8. ;Usted como cliente cual es el grado de satisfaccion después de
obtener un servicio de la cooperativa de Transportes 5 de Mayo?
Complacido

Satisfecho

Insatisfecho

Pregunta 9. Considera usted, que deben aplicar para satisfacer a los usuarios:
Plan de Marketing
Mayor publicidad

Mejor atencion

Pregunta 10. Marque con una X la opcién que crea correcta ;jCuanto
estaria dispuesto (a) a pagar adicionalmente por un mejor confort directo  al
destino establecido en los vehiculos de la Cooperativa de transportes?

1,00 USD

1,50. USD

2,00. USD

Pregunta 11. El marketing de servicio incide en:
Satisfaccion de usuarios
Incremento de ventas

Innovacion de procesos



ANEXO #3

UNIVERSIDAD LAICA ELOY ALFARO DE MANABI
EXTENSION CHONE

FICHA DE OBSERVACION

ASPECTOS A SI NO OBSERVACION
OBSERVAR

Infraestructura de la

Cooperativa

Estructura organizacional

Tipo de vehiculos

Numero de Vehiculos

Frecuencias diarias

Destinos

Servicios de encomienda.




Anexo # 4
PROPUESTA

1. NOMBRE DE LA PROPUESTA

PLAN DE MARKETING DE SERVICIOS PARA MEJORAR LA SATISFACCION
DEL USUARIO DE LA COOPERATIVA DE TRANSPORTES 5 DE MAYO.

2. INTRODUCCION

La Cooperativa de Transportes Cinco de Mayo, es una entidad que se dedica a
proporcionar servicio de transportar a sus usuarios a los cantones de la provincia de
Manabi, donde poseen sus oficinas.

Ademas ofrecen el servicio de transportar encomiendas. Su competencia directa es
Reina del Camino y Carlos Alberto Aray, sin embargo éstas cooperativas tienen
cobertura a nivel nacional.

Existe una nula aplicacion del marketing, sin embargo estan conscientes que es muy
importancia su aplicacion, razéon por la cual disefiar un Plan de Marketing de

servicios, es idoneo para mejorar la satisfaccion del usuario.

3. JUSTIFICACION

La presente propuesta titulada Plan de Marketing de servicios para mejorar la
satisfaccion del usuario de la Cooperativa de Transportes 5 de Mayo, se justifica por
las siguientes razones:

Por el interés que tienen los directivos, de conocer como desarrollar de forma
efectiva el marketing de servicio, para elevar el cumplimiento administrativo, que
permita proporcionar un servicio eficiente y satisfactorio al usuario.

Por la importancia que tiene para el personal administrativo y directivo de la

Cooperativa 5 de Mayo, en cumplir sus funciones de forma adecuada en base al



marketing de servicio, que les garantice la fidelidad de los usuarios y aumentar los
ingresos de la cooperativa en todos los servicios que ofrece a la ciudadania.

Por el grado de originalidad de la propuesta, ya que no se registra en la Cooperativa,
documentos en donde se haya implementado un Plan de Marketing de Servicios para
mejorar la Satisfaccion del Usuario, el cual es producto de la produccién intelectual
de los autores del presente trabajo de titulacion.

Por la factibilidad que muestran los directivos para que la propuesta se lleve a efecto,
ya que beneficiard notablemente en los diferentes servicios que se ofrece a la
ciudadania y por ende el servicio que proporcionan a los usuarios de la comunidad,

conllevando de esa manera a un crecimiento sostenido.

4. OBJETIVOS

Disefiar un Plan de Marketing de servicios para mejorar la satisfaccion del usuario de
la Cooperativa de Transportes 5 de Mayo.

Aprobar el Plan de Marketing de servicios.

Ejecutar el Plan de Marketing de servicios.

Evaluar el Plan de Marketing de servicios.

5. RESULTADOS ESPERADOS

Se pretende disefiar un Plan de Marketing de Servicios y asi mejorar la satisfaccion

del usuario.

Se centra el disefio en:

1) Analisis del entorno.
Entorno econdémico.
Entorno politico y legal.

Entorno tecnoldgico.



Entorno sociocultural.

Entorno demografico.

2) Analisis del sector

3)

4)

5)

Rivalidad entre compatfiias establecidas.

El poder de negociacion entre compradores.

Anélisis interno de la Cooperativa
Vision y mision de la empresa.
Objetivos genéricos.

Estrategias empresariales o corporativas.
Organizacion y funcion.

Ventajas competitivas.

Analisis FODA.

Investigacion de Mercados

Objetivos del estudio cualitativo y cuantitativo.
Metodologia del estudio cualitativo y cuantitativo.
Disefio de la muestra cualitativa y cuantitativa.

Andlisis y conclusiones de la investigacién de mercado.

Plan de Marketing.

I. Mercado selectivo o potencial

II. Mercado objetivo

III. Mercado meta

a) Objetivos del Plan de Marketing.
L. Corto Plazo (ler aio)
II. Mediano Plazo (2do y 3er afio)
III.  Largo Plazo



b) Ventaja comparativa eventual

¢) Matriz Estratégica.

L
II.

II1.
IV.

Segmentacion.

Posicionamiento.

Estrategia Competitiva.

Estrategia de Crecimiento.

d) Estrategia Comercial

L.

II.

II1.
IV.

Servicio

Definicion valor expectativa vs. Percepcion.
Normas de calidad.

Objetivos.

Estrategias.

Servicios anexos.

Control de calidad

Precio

Canales de distribucion

Promocion

Publicidad
Promocion de ventas.
Relaciones publicas.

Marketing directo y relacional.

Personal.

Reclutamiento.
Capacitacion.
Delegacion.
Participacion.

Motivacion.



VL. Procesos.
e Objetivos.
e Estrategias.
e Descripcion de los procesos (diagrama)
VII.  Proactividad el Consumidor
e Rivalidad entre Evidencia fisica esencial
e Evidencia fisica periférica.
e) Plan de Acciéon y Cronograma de Actividades.
6) Analisis Financiero
» Proyeccion de ventas.
Costos y gastos operativos.
Presupuesto de marketing.

Estado de pérdidas y ganancias de 3 afios

YV V V V

Flujo de Caja

» VAN, VAE, ROLTIR, Ratioa
7) Controles y Planes de Contingencia del Plan de Marketing.
8) Conclusiones

9) Anexos

6. DESCRIPCION DE ACTIVIDADES

Las actividades para cumplir con la propuesta son:

a) Presentar la propuesta a la Asamblea de Socios, para que sea aprobada.
b) Contratar un experto en marketing de servicios.

c) Disefiar un Plan de marketing de servicios.

d) Ejecutar el Plan de marketing de servicios.

e) Evaluar el Plan de marketing de servicios.



7. CRONOGRAMA

ACTIVIDADES

TIEMPO INICIAL

TIEMPO FINAL

Presentar la propuesta a la

Asamblea de Socios.

01-06-2015

01-06-2015

Aprobacion de la propuesta.

05-06-2015

05-06-2015

Contratar un experto en marketing

de servicios.

08-06-2015

12-06-2016

Disefiar un Plan de marketing de

Servicios.

15-06-2015

15-07-2015

Ejecutar el Plan de marketing de

Servicios.

20-07-2015

20-07-2016

Evaluar el Plan de marketing de

Servicios

20-07-2016

8. PRESUPUESTO

ACTIVIDADES

COSTO

Presentar la propuesta a la Asamblea de Socios.

$ 50.00

Aprobacion de la propuesta.

$ 20.00

Contratar un experto en marketing de servicios.

$2000.00

Disefiar un Plan de marketing de servicios.

$ 500.00

Ejecutar el Plan de marketing de servicios.

$2000.00

Evaluar el Plan de marketing de servicios

$ 500.00

TOTAL

$5070.00
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ANEXO #5
Fotografias que evidencian la investigacion

Encuestando a usuario

Encuestando a usuario



Entrevistando a directivo de la Cooperativa de Transporte 5 de Mayo



