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Proyecto
1. Titulo del proyecto: Investigaciéon de mercados para Modalidad del Proyecto (2)
evaluar la calidad del servicio al cliente de los servicios |PA [Pl |TG |RE | Otra. ¢Cuél?
de taxi en el Municipio de Bucaramanga y su Area X
Metropolitana. Afio 2022.
2. Planteamiento de la Problematica
La calidad del servicio al La calidad del servicio al La calidad del servicio al
cliente va de regular a pésima cliente mejora cliente esta 6ptima
Quejarse a la(s) empresa El cliente no se queja El cliente felicita a la(s)
empresa(s)
Hablar negativamente de la(s) El cliente no va a hablar de la(s) Hablar positivamente de la(s)
empresa(s) a muchas personas empresa(s) empresa(s) a pocas personas
El cliente traslada a la El cliente no traslada a la El cliente se fideliza
competencia competencia
Las ventas de la(s) empresa(s) Las ventas se estabilizan Las ventas crecen
decrecen
Dafio de la imagen corporativa de | No se dafia la imagen corporativa Excelencia de la imagen
la(s) empresa(s) de la(s) empresa(s) corporativa

3. Antecedentes

Investigacion de mercados para evaluar la calidad del servicio al cliente de los medios de transporte privado
(Uber, Indriver, Didi etc.) accesibles a través de una App, en el Municipio de Bucaramanga y su Area

Metropolitana, afio 2022

De acuerdo con (Aponte, 2022):

- Mas de la mitad de la muestra es joven en blsqueda de transporte rapido y comodo.

En cuanto a la seguridad, son usuarios de transporte informal y en particular mototaxis, ya que tienen una
actitud mas desafiante ante las leyes y las normas que la poblacién adulta.

El principal fuerte del transporte privado en Bucaramanga y su Area Metropolitana es la comodidad que
representan estos vehiculos en comparacion con el transporte publico.

La ventaja que tiene este tipo de transporte en comparacion con el transporte es la comodidad, debido a que la
mayoria de los vehiculos privados estan acondicionados con herramientas extras.

Los medios de transporte favoritos en Bucaramanga y su Area Metropolitana de acuerdo con la calidad del
servicio proporcionado son el transporte privado y el bus. Por lo contrario, los menos favoritos son el
Metrolinea, el mototaxi y el taxi.

Las empresas de transporte privado favoritas son Indriver y Cabify. Es de resaltar que Uber, que es el retador
de Indriver no goza de una popularidad muy alta, ya que por problemas legales que ha tenido en el pais, ha
debido que bajar su nimero de conductores, lo que hizo decrecer el nimero de usuarios en la plataforma.

Los usuarios tienen duda en la seguridad a la hora de movilizarse con transporte privado, debido a la falta de
respeto de las normas de tréfico por parte de los automovilistas y de los motociclistas y la falta de autoridad de
la policia. Y a esto se puede agregar la forma de manejar de los conductores, la escasez de vias de circulacion
y los riesgos de robos y asaltos.

El tiempo promedio de espera de los medios de transporte privado esta considerado como aceptable por una
mayoria de la muestra.

La muestra considero que los vehiculos de estas empresas son modernos y seguros considerando ademas
aspectos de confort, tales como como el aire acondicionado.
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- Los tres principales inconvenientes que afectan el uso de los medios de transporte privado son los trancones
continuos, la inseguridad y los inconvenientes con el uso de la plataforma.

- Las variables que generan mas satisfaccion a nivel de los medios de transporte privado son la comodidad, la
atencion al cliente y la disponibilidad. Por lo contrario, los aspectos menos favoritos son el precio y la rapidez.

- La mayoria de los encuestados percibe que los usuarios de medios de transporte privado los estan tratados de
forma digna y son consideras como personas.

- Los motivos que hacen elegir los medios de transporte privado a los usuarios son el grado de seguridad
proporcionado en comparacion con los medios de transporte puablico y piratas, la cercania del destino y la
economia.

- Gran parte de los conductores de las empresas de transporte privado se apega a las normas de transito
establecidas. Esto se debe principalmente al gran nimero de comparendos que se colocan dia a dia en el Area
Metropolitana por parte de las autoridades de transito, lo cual genera miedo a los conductores.

- Los dos aspectos que se deben mejorar en las empresas de transporte privado son tener vehiculos mas
recientes y limpios y la seguridad del cliente al usar el servicio.

Investigacién de mercados para evaluar la calidad del servicio al usuario de las empresas prestadoras de
servicio de transporte publico en la ciudad de Bucaramanga, afio 2021

Segun (Duran, 2021), se puede concluir que la muestra esta compuesta en mayoria de personas jévenes, en bldsqueda
de transporte publico rapido y comodo. En cuanto a la seguridad, es un rango de edad que usa transporte informal y en
particular mototaxis, ya que tienen una actitud mas desafiante ante las leyes y las normas que la poblacién adulta. Para
lo que concierne la calidad del servicio al usuario en las horas pico, se evidencio una importante tasa de insatisfaccién
debido a la incomodidad generada por la multitud de usuarios, el estado de las unidades de transporte y la demora
provocada por el nimero insuficiente de buses y los trancones inherentes a estas horas.

A nivel de los medios de transporte favoritos. Se destacaron Uber, a la disponibilidad, la comodidad de los vehiculos y el
precio competitivo, los Buses y los Taxis, que sufren de la falta de amabilidad, de disponibilidad y de flexibilidad de los
conductores. Al contrario, los menos favoritos son el Metrolinea y los Mototaxis, puesto que el primero no responde a las
necesidades de los usuarios y el segundo esta perjudicado por los riesgos de accidente de transito, de robos y asaltos y
la higiene de los cascos.

En cuanto a la seguridad, los usuarios no se sienten seguros a la hora de movilizarse con el transporte publico: Falta de
respeto de las normas de transito por parte de los automovilistas y de los motociclistas, falta de autoridad por parte de
las autoridades locales, forma de manejar de los conductores y riesgos de robos y asaltos. Ademas, existe un problema
a nivel de la atencion al cliente que esta casi inexistente, puesto que los usuarios no son considerados como personas
individuales sino como flujo de gente.

Para lo que concierna el sistema integrado de transporte Metrolinea, se detectd una gran insatisfaccion a nivel del
tiempo de espera de los articulados. A pesar de utilizar un carril exclusivo no se manejan buenos tiempos de flujo en sus
transbordos. A nivel del grado de limpieza y de las condiciones generales de las unidades de transporte publico, se
evidencio una mayor tasa de insatisfaccion, debido a la vetustez del flete de buses clasicos que no responden a las
exigencias basicas de seguridad y al estado interno del vehiculo que, a menudo, va de muy sucio a regularmente limpio,
lo que induce una mala percepcién por parte de los usuarios.

Se observo que los encuestados eligen los medios de transporte publico por tres motivos: La inexistencia de otras
opciones para movilizarse, la economia y la cercania de destino Es evidente que cada ciudadano no dispone de un
vehiculo propio y que, en este caso, existen dos opciones: Usar los medios de transporte publico (Bus o Metrolinea) o
usar los Mototaxis, ya que son mucho mas econdémicos que los taxis.

El otro punto es que a los bumangueses no les gusta caminar y por ello buscan el medio de transporte que les permita
llegar mas cerca de su hogar y de su trabajo. Por ultimo, se evidencio que los encuestados no estén satisfechos por la
forma de conducir de los conductores de unidades de transporte publico en Bucaramanga. El manejo de vehiculo es un
tema muy delicado en Bucaramanga y en Colombia, donde no se respetan las normas bésicas relacionadas con el
manejo en calles y carreteras.
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4. Justificacion

La realizacion de esta investigacion se justifica en dos aspectos: Teorico y practico. El aspecto practico consiste en
determinar las falencias de los taxis de Bucaramanga y su Area Metropolitana respecto a la calidad del servicio al cliente
y recomendar estrategias para mejorar y/o replantear estas mismas. Partiendo de los resultados obtenidos se procedera
a realizar una socializacion con los gerentes de las empresas, lo cual permitird establecer nuevos cursos de accion
dentro de su gestion para mejorar el desempefio.

Por otro lado, la justificacion tedrica del proyecto, ampliara la evidencia empirica con nuevos resultados que contribuyen
a soportar anteriores investigaciones o a obtener nuevas conclusiones bajo este fenémeno empresarial reportado en las
principales revistas de Marketing, Management y Negocios. Igualmente, esta investigacion permitira aportar a los
docentes y estudiantes de la carrera de tecnologia en mercadeo y gestion comercial, evidenciando la calidad del
servicio al cliente como factor clave de éxito.

El proyecto lleva consigo varias implicaciones:

- Social: Apoyo a los taxis de Bucaramanga y su Area Metropolitana respecto al conocimiento de las
necesidades del consumidor en materia de calidad del servicio al cliente en aras de mejorar la percepcion que
tienen de la empresa y de incrementar su bienestar y su calidad de vida.

- Econ6mico: Recomendacién de buenas practicas de servicio al cliente que permitiran a los taxis de
Bucaramanga y su Area Metropolitana un mejor posicionamiento en un mercado altamente competitivo, tener
crecimiento de ventas y fidelizar a sus clientes.

5. Marcos Referenciales

En palabras de (Zghidi, 2017), el servicio al cliente es tan antiguo que la venta misma. El acercamiento clasico resume
el servicio a las siguientes actividades: Contestar a las preguntas de los clientes, recibir pedidos, arreglar los
desacuerdos de facturacion y encargarse de los reclamos. El servicio puede realizarse directamente donde el cliente, el
proveedor o por medios interpuestos (Teléfono fijo y celular, correo electrénico, Internet, etc.).

De acuerdo con (Jouny, 2017), se podria creer que solo es una funcion. En realidad, el reto es mucho mas complejo
frente a un mercado ultra competitivo. Para diferenciarse de la competencia, las empresas utilizan el servicio al cliente
como una poderosa herramienta de marketing para asegurar la fidelizacién de sus clientes. Refleja el nivel de
competencia del talento humano y su capacidad a proporcionar servicios a los clientes internos y externos de la
empresa para satisfacer sus necesidades.

Segun (N'Goala, 2019), el servicio al cliente forma una funcién determinante a nivel de la satisfaccion del cliente. El éxito
de una MiPyme depende mucho del nivel de esta satisfaccion. La aptitud a servir los clientes de manera a sobrepasar
sus expectativas es un desafié para toda empresa que quiere sobresalir. El servicio al cliente es entonces fundamental y
la imagen de la MiPyme depende en gran parte de la manera que se ejerce esta funcion. Ademas, se debe tener en
consideracion que la clientela es versétil, exige cada vez mas un servicio de calidad y una relaciéon personalizada. De
hecho, servir un cliente, sea de manera personal o virtual requiere un conjunto de técnicas, de herramientas
manipuladas con un cierto nivel de saber, de experticia y de profesionalismo.

Para (Omar, 2017), el servicio al cliente es una nocién que, actualmente, sobrepasa este acercamiento clasico y la
sencilla idea del servicio post ventas. Un buen servicio al cliente inicia antes del inicio de la transaccion e incluye el
proceso de compray de pedido, el periodo de espera hasta la entrega, el empaque, envase y presentacion del producto,
el transporte vy la logistica, las gestiones de quejas, el pago y los mecanismos de cobro de cuentas adeudadas vy el
conjunto de los servicios post ventas. El servicio al cliente consiste en el acompafiamiento del cliente a partir de su
toma de contacto con la empresa y encargarse de el para satisfacer sus necesidades, sus expectativas y que no salga
las manos vacias, que regrese, se desarrolle a través del Voz a voz, la imagen de marca y el prestigio de la empresa.

En palabras de (Benyoussef, 2017), la finalidad de un servicio a la clientela es el mantenimiento de una relacion de
negocios, vista como una relacion humana de calidad con el fin de favorecer el mantenimiento del contacto y del
desarrollo de los negocios. Es por eso que se considera el servicio al cliente como la clave del éxito para una
organizacion. Se define principalmente como la relacion existente entre la empresa y los clientes. Es el medio de
relacionarse a través de la gestion del conjunto de experiencias y las expectativas de los clientes para satisfacerlos de la
mejor manera.

De acuerdo con (Carmen, 2016), toda gira en torno del aspecto relacional. Se debe acompafiar al cliente hasta el
mantenimiento de una relacion estable y duradera, es decir su fidelizacion. La siguiente tabla ilustra esta funcion
relacionada con el tiempo.

ELABORADO POR: REVISADO POR: APROBADO POR: Representante de la Direccion
Investigacion Sistema Integrado de Gestion SIG FECHA APROBACION: Noviembre de 2021




INVESTIGACION Pagina 5 de 13

F-IN-02 PROYECTO EN CURSO Version 4.0

Figura 1: Periodo de orientacion del cliente

1990-2000 Desde 2000
El cliente es rey Asociacion y
fidelizacion

Fuente: (Carmen, 2016)

Segun (Khalouki, 2016), el servicio a la clientela representa el desarrollo del proceso de consumo de los servicios
basados en una infraestructura limpia, acogedora y cémoda. Es el ambito del disfrute agradable. El enfoque marketing,
seguido del desarrollo econdmico y tecnoldgico, transformo la sencilla funcién clasica del servicio al cliente en una
funcién mucho méas compleja.

El cliente esta expuesto a una multitud de elecciones y al acceso a la informacién que facilita la comparacion de ofertas
comerciales. En este nuevo contexto, el servicio de convirtié en una ventaja de gran valor para hacer la diferencia. Esto
obliga a las empresas a considerar todas las variables relacionadas con la prestacion del servicio al cliente. La
disposicién de estas variables refleja la eficiencia y la calidad del servicio a través de la apreciacién y la naturaleza de la
fluidez del desarrollo de las operaciones necesarias, destinadas a servir el cliente.

Para (Assoul, 2020), el servicio a la clientela se convirti6 en un medio de concebir un cierto nivel de servicio para atraer
los clientes metas y satisfacerlos totalmente para crear una relacion de negocios estable y duradera. La definicién que
refleja este enfoque es El arte de acompanar el cliente a partir de la identificacion de sus necesidades hasta su
fidelizacion. Incluye tres variables necesarias al mantenimiento de un servicio de calidad:

El conjunto de actividades por realizar para la elaboracién de una estrategia de solicitacién y comunicaciéon de la
informacién mientras el proceso pre-transaccional, la renovacién del saber hacer con el fin de proporcionar una ventaja
competitiva y la gestion de la interaccién a través del proceso transaccional que estd acompariado por una forma de
transformacion organizacional y estructural de las variables relacionadas con el desarrollo de la calidad del servicio al
cliente para establecer y mantener una relacién de fidelizacién en el proceso post-transaccional.
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Tabla 1: Componentes claves del servicio al cliente

Componentes claves del servicio al cliente

Principales elementos del componente

Talento humano

- Seleccion de las personas cuya personalidad
corresponde al perfil de las tareas a realizar

- Formacién relacionada con la funcion

- Sistema de evaluacion adaptado a los objetivos del
servicio al cliente

Cultura organizacional

- La mision de la empresa evidencia la importancia del
servicio al cliente

- La filosofia de gerencia de los directivos es acorde
con los objetivos que persiguen el servicio a la
clientela

- La definicién de tareas precisas ayudan a canalizar
las expectativas de los empleados

- Las politicas y procesos empresariales permiten
alcanzar correctamente los objetivos

- La puesta en marcha de elementos motivadores de
excelencia en el servicio al cliente

- Creacion de un sistema de incentivos apropiado

Sistema de entrega

- Herramientas de trabajo que permiten la eficiencia y
la comodidad

- Superioridad o paridad con las normas del sector

- Respecto de las expectativas de los clientes

- Capacidad del sistema para responder a la demanda,
excepto para los periodos pico

- Gastos de aprovechamiento que respectan lo que los
clientes estan dispuestos a pagar

Producto(s)

- Calidad uniforma adaptados a la funcién y apropiadas
al precio

- Cantidades disponibles excepto para los periodos
pico de demanda

- Precios relacionados con la calidad

- Plaza: Distribucién de acuerdo con la estrategia de la
empresa

- Tiempo: Plazo de acuerdo con las normas y
estrategias de la empresa

Servicio(s)

- Relaciones armonicas entre empleados con clima de
entreayuda

- Relaciones corteses con los clientes de acuerdo con
sus naturalezas

Fuente: (Assoul, 2020)

De acuerdo con (Othman, 2019), el conjunto de estos componentes claves lleva a una visiébn méas global. Sea una
funcion de resolucién de quejas, de acogida o de consejo, el servicio al cliente se convirtié en un creador de interaccion
entre el cliente y el personal en contacto directo con el fin de poder identificar sus necesidades y satisfacerlas con un
cierto nivel de eficiencia operacional. En el mismo orden de idea, el servicio al cliente se desata de la funcién sencilla
de resolucion de quejas y de finalizacién de transacciones de compra. Sus responsabilidades toman méas dimensiones y

son mas largas, incluyendo mas funciones. La siguiente tabla describe detalladamente estos enfoques.
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Tabla 2: Responsabilidades de las funciones del servicio al cliente
Dimensiones Responsabilidades
- Desarrollar y comunicar las politicas de la empresa a
nivel de la garantia de un servicio de calidad
Sensibilizacion del personal al caracter distintivo de la | - Colaborar a la formacion del personal de contacto

empresa - Educar al consumidor

- Diagnosticar las necesidades del cliente
- Analizar el nivel de satisfaccion
- Coordinar el andlisis de resultados
- Organizar y manejar los grupos de calidad clientes
Adecuacion de la organizacion con las expectativas de | - Asegurarse de la claridad de la imagen empresarial y

los clientes realizar distinciones de los servicios ofertados
- Colaborar a la elaboracion de estrategias de
fidelizacion
- Desarrollar estrategias de accién correctivas con el
Gestion de las quejas de los clientes fin de reducir las causas de insatisfaccion

- Gestionar las quejas
- Supervisar al personal en la gestion de guejas
Fuente: (Othman, 2019)

El andlisis de esta tabla, lleva a deducir que el desarrollo de la funcién del servicio se relaciona estrechamente con las
exigencias del cliente. Este necesita cada vez mas un servicio personalizado basado en la escucha activa y una
atencion particular, De hecho, el servicio al cliente se convierte en un medio de creacion de confianza entre el
consumidor y la empresa. Es lo que lleva a la creacion de una relacién continda traducida por una forma de fidelizaciéon
(Mohammdil, 2018).

5.1. Estructura del servicio al cliente

Segun (Kunz, 2017), la calidad incluye criterios objetivos y tangibles y de criterios subjetivos e intangibles. Se define a
través de componentes cuantificables y medibles (Confiabilidad, durabilidad, normas y desempefio) y de componentes
subjetivos (Sociodemograficos, conductuales, psicoldgicos, afectivas)

5.1.1. Laestructuradesde un punto de vista objetivo

Para (Vargo, 2017), se define la calidad de un servicio a través de las caracteristicas intrinsecas y de la capacidad a
proporcionar una cierta satisfaccion. La medicion de la calidad depende de los siguientes factores tangibles:

- El ndmero de incidentes ocasionados, de reclamaciones y de quejas representan una base de datos tangibles.
El control de fiabilidad del servicio al cliente es posible gracias a la medicion objetiva de su calidad.

- La durabilidad del servicio al cliente: Este concepto hace referencia a la nocién de la continuidad del servicio. A
menudo, esta relacionada a la prestacion continua de un servicio al cliente con la misma calidad

- El respecto de las normas: Las normas corresponden a reglas que fijan el proceso de mantener u ofrecer un
servicio. Son minimos estandares de calidad que se deban respectar para ofrecer un cierto nivel de servicio.

- El desempefio: El administrador mide el desempefio a partir de la capacidad del servicio al cliente para cumplir
con la funcion esperada cuando el cliente final lo utiliza.

5.1.2. La estructura desde un punto de vista subjetivo

En palabras de (Reic, 2016), la calidad del servicio al cliente depende del nivel de respuesta de las caracteristicas y del
desempefio relacionados con las expectativas de los clientes. El analisis subjetivo de la calidad trata generalmente el
lado afectivo y psicologico teniendo en consideracion los datos sociodemograficos, actitudinales, afectivos y
psicoldgicos. Es por esta razén que la percepcion de la calidad podria ser diferente a las expectativas de la empresa.
Se puede referir a algunos enfoques descriptivos de la calidad, basados en la estructura.

De acuerdo con (Esmaeilpour, 2017), la calidad de un servicio al cliente se define por:

- La calidad del material manipulado (O proceso)
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- Los procedimientos y comportamientos (Atencion, Rapidez)

- La competencia del personal (Saber hacer, capacidad de diagndstico y calidad de las soluciones propuestas)
Segun (Bolton, 2018), se debe considerar tres dimensiones necesarias para la evaluacion del servicio al cliente:

- Elresultado del servicio: Capacidad de servicio para responder a las expectativas del cliente

- Dimensiones asociadas al soporte fisico y al personal en contacto directo con el cliente

- El conjunto de interacciones producido a nivel del servicio al cliente
Para (East, 2016), la evaluacion de la calidad del servicio al cliente depende de 3 variables:
- La calidad del resultado

- Lacalidad de los procesos

- Laimagen de la empresa
5.2. Las dimensiones de la calidad del servicio al cliente

Las dimensiones de la calidad del servicio al cliente relacionadas con la satisfaccién constituyen las caracteristicas de
una experiencia de servicio. Algunos autores prefieren usar las palabras Motores, Determinantes o Factores Claves. En
realidad, existe una multitud de dimensiones que una organizacion puede evaluar: La amabilidad, la empatia, la
seguridad, el costo, la diligencia, la confidencialidad, el respeto, la competencia del personal, la confiabilidad de las
informaciones, la accesibilidad del servicio, la sencillez del lenguaje, la rapidez, la comodidad de las instalaciones fisicas
y el resultado.

En palabras de (Mbassi, 2019), esta lista de servicios es bastante larga y se podrian agregar decenas de dimensiones
adicionales. Algunas investigaciones revelaron dimensiones con mas impacto en la satisfaccién de los clientes que
despiertan el interés. Dependen de varios criterios tales como el tipo de empresa o de organizaciones, su tamafio, los
servicios ofrecidos y los objetivos fijados por los directivos.

Ademas, algunos autores utilizan la férmula de Dimensiones de calidad, mientras que otros prefieren hablar de
Dimensiones de satisfaccién. En ambos casos, cuando se evalla la satisfaccion de un cliente, se debe evaluar la
satisfaccion en relacion con las diferentes dimensiones del servicio, con el fin de conocer precisamente lo positivo y lo
negativo. De acuerdo con (Valentini, 2016), es reconocido que la importancia de las dimensiones del servicio al cliente
serd influenciada por la naturaleza del servicio y las caracteristicas de los clientes. De acuerdo con lo anterior es
pertinente hacer la siguiente pregunta: ¢ Cuéles dimensiones permiten satisfacer las expectativas de lo cliente y cuales
permiten de sobrepasarlas? Con el fin de contestar a esta pregunta, la revisién de literatura expone cuatro tipos de
dimensiones de la calidad del servicio al cliente:

- Las dimensiones de la insatisfaccion

Si la dimension se percibe como inadecuada, el cliente serd muy insatisfecho, pero toda mejora encima del limite
adecuado no tendra impacto. Por ejemplo, un tenedor limpio en un restaurante no tiene impacto en la satisfaccion del
cliente, pero un tenedor sucio tendra un fuerte impacto negativo.

- Las dimensiones de la satisfaccion

La ausencia de la dimension tiene poco impacto en la satisfaccion, pero su existencia tiene una gran influencia positiva.
Por ejemplo, el hecho que el mesero no recuerda la dltima visita del cliente en el restaurante no tiene impacto en la
satisfaccion. Pero si lo recuerda y lleva al cliente su aperitivo favorito, aumentara mucho la satisfaccion.

- Las dimensiones criticas

Estas dimensiones son a la vez dimensiones de satisfaccion y de insatisfaccion. Sus existencias tienen una influencia
positiva fuerte en la satisfaccion, mientras que sus inexistencias tienen una influencia muy negativa. Por ejemplo, un
servicio rapido en el restaurante provoca una gran satisfaccion. Por lo contrario, un servicio demorado puede causar una
gran insatisfaccion.
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- Las dimensiones lineales
Un cambio en la prestacién de estas dimensiones afectara de manera proporcional la satisfaccion del cliente
5.2.1. Herramientas de identificacion de las dimensiones las mas importantes

Segun (Hanana, 2016), con el fin de identificar las dimensiones las mas importantes, los modelos clasicos, que miden la
satisfaccion de la clientela utilizan hoy dia o el enfoque directo, durante el cual el respondiente se pronuncia si mismo
sobre la importancia que presta a las caracteristicas o el enfoque indirecto teniendo en cuenta el proceso estadistico. En
los modelos clasicos o en encuestas de satisfaccion, se utiliza de manera creciente herramientas destinadas a
establecer prioridades de mejoramiento. Uno de los mas apreciado y sencillo es usar la matriz importancia/satisfaccion.
Esta matriz esta construida a partir de notas obtenidas para cada elemento (Dimensién o factor)

Para (Gheorghe, 2018), el procedimiento esta sencillo: Se le pide al cliente evaluar el grado de satisfaccion que presta,
por ejemplo, a la variable Accesibilidad y la importancia que presta a la presencia de este elemento en la experiencia del
servicio. Esta evaluacion ayuda a establecer las prioridades de inversion para mejorar el servicio y responder de mejor
manera a las expectativas de la clientela. La figura 2 permite visualizar este proceso.

Figura 2: Matriz Satisfaccion/Importancia

Alta . .
El cliente lo valora y no El cliente lo valora 'y
lo obtiene esté4 satisfecho
Se debe mejorar Se debe valorar
Importancia
El cliente lo valora El cliente lo valora
poco y esta poco poco y estéa satisfecho
satisfecho
Se debe vigilar Se debe mantener
Baja
Baja Satisfaccion Alta
Fuente: (Gheorghe, 2018)
6. Objetivos

6.1. Objetivo general

Realizar una investigacion de mercados para evaluar la calidad del servicio al cliente de los servicios de taxi, en el
Municipio de Bucaramanga y su Area Metropolitana, afio 2022.

6.2. Objetivos especificos

- Disefiar un instrumento, que permita identificar la percepcion de los usuarios respecto a la calidad del servicio
al cliente de los servicios de taxi.

- Conocer las opiniones de los clientes (Necesidades, quejas, reclamos, sugerencias) a través de una
investigacion de mercados descriptiva.

- Recomendar estrategias para le implementacion y/o el mejoramiento de la calidad del servicio al cliente de los
servicios de taxi.
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7. Metodologia

Se realizara una investigacion descriptiva. En palabras de (Ferrer, 2016), es un tipo de investigacion que describe de
modo sistematico las caracteristicas de una poblacion, situacion o area de interés. Aqui los investigadores recogen los
datos sobre la base de una hipétesis o teoria, exponen y resumen la informaciéon de manera cuidadosa y luego analizan
minuciosamente los resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al conocimiento.

Con el objetivo de conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de
las actividades, objetos, procesos y personas analizando los resultados arrojados, su meta no se limita a la recoleccion
de datos, sino a la prediccion e identificacion de las relaciones que existen entre dos o mas variables. El objetivo de
iniciar la investigacion es conocer las percepciones y opiniones de las personas (Necesidades, quejas, reclamos,
sugerencias) a nivel de la calidad del servicio al cliente y partiendo de esta informacién, generar los instrumentos
seleccionados para la investigacion (Entrevista, observacién del entorno y encuesta).

Finalmente enfrentar los resultados con la teoria encontrada sobre el tema. Esta investigacion sera de tipo descriptiva
porque se pretende obtener las opiniones de los clientes en cuanto a los servicios de taxi de Bucaramanga y su Area
Metropolitana. Para el desarrollo del trabajo de campo, se recopilara la informacién mediante una muestra finita
incluyendo los usuarios actuales de la empresa.

Es importante resaltar que se recomendaran estrategias para le implementaciéon y/o el mejoramiento de la calidad del
servicio al cliente de los taxis de Bucaramanga y su Area Metropolitana . Se plantea privilegiar un acompafiamiento de
los gerentes a través de practicas empresariales realizadas por los estudiantes de Marketing y Negocios
Internacionales, para que las recomendaciones se apliquen a la empresa estudiada.

Determinacién de la muestra

El estudio se realizaré a nivel de la ciudad de Bucaramanga y de su Area Metropolitana, cuyo nimero de habitantes es
de 1.240.794 en 2020. Aplica a todos los géneros, de 15 afios en adelante, privilegiando los estratos de 1 a 6, lo que da
985-844 personas. Aplicando la formula de muestra finita con margen de error del 5% e intervalo de confianza del 95%,
da como resultado una muestra de 400 personas.

8. Avances realizados

- Revision de literatura enfocando la busqueda a las bases de datos Scielo, Science Direct y Google Académico
y entrega de sintesis

- Planteamiento del problema y planteamiento de la pregunta de investigacion
- Objetivo general & objetivos especificos

- Justificacién

- Determinacién de la muestra que representa la poblacion objetiva

- Inicio de la redaccién de la encuesta

9. Resultados esperados

Interpretacion de los resultados de la encuesta

Tratamiento y analisis de datos

Escritura de un articulo de investigacion

Publicacion en revista indexada

- Participacion en una ponencia nacional e/u internacional

Aportar informaciones al proyecto principal
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10. Cronograma
N.2 [ DESCRIPCION DE LA ACTIVIDAD Responsable Periodicidad AGO SEP oCT NOV

18 de agosto (Virtual): Presentacidn tema del
semestre: Investigacién de mercados para
evaluar la calidad del servicio al cliente de los
servicios de taxi en el Municipio de

Bucaramanga y su Area Metropolitana. Afio Reunién semanal o
2022Explicacion de la metodologia de trabajo quincenal segun las
que consiste en realizar las encuestas a los actividades a
consumidores de tiquetes aéreos. Para el 01 de desarrollar
septiembre, cada estudiante debe revisar el
modelo de encuesta enviado por el docente,
sugerir modificaciones si es necesario y realizar

Cyril Castex

aportes.
01 de septiembre (Virtual): Redaccién y
validacion de la version definitiva de la Reunién semanal o
encuesta, montaje en Google Drive y entrega de . quincenal segun las
2 instrucciones para realizarlas. Para el 20 de Cyril Castex actividades a
octubre, se debe terminar la realizacion de las desarrollar
encuestas.

01 de septiembre-20 de octubre (Virtual):
Realizacidn de las encuestas. Entrega de los
resultados tabulados de la encuesta. Realizacion

de un taller con el objetivo de crear figuras para Reunién semanal o
cada pregunta, tablas de comparacion de . quincenal segun las
. . P . Cyril Castex .
frecuencias y percentiles y analisis cuantitativa y actividades a
cualitativa para cada pregunta. Para el 03 de desarrollar

noviembre, se debe terminar los analisis
cuantitativos y cualitativos y enviarlos via
correo electronico para validaciéon

03 de noviembre (Virtual): Entrega del analisis Reunién semanal o
cuantitativo y cualitativo. Para el 15 de . quincenal segun las
i Cyril Castex L

noviembre, se debe entregar un borrador del actividades a

articulo realizado con base en datos anteriores desarrollar

Reunidén semanal o
15-30 de noviembre (Virtual): Elaboracion del . quincenal segun las
Cyril Castex

formato R-IN-03 actividades a

desarrollar
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