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1.1. Planteamiento del Problema

1.1.1. Antecedentes del problema

Serrano hace mencionar que el uso de automaviles para el servicio publico
se inicié entre los 20 y 30, con tres o cuatro vehiculos estacionados en los

alrededores del Parque Central, adonde el pasajero debia acudir para utilizarlos.

Posteriormente, se utilizaba un garaje donde se estacionaban los vehiculos
y se hacian llamados por medio de un teléfono para asi brindar el servicio. El
automovil recogia a sus pasajeros, los llevaba a su destino y regresaba a su base
en el garaje. Las tarifas estaban fijjadas por el tamafio del recorrido, dentro o fuera

de la cuidad de sus provincias.

Entre los 50 y 60 aparecieron los llamados taxis, equipados con un aparato
mecanico, llamado taximetro que cobraba de acuerdo con el kilometraje y el tiempo,
siempre en la modalidad de garajes. En San José existian aproximadamente tres
de estos taxis de la misma marca y el mismo vehiculo, pero diferenciados por su

color.

El éxito del sistema de los taxis fue tan exitoso que, aparte del garaje central
al que se llamaba por teléfono, se llegaron a crear estaciones satelitales en
diferentes barrios de San José que se manejaban por medio de cajas
radiotransmisoras, ubicadas en postes del alumbrado publico escogidos

estratégicamente. Cuando uno de estos autos terminaba su servicio, se estacionaba
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en la base mas cercana y los clientes los buscaban, o eran llamados por un botén

gque se conectaba en el garaje para que fuera llamado a otra base.

Asi fue surgiendo el servicio de los taxis rojos, se fueron haciendo cambios
de acuerdo con la tecnologia y a las necesidades de los clientes. La regla de oro
para los taxistas es buscar la forma de seguir siendo lideres, ponerse de acuerdo
con la época, pero con servicio y calidad, no haciendo dafio a un pais que no se lo

merece.

Mientras tanto Mayorca (2016), en uno de sus articulos, menciona que los
taxis rojos se han quedado rezagados. Su modelo de central telefonica es obsoleto
y han sido incapaces de posicionar sus apps. Sin embargo, su mayor reto es la

actitud. Algunos, al creerse en monopolio, han descuidado el servicio.

Y es que al pasar de los afios el servicio de los taxis va mejorando su
tecnologia incorporando una app para teléfonos inteligentes, es asi como los
menciona Arias (2015), en su articulo, donde la aplicacion es de descarga gratuita.

Mencionando que la solicitud de taxi puede ser realizada y aceptada con rapidez.

Atraves de esta, el cliente podré ver el nombre, nUmero de placa y fotografia
de quien va a brindarle el servicio y observar en tiempo real cdmo el taxista se
acerca a su destino. Esta aplicacion llamada Easy taxi, nacio en Brasil en el 2011y
funciona por medio de una geolocalizacion. En Costa Rica esta aplicacion se llama

Coopetico.
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Esta aplicacion se utiliza en mas de 150 ciudades, en aproximadamente 50
paises. Esta app es una estrategia interesante ya que hoy todo se realiza por medio
de la tecnologia asi siendo el teléfono celular, ya que es mas econdémico, sencillo y
novedoso, lo que llama la atencion y seguridad del cliente. Ya sea producto de la
introduccién de la aplicacion Uber en Costa Rica, o por sumarse a las tendencias
vigentes en el mercado, diversas agrupaciones de taxistas nacionales han decidido
crear sus propias aplicaciones para brindar un mejor servicio a los clientes y

posicionarse en un nivel mas competitivo.

Dicha aplicacién se realizé para un uso mas sencillo, rapido y amigable para

los usuarios y, de esta manera, brindar un mejor servicio.

1.1.2. Descripcion del problema

La demanda insatisfecha al no existir una alta calidad del servicio al cliente

en el servicio publico de los taxis rojos en San José de Costa Rica.

Hoy los taxis rojos se han visto afectados por la competencia y el buen

servicio al cliente que brinda sus competidores.

Para los usuarios de este servicio es importante recibir una buena atencion,

al igual que un precio.

Por lo tanto, es importante evaluar cual es la percepcion actual de los

usuarios de los taxis sobre el servicio al cliente.



18

1.1.3. Problematizacién del problema

El servicio de transporte de los taxis rojos es uno de los servicios mas
utilizados por los costarricenses para trasladarse de un lugar a otro en medio de la
ciudad, y a pesar de que va evolucionando, su significado y su funcion sigue siendo

la misma.

El principal problema de este transporte publico es el servicio al cliente, asi

como la entrada de nuevas competencias al pais.

1.1.4. Justificacion del problema

La autora de la investigacion justifica, a través de un estudio de mercado,
las necesidades que se encuentran actualmente en el mercado de transportacion
publica por parte de los taxis rojos hacia los consumidores de transportes publicos
gue desean trasladarse, rapidamente, de un sector a otro en la ciudad de San José

en Costa Rica.

Ademas, la supuesta falta de una buena calidad de servicio al cliente de este
tipo de transporte en el mercado de taxis rojos, ha ocasionado que las personas que
se encuentran en la ciudad de estudio tengan que buscar medios alternativos sin

encontrar en estos la facilidad correspondiente al traslado a su destino.

En la actualidad, una gran cantidad de costarricenses utilizan el servicio de

los taxis para trasladarse de un lugar a otro, por lo cual es importante que los taxistas
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ofrezcan un servicio al cliente un tanto innovador como seguro, donde los clientes
se sientan a gusto y queden satisfechos, ya que existe una competencia muy
importante; por ello, hay que realizar un método que marque la diferencia para que

los consumidores elijan a los taxis delante de la competencia.

El fin de esta investigacion es proponer mejoras en el servicio al cliente de
los taxis rojos para asi ser un servicio al cliente por el cual los consumidores se

sientan a gusto.

Lo que la investigadora resalta en este proyecto de investigacion es la mejora
del servicio de taxis en la ciudad de San José, incorporando nuevas estrategias en
la compafiia de las cooperativas de taxis que abarquen este mercado insatisfecho

hasta el momento y lograr, a su vez, un producto de calidad para todos los usuarios.

1.2. Formulacion del Problema

Lo que se ha mencionado hace relevancia al disefio de la pregunta de
investigacion, ¢cual es la calidad del servicio al cliente en el uso de los taxis rojos
en el Cantén Central de San José, Costa Rica, en los usuarios de 20 a 64 afios,

durante el | cuatrimestre del 20177?
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1.3. Objetivos de la Investigacion

“Los objetivos de investigacion sefialan a lo que se aspira en la investigacion
y deben expresarse con claridad, pues son las guias del estudio” (Collado, Lucio y
Sampieri, 2010, p.37). “Todo objetivo constituye la finalidad que guia la

investigacioén, es la razon por la cual se hace el estudio” (Pazos, 2010, p.99).

1.3.1. Objetivo general

“El objetivo general debe reflejar la esencia del planteamiento del problema
y la idea expresada en el titulo del proyecto de investigacion” (Bernal, 2010, p.99).
“Algunos investigadores incorporan, en el objetivo general, las variables, que son

las causales del problema” (Pazos, 2010, p,43).

e Analizar el servicio al cliente en el uso de los taxis rojos en el cantén
central de San José, Costa Rica, hacia los usuarios de 20 a 64 afios,

durante el | cuatrimestre del 2017
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1.3.2. Objetivos especificos

“Los objetivos especificos Se desprenden del general y deben formularse de
forma que estén orientados al logro del objetivo general, es decir, que cada objetivo
especifico este diseflado para lograr un aspecto de aquel; y todos en su conjunto,
la totalidad del objetivo general” (Bernal, 2010, p.99). “Estos constituyen los pasos
de la investigacion, guardan estrecha relacién con la metodologia, de modo que
cada actividad o tarea que se lleve a cabo responde a un objetivo” (Pazos, 2010,

p.99).

eAnalizar los estandares del servicio al cliente en los taxis rojos del cantén
central de San José, Costa Rica, por parte del usuario

eEstimar la fidelidad del usuario en cuanto al servicio al cliente de los taxis
rojos del cantén central de San José, Costa Rica

eEvaluar cual es la percepcion actual del usuario en cuanto al servicio al
cliente que otorgan los taxis rojos en el canton central de San José, Costa
Rica

eProponer una estrategia de servicio al cliente con valor agregado en cuanto
al servicio que otorgan los taxis rojos en el cantdén central de San José€,

Costa Rica
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1.4. Alcances y Limitaciones

1.4.1. Alcances

Generar informacion y recomendaciones dirigidas a lograr eficacia y
eficiencia en la toma de decisiones que contribuyan al mejoramiento del servicio al

cliente en los taxis rojos del area central de San José.

Eliminacion de posibles fuentes de estrés e inseguridad; asi, de esta forma,
se podria contar con personal mas identificado para realizar un mejor servicio al

cliente.

También sirve como una guia para todos aquellos emprendedores, ya que

muestra factores que influyen en el éxito del negocio, asi como las mejoras de este.

1.4.2. Limitaciones

Ya que este estudio plantea y justifica una propuesta, se considera como

una limitacién el hecho de que no vaya a llevarse a cabo en la realidad.

Actualmente, no se cuenta con mucha informacién disponible, ya que, al ser
un tema actual, hasta ahora se estan realizando estudios sobre este, por lo que

existe una limitacidon con datos secundarios.
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También es importante mencionar que se tiene una limitacién en cuanto a la
edad y al lugar de estudio, ya que al ser un mercado tan grande se limita la poblacion
a una edad de 20 a 64 afios, ademas su muestra sera tomada del canton central de

San José, Costa Rica.
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2.1. Contexto

El Consejo Nacional de Cooperativas, la institucion nacional llamada a
representar y defender politicamente los intereses de las cooperativas y a ellas
mismas. Su estructura empresarial es: un plenario, un directorio, un secretario
ejecutivo y el equipo de trabajo. El plenario lo integran delegados de diferentes
sectores del Movimiento Cooperativo Nacional; hablamos de sectores como salud,
educacion, transporte publico, agroindustria, mecénica de aviacion, ahorro y crédito,

entre muchos. El plenario elige de su seno a un directorio por un plazo de dos afios.

Es el plenario quien se encarga de definir las politicas por adoptar ante
diferentes situaciones que enfrenta el movimiento cooperativo en el pais o alguna
de sus cooperativas. El directorio nombra un secretario ejecutivo, el cual debe, junto
con el equipo de trabajo de Conacoop, ejecutar los acuerdos del plenario y del
directorio. Al final de la cadena, desde el presidente del directorio hasta el equipo
de trabajo, el espiritu que mueve al Conacoop es la solidaridad con las cooperativas

del pais, es en funcion de ellas que se trabaja politicamente.

Se trata de una organizacion integrada por un grupo de personas gue se
asocian con el objeto de atender sus propias necesidades o problemas
socioecondmicos, sobre la base del esfuerzo propio y la ayuda mutua. Esta se rige
por principios que norman la vida de la cooperativa. Por lo tanto, es frecuente que
las cooperativas se organicen como defensa frente a actividades de elementos

distorsionantes de intermediacién lucrativa.
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Desde su fundaciéon en 1973, el Consejo Nacional de Cooperativas ha
afrontado grandes luchas en pro del Movimiento Cooperativo Costarricense y de
todos los ciudadanos que a él pertenecen. Este arduo trabajo lo reconoce el
costarricense, quien ha depositado su confianza por medio de la adhesién a un
movimiento que crece, se fortalece y le permite desarrollarse cada dia mas. Ahora,
somos casi 800 mil costarricenses los que creemos en la solidaridad, en el trabajo
en equipo, en la ayuda mutua y que, por supuesto, creemos en un futuro mejor para

nuestro pais de la mano con el cooperativismo.

Lejos de ser solamente un asunto de percepcion, el Movimiento Cooperativo
Costarricense debe sentirse realmente representado politicamente a nivel nacional
e internacional. Eso es lo que hacemos en el Conacoop. No es solo crear
cooperativas, la magia estd en formar una sociedad solidaria, equitativa y con

equitativa distribucion de la riqueza.

A nivel de taxis, en las principales cabeceras de provincia y también en zonas
rurales, los concesionarios del servicio decidieron organizarse bajo el modelo
cooperativo, pero mas que eso también se federaron. Hoy, la Federaciéon Nacional
de Cooperativas de Taxi de Costa Rica representa los intereses politicos del sector.
A ella estan federadas las cooperativas de taxi del pais y bajo esa estructura se
definen los temas por negociar con el Gobierno de la Republica u otros. Fenacootaxi
R.L. y Conacoop se preocupan por brindar capacitaciones a los taxistas con el
objetivo de brindarles las herramientas para ser verdaderos profesionales de la

conduccion en el transporte publico.
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2.2. Contexto Teodrico

2.2.1. Administracién

Para dar inicio a este fundamento de investigacion, es importante definir el
concepto de admiracién, por lo que se entiende como “proceso mediante el cual se
disefla y mantiene un ambiente en el que los individuos que trabajan en grupos
cumplen metas especificas de manera eficaz” (Koontz, Weihrich y Cannice, 2012,

p.10).

La administracion es un proceso social que lleva consigo la responsabilidad
de planear y regular en forma eficiente y eficaz las operaciones de una empresa,

esto para lograr o cumplir un objetivo o propdsito planteado.

2.2.1.1. Proceso administrativo

El proceso administrativo cuenta con cinco etapas fundamentales, las cuales

se van a definir a continuaciéon. Planear (Fincowsky ,2014):

Proceso sistemético y estructurado para utilizar la inteligencia de la
organizacion en la blusqueda de respuestas a preguntas vitales para
su disefio, estructura, direccién y control, que considera la dinamica
del cambio social tanto en el entorno actual como en un escenario

futuro. (pag. 12)
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Dentro de sus componentes también se mencionan: la visién, mision,
objetivos, metas, estrategias, procesos, politicas, procedimientos, programas, entre
otros.

Organizar (Fincowsky, 2014):

Proceso que parte de la especializacion y division del trabajo para

agrupar y asignar funciones a unidades especificas e

interrelacionadas por lineas de mando, comunicacion y jerarquias con

el fin de contribuir al logro de objetivos de comunicacién a un grupo

de personas. (pag. 12)

Entre sus componentes se mencionan: la estructura organizacional, divisién

y distribucion de funciones, cultura organizacional, recursos humanos, etc.

Integrar al personal (Koontz et al., 2012):

Cubrir 'y mantener cubiertos los puestos en la estructura
organizacional. Esto se logra al identificar los requisitos de la fuerza
de trabajo, inventariar a las personas disponibles y reclutar,
seleccionar, colocar, promover, evaluar y planear sus carreras;
compensar y capacitar o, de otra forma, desarrollar candidatos u
ocupantes de puestos para que las tareas puedan cumplirse con

efectividad y eficiencia. (pag. 31)
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Dirigir: “Proceso de guiar y proveer de soporte necesario a las personas
para que contribuyan al logro de las metas de la organizacion” (Fincowsky, 2014,
p.12). Entre de sus componentes se mencionan: liderazgo, comunicacion,
motivacidén, grupos y equipos de trabajo, tecnologias de informacion, toma de

decisiones.

Controlar: El control no es solo supervisar, sino corregir todo lo que se esta
haciendo mal y si es mejor tratar de que todas las tareas se lleven a cabo sin ser
corregidas, Se refiere al “proceso que utiliza una persona, un grupo o0 una
organizacion para regular sus acciones y hacerlas congruentes con las expectativas
definidas en los planes, metas y estandares de desempefno” (Fincowsky, 2014,

p.13).

2.2.2. Marketing

“Proceso mediante el cual las empresas crean valor para sus clientes y
generan fuertes relaciones con ellos para, en reciprocidad, captar valor de los

clientes” (Amstrong y Kotler, 2013, pag. 5).

El marketing es un punto importantisimo en una empresa, ya que se ocupa

de los clientes méas que cualquier otra funcién de la empresa.

La principal funcion del marketing es atraer a nuevos clientes mediante el
valor superior y mantener a los clientes actuales mediante la satisfaccion. Un

marketing solido es fundamental para el éxito de una organizacion.
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Aungue muchas personas piensan que el mercadeo solo se trata de vender
y anunciar; de ventas y de publicidad; sin embargo, esto es solo parte de la mezcla
de marketing. Es coman escuchar decir que el mercadeo es “decir y vender”; no
obstante, en la actualidad se tiene un nuevo sentido y es “satisfacer las necesidades

de los clientes”.

Si un mercadeologo logra comprender las necesidades de los consumidores
y desarrolla productos que proporcionen un valor superior y logra promoverlos

eficazmente, esos productos se venderan con facilidad.

Al final, comprendemos la mercadotecnia como una actividad humana cuya
finalidad es satisfacer las necesidades y los deseos del humano mediante procesos

de intercambio.

2.2.3. Necesidades y deseos del consumidor

“Las necesidades humanas son estados de carencia percibida” (Amstrong y

Kotler, 2013, p.6).

Para una empresa es importante el tener claro cuales son las necesidades
gue tiene el consumidor para, asi, satisfacerlas de la mejor manera, satisfaciendo

todas las perspectivas que el consumidor espera de la empresa.

Las necesidades humanas son abundantes y complicadas, estas incluyen
necesidades fisiologicas como alimentacion, seguridad, calor, vestimenta, etc.
Estas necesidades no son creadas por la publicidad, sino que son fundamentales

en la vida de un ser humano.
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“Los deseos son la forma que toman las necesidades humanas a medida que sean

procesada por la cultura y la personalidad individual” (Amstrong y Kotler, 2013, p.6).

Por otro lado, los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas
de acuerdo con la sociedad, la cultura y la personalidad individual. A medida que la

sociedad evoluciona, los deseos de sus miembros se amplian.

2.2.4. Ofertay demanda

Para la explicacion de este proyecto, se requiere analizar la oferta y la
demanda en la transportacion urbana, especificamente en la oferta y demanda de

los taxis y las nuevas necesidades de los usuarios.

La demanda, o cantidad demandada, es la cantidad que los consumidores
estan dispuestos a comprar a un precio determinado. Mientras que la oferta la
definen como la cantidad de bienes o servicios que las personas estan dispuestas

a vender a un determinado precio.

Por otro lado, “la demanda son los deseos humanos respaldados por el poder
de compra”. Mientras que definen la oferta de mercado como “una combinacién de
productos, servicios, informacidon o experiencias ofrecidos a un mercado para

satisfacer una necesidad o un mercado” (Amstrong y Kotler, 2013, p.6).
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2.2.5. Intercambio

Segun Amstrong, et al., (2013, p.7), el intercambio es el acto de obtener de
alguien un objeto deseado ofreciendo algo a cambio. El intercambio es uno de los

tantos medios por los que las personas pueden obtener un objeto deseado.

2.2.6. Mercado

El mercado consiste en “el conjunto de todos los compradores reales y

potenciales de un producto o servicio” (Amstrong y Kotler, 2013, p.8).

Estos compradores comparten una necesidad o un deseo en particular que

puede ser satisfecho.

Lo mas importante de un mercado es que exista una posibilidad de vender y
comprar, todo lo que necesite una persona y se adapte a ella, ya que todas las

personas comparten una necesidad o un deseo en comun.

En la sociedad avanzada, los mercados no necesitan de lugares fisicos
donde los compradores y los vendedores interactian. Con las comunicaciones y los
medios de transporte modernos, un comerciante puede anunciar un producto por
television, recibir pedidos de cientos de clientes por teléfono o por correo electrénico
y enviarles la mercancia al dia siguiente por correo sin tener ningln contacto fisico

con el cliente.
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2.2.7. Mercado competitivo

El mercado competitivo es aquel mercado en el que hay muchos

compradores y vendedores de un mismo bien.

El aspecto mas importante de un mercado competitivo es que el comprador
y el vendedor no pueden influir en el precio al que se vende el bien. El
funcionamiento de un mercado competitivo se puede medir mediante un modelo

llamado oferta y demanda.

2.2.8. Producto

Tirado (2013) nos menciona que debemos concebir el producto como una
propuesta de valor; es decir, un conjunto de ventajas que contribuyen a satisfacer
las necesidades. Esta propuesta de valor se materializa en una oferta que supone

una combinacién de productos fisicos, servicios, informacion, experiencias, etc.

Mientras que Amstrong et al. (2013) definen el producto como una idea de
gue los consumidores favoreceran a los productos que ofrezcan la mayor calidad,
el mejor desempefio y las caracteristicas mas innovadoras; por lo tanto, la

organizacion deberia dirigir su energia a hace mejoras continuas en sus productos.

La calidad y las mejoras de los productos son una parte importante en las
estrategias de marketing, aunque no es bueno enfocarse solo en las mejoras de

este.
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2.2.9. Mezcla de marketing

“La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que
la empresa combina para producir la respuesta que sea el mercado meta’

(Amstrong y Kotler, 2013, p.52).

La mezcla de marketing consiste en todo lo que la empresa puede hacer
para influir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades pueden ser

agrupadas en cuatro grupos de variables.

e Producto: significa la combinacion de bienes y servicios que la empresa
ofrece al mercado meta,

e Precio: la cantidad de dinero que el cliente debe pagar para obtener el
producto,

e Plaza: incluye actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté
disponible para los clientes meta,

e Promocion: se refiere a las actividades que comunican los méritos del

producto y persuaden a los clientes meta a comprarlo.

Un programa de marketing eficaz combina cada elemento de la mezcla de
marketing en un programa integrado disefiado para alcanzar los objetivos de

marketing de la empresa entregando valor a los clientes.
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2.2.10. Segmentacién de mercado

Como parte del mercadeo esta la segmentacion mercados que es una parte
esencial a la hora de realizar estrategias de mercadeo; Kotler (2013) menciona la
segmentacion como: “Dividir el mercado en grupos de compradores que tienen
diferentes necesidades, caracteristicas, y comportamientos, y quienes podrian

requerir productos o programas de marketing separados” (pag.164).

También nos mencionan que “la segmentacién del mercado aborda la

primera pregunta simple del marketing: ¢ A cuales clientes serviremos?” (p. 190).

Tal y como mencionan los autores, el mercado debe dividirse en grupos
donde cada grupo tiene necesidades o deseos similares, esto para llegar a nuestros

consumidores de la mejor manera y poder satisfacerlos y llenar sus expectativas.

2.2.10.1 Segmentacién geografica

Kotler (2013) afirma:

La segmentacion geografica implica la division del mercado en unidades
geograficas, tales como naciones, estados, regiones, ciudades o
pueblos, entre otros. Con frecuencia, las caracteristicas geograficas
desempefian un papel importante en la segmentacion de mercados, ya
gue, en ocasiones, los clientes de una empresa se encuentran

concentrados en una determinada zona geografica. (p.165)
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Segun Kotler (2013, la segmentacion geografica es la mejor manera de
enfocarnos en determinados mercados, es por esto que para la investigacion se
estara dividiendo en geogréaficamente, lo cual se llevara a cado solo en la provincia

de San José.

2.2.10.2 Segmentacién demografica

Para Kotler (2013), demograficamente el mercado también se divide por
segmentos de diferentes variables. Afirma: “segmentacion demografica es la
division del mercado en segmentos con base en variables tales como edad, etapa
del ciclo de vida, genero, ingreso, ocupacion, educacion, religion, origen étnico y

generacion” (pag.166).

2.2.10.3 Segmentacién psicografica

La edad, ingresos econOmicos, ocupacion y el resto de variables
demograficas y geogréficas, son muy utiles para el disefio y puesta en practica de

las estrategias que resultan necesarias aplicar en la segmentacién psicografica.

En este sentido, podemos definir que Kotler (2013) nos afirma: “Segmentacion
psicografica es dividir el mercado en diferentes segmentos con base en las clases

sociales, estilos de vida o caracteristicas de personalidad” (p.168).
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Los resultados obtenidos al aplicar la segmentacién psicografica resultan
muy Utiles para las empresas, ya que van mas alla de las caracteristicas descriptivas
de los consumidores y, ademas, ayudan a comprender numerosos elementos

relacionados directamente con la decision de compra.

2.2.10.4 Segmentacién conductual

Hoy la conducta de los consumidores es un aspecto por el cual las compafiias
deben estar al margen; segun Kotler (2013), revela que “la segmentacion conductual
divide a los compradores en segmentos basados en sus conocimientos, actitudes,

usos o respuestas a un producto” (p.170).

2.2.11. Matriz BGC

Segun Dominguez y Mufoz (2010), la matriz BGC de crecimiento-
participacion de un producto es una herramienta de diagndéstico para establecer la

posicién competitiva de un negocio.

Esta matriz tiene como funcionamiento analizar el atractivo de un producto

en el mercado, como una medida de competividad.

La matriz tiene cuatro interrogantes que define cada una de las interrogantes
en la cual se encuentra el producto o el servicio, estrellas, interrogantes, vacas,

perro.
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ESTRELLA INTERROGACION
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Fuente: http://2.bp.blogspot.com,

Estrellas, son los productos o servicios que tienen una alta participacion en
el mercado, un mercado en alto crecimiento y consumen una gran cantidad de

recursos financieros para el crecimiento.

Interrogantes, una baja participacion en el mercado, mercados en
crecimiento, son débiles generadores de efectivo y en estos productos se debe

analizar si se continda invirtiendo en este negocio.

Vacas lecheras, tienen una alta participacion en el mercado; su mercado esta
en un crecimiento lento y constante, son grandes generadores de recursos y su

margen es de un alto nivel.

Por ultimo, perros, son los que tienen una baja participan en el mercado, se
debe de analizar si continuar con este negocio, ya que generan muy pocos recursos

o pérdidas.


http://2.bp.blogspot.com/
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2.2.12. Comportamiento del consumidor

“El' comportamiento del consumidor se refiera a la conducta de los
consumidores finales: individuos y hogares que compran bienes y servicios para su

consumo propio” (Amstrong y Kotler, 2013, p.129).

Todos los consumidores realizan decisiones de compra todos los dias, lo cual
es el punto del esfuerzo mercadolégico. La mayoria de grandes empresas realizan
estudios o investigaciones sobre las decisiones de compra de los consumidores, a
gran detalle, para responder preguntas sobre lo que los consumidores compran. Por

lo general, los consumidores no saben con exactitud lo que influye en sus compras.

Segun Amstrong y Kotler (2013), el mercado de consumo esta formado por
todos los individuos y familia que compran o adquieren bienes y servicios para

consumo personal.

El comportamiento del consumidor en las diferentes etapas que esta en
contacto con el producto o servicio es importante, ya que esto dara como resultado
final la satisfaccibn como la insatisfaccion luego del consumo. Se debe conocer
coémo se siente el cliente cuando esta consumiendo el producto, cuando ya esta

experimentando la experiencia de probarlo.

Tener satisfecho al consumidor es una de las mejores estrategias de
marketing que puede existir en una empresa, porque esto puede generar muchas
ganancias para esta. En cambio, la insatisfaccion hacia el consumidor puede

generar problemas financieros y de imagen corporativa.
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Si un cliente tiene una mala experiencia con alguno de los productos o
servicios otorgados por una empresa, lo mas probable es que no vuelva a

consumirlo y, por ello, tenga un mal concepto de la empresa.

Al producirse una insatisfaccion en el cliente por parte de la mala experiencia
con el producto, esto puede conllevar a una mala imagen que arrastra en la

comunicacion hacia demas individuos.

Entre los factores mas relevantes que influyen en el comportamiento de
compra de un consumidor estan los factores culturales, los factores sociales, los

factores personales y los factores psicolégicos.

La primera &rea importante del comportamiento del consumidor que les
interesa a lo mercaddlogos es conocer como los clientes eligen y toman decisiones,

asi como los pasos que los conducen a elegir el producto o servicio final.

2.2.12.1. Reconocimiento de la necesidad

Todo proceso de compra de un producto o servicio inicia por el conocimiento
de la necesidad y el deseo. Aunque hay muchas maneras de diferenciar las
necesidades, la manera mas conocida son las de la piramide de Maslow, la cual

especifica cinco necesidades.

Estas son las necesidades fisioldgicas, necesidades de seguridad y

proteccién, necesidades sociales, necesidades de estima y autorrealizacion.
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2.2.13. Cliente
“El cliente es aquella persona, empresa u organizacion que compra un bien,
un producto o0 un servicio, para satisfacer sus necesidades a otra persona, empresa

u organizacién a cambio de pagar un dinero” (Tarodo, 2014, pag. 162).

El cliente es una persona que suele comprar con frecuencia, aunque también
puede ser una persona que compre ocasionalmente. El cliente es la razén por la

gue se crean, producen y comercializan bienes, productos y servicios.

Existen dos tipos de clientes:

e Las personas fisicas, son todos aquellos consumidores finales que

adquieren bienes y servicios para su uso o consumo personal,

e La persona juridica, son aquellas organizaciones que adquieren
productos y servicios para usarlo en el giro de la organizacion, para

revenderlos e incorporaros en un proceso de produccion.

2.2.13.1. El Cliente externo y el cliente Interno

“El cliente interno es aquel empleado de la empresa que necesita un bien, un

producto o un servicio de la misma empresa.”(Tarodo C.,2014, pag.164).

“El cliente externo es aquella persona que compra bienes, productos o servicios a

una empresa.”(Tarodo C.,2014, pag.164).
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Tarodo C., muestra en su libro una serie de diferencias entre el cliente

externo y el cliente interno, donde se puede encontrar:

oEl cliente interno satisface sus necesidades profesionales mientras que el

cliente externo satisface sus necesidades personales.

eEn cuanto al poder de eleccion del cliente, el cliente externo tiene una
amplia variedad de productos a elegir mientras que el cliente externo no tiene

ninguna, sino que simplemente cumple con una funcién concreta.

eEn cuanto a la forma de retribucion para satisfacer sus necesidades, el
cliente externo la realiza pagando por un servicio prestado mientras que el cliente

interno la realiza cobrando por la prestacion de un servicio.

2.2.13.2. Motivacion del cliente

“Definimos motivacidon como la necesidad o deseo, la sensacioén de una carencia
unida al deseo de satisfacerla. La motivacion es lo que hace mover al cliente a

comprar de una determinada manera.” (Tarodo C.,2014, pag.167).

Los clientes, a la hora de comprar, se ven motivados por diversos factores,
como la moda, el interés econdmico, la comodidad, el afecto, la seguridad o el

orgullo. Por tanto, hay que conocer la motivacion que tengan los clientes porque
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ésta es la que hace que el proceso de decisién de compra, por parte de los clientes,

cambie.

Existen cinco criterios que definen la motivacion de los clientes, los cuales se

mencionan a continuacion:

Fisiol6gicas: Son aquellas ligadas a la supervivencia de las personas.

Seguridad: Son aquellas necesidades que tienen las personas de estar

protegidos contra peligros, dafios, perjuicios, etc.

Pertenencia o afiliacion: Son aquellas necesidades que tienen las personas

de sentirse aceptados en un grupo, puesto que vivimos en sociedad.

Estima o reconocimiento: Son aquellos deseos de sentirse aceptado, de

alcanzar un estatus social o de conseguir un prestigio.

Autorrealizacion: Son aquellas que se refieren a la aspiracion mas elevada

de conseguir, que es la de realizarse.

2.2.14. Satisfaccién del consumidor

La satisfaccion del cliente se puede definir como la medida en la cual el
desempefio de un producto es igual a las expectativas que tenia el consumidor.

Segun Tirado (2013):
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Teniendo en cuenta la amplia variedad de oferta con la que se
encuentra el consumidor en el mercado a la hora de plantearse la
compra de un producto, la pregunta que se nos plantea de forma
inmediata es: ¢como eligen los consumidores entre las distintas

alternativas de productos y servicios? (pag. 20)

Una vez adquirido y utilizado el producto, el consumidor ya no tiene una

expectativa sobre este, sino una percepcion subjetiva del valor que ha recibido.

La satisfaccion del consumidor es dificil de medir. Es dificil evaluar un sistema

de mercadotecnia en términos de la satisfaccién que le proporciona al ciudadano.

2.2.14.1. La importancia de la satisfaccion al cliente

Cualquier negocio tiene cuatro metas clave:

1. Satisfacer a sus clientes.

2. Conseguir una mayor satisfaccion del cliente que la de sus competidores.
3. Conservar los clientes en el largo plazo.

4. Ganar penetraciéon en el mercado.

Para alcanzar estas metas, un negocio debe entregar a sus clientes un valor
agregado. El valor es la calidad relacionada con el precio. Los clientes ya no

adquieren solo con base en el precio. Comparan el paquete total de productos y
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servicios que ofrece un negocio con el precio y la oferta de la competencia. El
paquete de beneficios al consumidor influye en la percepcion de la calidad e incluye
el producto fisico y sus dimensiones cualitativas; el apoyo antes de la venta, como
una facilidad en la colocacién de pedidos; una entrega rapida, oportuna y precisa y

un apoyo postventa, como el servicio en el campo, garantias y apoyo técnico.

Si la competencia ofrece mejores opciones a un precio similar, los
consumidores naturalmente seleccionaran el paquete que contenga la calidad
percibida como mas elevada, por lo que es absolutamente vital para el éxito
competitivo comprender exactamente lo que los consumidores deseen. Si un
competidor ofrece el mismo paquete de productos y servicios a un precio inferior,
los clientes lo elegiran. Sin embargo, precios inferiores requieren costos inferiores
si la empresa debe seguir siendo rentable. Las mejoras en la calidad de la
operacion; por lo tanto, los negocios deben enfocarse tanto a mejorar de manera

continua el paquete de beneficios al consumidor como reducir los costos.

Se consigue la satisfaccion del cliente cuando los productos y servicios
cumplen o exceden las expectativas de los clientes: Nuestra definicion principal de
la calidad. El enfoque de los clientes no es simplemente un problema de calidad,
sino buena practica de los negocios que se traduce directamente en mayores

utilidades.

Una fuerte ventaja competitiva es impulsada por los deseos y necesidades
de los clientes; su satisfaccion a través de productos superiores y de la excelencia

en el servicio es una manera importante de tener una ventaja competitiva.
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La conservacion de los clientes es una fuente clave para el éxito y la

superacion de la empresa.

2.2.14.2. Creacion de clientes satisfechos

La satisfaccion del cliente resulta de proporcionar bienes y servicios que
satisfagan o excedan sus necesidades. Las necesidades y expectativas reales del
cliente se conocen como calidad esperada, que es lo que el cliente supone que

recibira del producto.

El productor identifica estas necesidades y expectativas y las traduce en
especificaciones para productos y servicios. La calidad real es el resultado del
proceso de produccién y lo que realmente se entrega al cliente, esto puede diferir

considerablemente de la calidad esperada.

2.2.15. Piramide de Maslow

« Creatividad, Vision Global, Espontaneidad,
Sin prejulcios, Aceptacion de Hechos, Gestion
de Problemas, Liderazgo, etc,

s

A

t onocimé Confi

Respeto, Prestigio Logros, Exito, e,

= Amistad, Afecto, Pareja, Raices,
Relaclones Sociales, Pertenencia
a algln colectivo,

* Seguridad Fisica, Empleo,
Familiar, Recursos, Proteccion,
Moral, wtc,

* Necesidades bésicas:

Respisar, Alimento,
Descanso, Salud...,

Grafico 1. Necesidades de Maslow
Fuente: https://www.google.com, (2016).
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La persona siempre intenta satisfacer de primero la necesidad mas
importante, cuando ya esta satisfecha dejara de ser un motivador y continuara con

la siguiente mas importante y asi sucesivamente.

Entre las necesidades fisioldgicas encontramos: alimentacion, bebida, sexo
y suefo. El propdsito es satisfacer las necesidades de nivel mas bajo con alimentos,

agua, bebidas, bienes basicos y genéricos.

Estas son las necesidades esenciales para sobrevivir, en las cuales se

deben pensar de primero o ponerlas como la primera opcion.

Las necesidades de seguridad, proteccion, orden y vivienda: seguros,
sistemas de alarmas, fondo de pensiones. Cuando la persona llega a este nivel, es

gue ha llenado las necesidades basicas y asi podra seguir avanzando.

Necesidades de pertenencia y amor: la carencia de afecto y aceptacion se

satisfacen con ropa, bebidas, licores, productos de uso personal.

Necesidades de estima: respeto a si mismo, reputacion, prestigio, estatus;

se satisfacen con automoviles, muebles, tarjetas de crédito, clubes, licores.

Necesidades de autorrealizacion: satisfaccion personal o crecimiento
personal, son necesidades del nivel mas alto que se compensan con viajes,

educacion superior.
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2.2.16. Servicio del consumidor

“Actividad, beneficio o satisfaccion que se ofrece a la venta y que es
esencialmente intangible y no da como resultado la propiedad de algo” (Amstrong y

Filiph, 2010, pag. 196).

Un servicio es el resultado de llevar a cabo una actividad en el espacio entre

el proveedor y el cliente.

El servicio al cliente es otro elemento de la estrategia del producto. Los
servicios son una parte importante de la experiencia total del cliente con la marca.
Mantener a los clientes felices, después de la venta, es la clave para construir

relaciones duraderas.

Los servicios no son cosas tangibles, que puedan verse, tocarse, sentirse
olerse, sino, mas bien, son actos intangibles los cuales se producen para

consumirse en el momento y proporciona un valor agregado para los clientes.

El servicio al cliente, por lo general, es presentado en el momento, es uno de
los puntos mas relevantes para una empresa, mantener un alto nivel de servicio al

cliente para asi lograr una alta estabilidad.
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2.2.15.1 Caracteristicas del servicio al cliente

1. El servicio al cliente es un intangible. Esto quiere decir que no se puede
tocar, solo se percibe. Se paga el precio pactado por recibirlo y luego de prestacion

solo existe una experiencia vivida.

2. Es perecedero. Se produce y consume instantdneamente.

3. Es continuo. Quien lo produce es, a su vez, el proveedor del servicio, no

se puede separar el servicio de quien lo brinda.

4. Es integral. En la produccion del servicio es responsable toda la
organizacion. Por ello, todos los colaboradores de la empresa son parte
fundamental en la calidad del ciclo del servicio que genera la satisfaccién o

insatisfaccion de los clientes.

5. La oferta del servicio promesa basica es el estandar para medir la
satisfaccion de los clientes. El cliente siempre tiene la razén cuando exige que

cumplamos lo que prometemos.

6. Por ende, el foco del servicio es la satisfaccion plena de las necesidades

y expectativas de los clientes.

7. Calidad. Su calidad depende del desempefio de quienes lo brindan, asi

como de los equipos Yy las herramientas.



50

2..2.15.2. Tipos de servicios

Existen dos tipos de servicios, los servicios tradicionales y los servicios no

tradicionales.

Los servicios tradicionales son todos aquellos servicios de entretenimiento,
hospitales, educacion, salud, financiero, seguros, profesionales diversos; mientras
qgue los no tradicionales son todos aquellos servicios asociados a la venta de

productos tangibles, servicios on-line, servicios globales.

2.2.16. Transporte urbano

Es el tema principal de la investigacion, ya que se analiza la demanda actual
del servicio de taxis en San José y, ademas, del parque vial con el que convivimos

a diario todos los ciudadanos residentes en la ciudad.

Gutiérrez, propone concebir al transporte como el elemento material de la
movilidad, en tanto es un componente técnico de esta. A su vez, la movilidad se

expresa en el transporte.

Es decir, el transporte publico, u colectivo, es aquel medio masivo que
permite el traslado de personas en una ciudad de un lugar a otro, comandado por
un organismo estatal. Se considera publico ya que es un servicio de gran interés

para la sociedad, independientemente de quién realice su uso.
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El uso de los transportes publicos no solo es un beneficio para minimizar el
tiempo y los costos de los ciudadanos, sino que ayudan al desarrollo social, asi

como al espacio urbano y contribuye al ambiente.

El transporte publico satisface las necedades de los consumidores.

2.2.17. Fidelizacién de los clientes

Segun Cobo (2014), la fidelizacion es que un cliente elija mi empresa para
realizar todas o la mayoria de las compras. La fidelizacion pretende mantener un
vinculo a largo plazo entre la empresa y el cliente, que la relacion dure una vez

finalizada.

No se puede establecer que la clientela de una empresa sea estatica, en un
mercado competitivo es necesario idear la forma de que la empresa obtenga la
fidelizacion de los clientes, creando asi una alta calidad de servicio al cliente,

innovacion y creatividad en el producto o servicio ofrecido.

Fidelizar a los clientes consiste en utilizar diferentes métodos para que estos
se queden con nuestra empresa. Es importante tener en cuenta que cuesta menos

mantener a un cliente que conseguir uno nuevo.

Los clientes que obtienen de una empresa un buen servicio ofrecen
recomendaciones favorables de la empresa, lo cual se convierte en un tipo de
publicidad boca a boca con respecto a un producto, cuando el cliente recomienda
la empresa a sus amigos y familiares puede generar, a su vez, un aumento en el

numero de clientes leales.



52

Sin embargo, la lealtad de los clientes incluye mucho mas que ofrecer un
buen servicio. Se puede obtener mediante todo un proceso, un programa 0O un
conjunto de programas orientados hacia el mantenimiento de un cliente satisfecho
para que, a través de las buenas recomendaciones, le proporcione a la empresa

mas clientes.

2.2.17.1. Importancia de la fidelizacion de los clientes

Aranda, Coto, Miranda y Noemi (2015), nos comentan que para muchas
empresas la fidelizacion de sus clientes ha sido la ayuda a la sobrevivencia y
rentabilidad de la empresa. Aqui podemos aplicar la Ley de Pareto (enfocado en las
ventas), conocida también como 80/20, nos dice: “El 20% de tus clientes produce el

80% de los ingresos de tu negocio”.

Y entonces la pregunta es, ¢ cuantos clientes de ese 20% son clientes fieles

a la empresa?, a quienes hay que cuidar y satisfacer para tener una buena imagen.

Bastos (2006) nos menciona que un cliente fidelizado proporciona estabilidad
a la empresa, que puede organizar mejor su contabilidad e inversién, arriesgando

en menor medida, siendo mas facil establecer objetivos realistas.

La fidelizacién de los clientes es importante ya que gracias a ellos se puede
tener una empresa rentable; claro que es importante mencionar que depende del
plan de marketing de una empresa para poder tener una alta confianza de los
consumidores, para esto se necesita una producto o servicio de alta calidad, un

buen servicio al cliente, innovacion y tecnologia.
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“La buena administracion de las relaciones con los clientes crea satisfaccion
al cliente. A su vez, los clientes satisfechos se mantienen leales y hablan
favorablemente a los demas acerca de la empresa y sus servicios o productos”

(Amstrong y Filiph, 2013, pag. 20).

Se concluye que invertir en un cliente nuevo implica mas inversiéon que
mantener a un cliente, esto debido a los gastos de la publicidad, la realizacion de

investigaciones de mercado, promociones, gastos operativos, etc.

2.2.17.2. Factores de la implementacion de la fidelizacion de los
clientes

Los principales factores que intervienen cuando una empresa decide

implementar la fidelizacion dentro de sus pilares de accion son los siguientes:

e Los clientes contentos tienden a comprar mas con el paso del tiempo:

Esto se debe a que un cliente contento leal, esta satisfecho y confia en la
empresa; por lo tanto, su predisposicion a comprar todos los productos y servicios

es mayor que la de un cliente nuevo.

e Los clientes leales generan menores costos operativos:

En la medida en que los clientes conocen mejor el producto o servicio de la

empresa, en esa misma medida se convierten en consumidores o0 usuarios mas



54

eficientes, lo que implica que requieren menos ayuda en el proceso de compra. Esto
representa un ahorro de tiempo y costo; tiempo que puede dedicarse a atender

mejor a otros clientes.

e Los clientes leales traen (gratis) otros clientes a la empresa:

Una de las formas mas eficaces y efectivas de “publicidad” es la
comunicacion “boca a boca”, no solo porque no tiene costo para la empresa, sino
porque es mucho mas creible y confiable que cualquier mensaje publicitario que
patrocine la empresa. Si se ofrece un buen servicio, los clientes se lo diran a otras
personas. Si se ofrece un servicio realmente excelente, los clientes se lo diran a
otras 10 personas. Si se ofrece un mal servicio, los clientes se lo diran a 25
personas. Si se ofrece un servicio realmente malo, desastroso, los clientes se los

dirdn hasta a 50 personas; inclusive lo publicaran.

e Los clientes leales tienden a aceptar mas facilmente los precios altos:

En muchas ocasiones, la mejor forma de captar un nuevo cliente es mediante
reducciones de precio; con los clientes leales no se tiene ese caso. Ademas, un
cliente leal tiende a resistir menos a los aumentos de precios debido a que no quiere
perder los altos niveles de satisfaccion que recibe de la empresa, esto tiene sus

limites logicos.
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2.2.18. Creacién de valor para el cliente

“Evaluacion del cliente de la diferencia entre todos los beneficios y todos los
costos de una oferta de mercado en relacién con las ofertas de la competencia”

(Kotler, 2013, pag. 13).

Creacién de valor para el cliente se puede definir como una serie de ventajas

gue superan a las que hay en la actualidad.

Entre las ventajas mas relevantes es lo que el producto hace para mi, que
beneficios me da dicho producto o servicio; por lo tanto, si las ventajas del producto
o servicio ofrecido superan o son distintas a las de las otras empresas, esto quiere

decir que se esta ofreciendo un mayor valor.

Los clientes le compran a la empresa que ofrece el mas alto valor percibido
por ellos. Evaltan la diferencia entre todos los beneficios y todos los costos de una

oferta de mercado en relacion con las ofertas de la competencia.

Para algunos consumidores el valor podria significar productos razonables a
precios accesibles; sin embargo, para otros consumidores podria significar pagar

mas para obtener mas.
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3.1. Tipo de investigacion

3.1.1. Finalidad

‘La investigacibn es un conjunto de procesos sistematicos, criticos y
empiricos que se aplican al estudio de un fendmeno”. (Sampieri, Collado y

Lucio.2010, pag. 4).

“‘Refiere al fin que ella persigue una vez finalizada; es decir remite a los
aportes que dara a la produccioén y/o de conocimientos de acciones concretas para

resolver problemas que brindara” (Chinchilla, Oviedo y Rojas, 2016, p.32).

Esta investigacion estd basada en la investigacion aplicada, ya que se

elaborara un estudio de mercado apoyado por un plan de mercadotecnia.

En esta investigacion se pretende analizar la calidad del servicio de los taxis

rojos por medio de los usuarios.

3.1.2. Dimension temporal

“Existen basicamente dos tipos de investigacién, a saber; la transversal y la

longitudinal” (Chinchilla, Oviedo y Rojas, 2016, pag.34).
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“La longitudinal, analiza un tema o el desarrollo de la conducta de un grupo
de sujetos investigados, en diversos y a lo largo del tiempo, a fin de identificar y
comparar los diversos comportamientos del tema o del grupo social investigado”

(Chinchilla, Oviedo y Rojas, pag.34).

Por otro lado, Barrantes (2014) define la dimension transversal como aquella

gue estudia aspectos del desarrollo de los sujetos y de temas en un momento dado.

3.1.2. Marco

“El marco de investigacion se refiere al tamafio de la investigacion: es decir,
a la magnitud de la investigacion en el contexto de un pais, una organizacion o un

tema” (Chinchilla, Oviedo y Rojas, 2016 pag. 32).

3.1.2.1. Micro

Esta investigacion busca como eje de investigacion una muestra de los
usuarios de los taxis rojos en el Cantén Central de San José, Costa Rica, en el |

cuatrimestre del 2017.
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3.1.3. Naturaleza
Chinchilla, Oviedo y Rojas (2016) definen la naturaleza como la recoleccion

de datos equivalente a medir, lo cual implica asignar nUmeros a objetivos y eventos

de acuerdo con ciertas reglas segun la definicion clasica del término.

3.1.3.1 Enfoque cuantitativo

Sampieri (2010): “Usa la recoleccion de datos para probar hipétesis, con
base en la medicidon numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de

comportamiento y probar teorias” (pag. 4).

En el enfoque cuantitativo se deriva un plan para probar las teorias
establecidas. Su problema de estudio es delimitado y concreto, ademas ocurre en

la realidad externa del fenébmeno.

Debido a que los datos son producto de mediciones, se representan mediante

numeros y se deben analizar a través de métodos estadisticos.

Una de las caracteristicas del enfoque cuantitativo es la prueba de hipétesis,

asi como el analisis hacia el fendbmeno causa-efecto.

Este enfoque cuenta con un proceso, el cual se muestra en la siguiente figura:
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Proceso

Del enfoque cuantitativo
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Figura 3. Proceso del método cuantitativo

Fuente: https://www.google.com,

3.1.3.2 Enfoque cualitativo

Sampieri (2010): “Utiliza la recoleccién de datos sin medicibn numérica para
descubrir o afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”
(pag.8).

El enfoque cualitativo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de
investigacion e hipétesis preceda a la recoleccion y el andlisis de los datos, puede
desarrollar preguntas e hipétesis ates, durante o después de la recoleccion o

analisis de datos.


https://www.google.com/
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Una de las funciones mas relevantes en el enfoque cualitativo es que no se
prueban hipoétesis, estas se generan durante el proceso. Ademas, no se efectlia una

medicion numérica, por lo cual el andlisis no es estadistico.

Las funciones del enfoque cualitativo son las siguientes:

El enfoque cualitativo

Fase 1
Fase 2 Fase 3

Idea

I Planteamiento Inmersion inicial
_—

del problema

en el campo
Fase 9

Elaboracién
del reporte de
resultados

I Fase 8

Interpretacién de
resultados

Literatura
existente
{marco de

referencia) Fase 4

Concepcion del
disefio del
estudio

|

Recoleccion Definicién de la

-
de los datos muestra inicial del

Fase 7 estudio y acceso a
> Analisis de e

ios datos

Fuente: https://www.google.com

3.1.3.3 Enfoque mixto

La investigacion mixta es un nuevo enfoque e implica combinar los métodos

cuantitativo y cualitativo en un mismo estudio” (Sampieri, Lucio y Collado, 2010).


https://www.google.com/
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‘La investigacion que utiliza el modelo mixto va entremezclado ambos
enfoques a lo largo de todo el proceso, se vuelve mas complejo” (Pazos, 2012, pag.

33).

La naturaleza del estudio es de caracter mixta ya que se van a utilizar el
enfoque cuantitativo y el cualitativo, lo cual permitira la relacion de ambos enfoques
a la hora de recabar la informacion necesaria para la investigacion de forma
sistematica y secuencialmente para el mejor entendimiento de las variables del

estudio.

La investigacion de mercados es de caracter cuantitativo, asi como la
encuesta por realizar, la cual se estima un porcentaje de error de 5% ya que es el

mecanismo mas confiable para la interpretacion de los resultados.

Se usard el enfoque mixto por las siguientes razones:

1- Darle mas valor a la investigacion, dado que es una mejor forma de comparar
los dos enfoques, el cualitativo por lo que debemos investigar y cuantitativo
para saber cuantas personas califican o dan el servicio de los taxis rojos.

2- Ademds, por requerir explorar y dar un entendimiento mejor a la
investigacion, se usa el enfoque cualitativo, pero dado que el tema es
complejo y se necesita analizar la parte cuantitativa para tomar decisiones
en cuanto a las recomendaciones, el enfoque mixto se acopla mejor.

3- También podemos nombrar que se usara el enfoque mixto para tener dos

realidades una subjetiva y otra objetiva, la primera es la percepcion del
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servicio al cliente y la segunda que estd compuesta por los instrumentos
usados para brindar el servicio al cliente.
4- Y nombrando a Sampieri en su capitulo 17 pagina 537 utilizaremos el
enfoque mixto por:
a. Lograr una perspectiva mas amplia y profunda del fenédmeno del
servicio al cliente.
b. Apoyar con mayor solidez las inferencias cientificas.

c. Permitir una mejor exploracion y explotacion de los datos.

Ademas, se usara el enfoque mixto dado el disefio exploratorio secuencial

3.1.4. Carécter

Baptista, Fernandez y Hernandez (2010) afirman que busca especificar
propiedades, caracteristicas y rasgos importantes de cualquier fenbmeno que se

analice. Describe tendencias de un grupo o poblacion.

Existen cuatro tipos de investigacion, la descriptiva, exploratoria, explicativa

y correlacional o causal.

3.1.4.1. Exploratorios

Segun Sampieri (2010, pag. 79), los estudios exploratorios se realizan
cuando el objetivo es examinar un tema o problema de investigacion poco

estudiado, del cual se tienen muchas dudas o no se ha abordado antes. Es decir,



64

cuando la revision de la literatura revelé que tan solo hay guias no investigadas e
ideas vagamente relacionadas con el problema de estudio; o bien, si se desea

indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas.

3.1.4.2. Investigacion descriptiva

Sampieri (2010): “Buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y
los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un analisis” (pag. 80). Es decir, Unicamente pretenden
medir o recoger informacion de manera independiente, o conjunta, sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren, esto es que su objetivo no es indicar

cOmo se relacionan estas.

3.4.1.3. Investigacion correlacional

“Examina asociaciones, pero no relaciones causales, donde un cambio en

un factor influye directamente en un cambio en otro” (Bernal, 2010, pag. 114).

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion, o grado de
asociacion, que exista entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en un
contexto en particular. En ocasiones solo se analiza la relacion entre dos variables,
pero con frecuencia se ubican en el estudio relaciones entre tres, cuatro o mas
variables. Los estudios correlacionales, al evaluar el grado de asociacion entre dos
0 mas variables, miden cada una de ellas y, después, cuantifican y analizan la

vinculacion. Tales correlaciones se sustentan en hipotesis sometidas a prueba.
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3.4.1.4. Investigacion explicativa

Los estudios explicativos van mas alla de la descripcién de conceptos o
fendmenos o del establecimiento de relaciones entre conceptos; es decir, estan
dirigidos a responder por las causas de los eventos y fenomenos fisicos o sociales.
Como su nombre lo indica, su interés se centra en explicar por qué ocurre un
fendmeno y en qué condiciones se manifiesta, o por qué se relacionan dos o mas

variables (Sampieri 2010, pag. 84).

El caracter de este estudio es de tipo descriptivo, porque trata de describir
las principales modalidades de cambio, formacién o estructuracion de un fenémeno
y las relaciones que existen con otros.

La investigacion descriptiva es un tipo de método que al aplicarlo sirve para
derivar un acontecimiento que se esté dando, a través de una descripcién exacta y

luego se realiza un analisis

3.2. Sujetos y Fuentes de la Investigacion

Los sujetos son todas aquellas personas que brindan informacion de interés

para el desarrollo de la investigacion. Se alcanzan con entrevistas o encuestas.

Los sujetos de la investigacion son de gran importancia dentro de cualquier
proceso de investigacion, ya que de ellos se obtiene informacion, la cual es base

para alcanzar los objetivos fijados.
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Las fuentes de informacion es todo aquel material que ya existe y que

proporciona informacién util para lograr el desarrollo de la investigacion.

3.2.1. Fuente primaria

“Son todas aquellas de las cuales se obtiene informacion directa, es decir,

de donde se origina la informacion” (Bernal, 2010, pag. 191).

Para efectos de esta investigacion, se utilizaron como fuentes primarias las
tesis de diferentes universidades, en especial tesis de la Universidad

Hispanoamericana.

Ademas del experto sobre el tema, Gilber Urefia, director de las cooperativas

de taxis.

3.2.2. Fuente secundaria

“Las fuentes secundarias son aquellas instituciones, empresas, o personas
gue publican cifras que no fueron recolectadas por ellas misma” (Chinchilla et

al., 2016, p.70).

Como fuentes secundarias se utilizaron textos de libros consultados.

3.2.3. Fuente terciaria

“Son compendios de titulos de publicaciones peridédicas en revistas,

periddicos, asociaciones y otros” (Pazos y Gutiérrez, 2011, pag.65).
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Como fuentes de investigacion de tercera mano, se consultaron articulos,

periddicos y revistas.

3.3. Seleccién de Muestro

Collado et al. (2010) nos definen como el subgrupo de la poblacion del cual

se recolectan los datos y debe ser representativo de esta.

Existen dos tipos de muestras, las muestras probabilisticas y las muestras no

probabilisticas.

3.3.1. Muestreo probabilistico

“Subgrupo de la poblacién en el que todos los elementos de esta tienen la

misma posibilidad de ser elegidos” (Sampieri, Collado y Lucio, 2010, pag. 176).

Muestreo aleatorio estratificado: “es aquel en donde la poblacion se
estratifica, formando grupos o estratos de tal forma que el elemento tendra una

caracteristica que le permitira pertenecer al mismo”.

Muestreo sistematico: “consiste en determinar, en primer lugar, un
intervalo igual al valor obtenido al dividir el tamafio de la poblacion por el tamafio de

la muestra y luego se toma aleatoriamente la observacion”.
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3.3.2. Muestreo no probabilistico

“En las muestras no probabilisticas la eleccion de los elementos no depende
de la probabilidad, sino de las causas relacionadas con las caracteristicas de la

investigacién o de quien hace la muestra” (Collado, Lucio y Sampieri, 2010, p.177).

Para el siguiente estudio se utilizara el muestreo probabilistico aleatorio, ya
gue se tomara en cuenta para dicha investigacion a los usuarios de 20 a 64 afios

de los taxis rojos del Canton Central de San José, Costa Rica.

3.4. Universo, poblacién y muestra

Dentro de toda investigacion es importante establecer cudl es la poblacion
gue va a utilizarse; ademas, si de esta se ha tomado una muestra, que sea
representativa para el tema de estudio. A continuacién, se mencionara cual es la

poblacién y la muestra para esta investigacion.

3.4.1. Poblacion

La poblacion, de acuerdo con Sampieri (2010), son todos aquellos
elementos dentro de un 6rgano de estudio, con ciertas caracteristicas. “Conjunto de

todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” (pag. 174).

Para la investigacion, la poblacién de estudio esté constituida por la totalidad

de todas las personas que utilizan taxis rojos en Costa Rica.
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La poblacion del Canton Central de San José Centro, de 20 a 65 afios,

20 2601 2659 5260
21 2684 2692 5376
22 2858 2740 5598
23 2770 2842 5612
24 2650 2847 5497
25 2726 2934 5660
26 2634 2867 5501
27 2644 2636 5280
28 2562 2697 5259
29 2541 2642 5183
30 2646 2775 5421
31 2177 2292 4469
32 2259 2450 4709
33 2240 2401 4641
34 2033 1881 3914
35 1894 2141 4035
36 1889 2057 3946
37 1766 1872 3638
38 1785 2003 3788
39 1671 1857 3528
40 1827 2035 3862
41 1480 1742 3222
42 1834 1995 3829
43 1718 1906 3624
44 1573 1764 3337
45 1652 1956 3608
46 1608 1874 3482
47 1638 1861 3499
48 1515 1917 3432
49 1622 1943 3565
50 1799 2116 3915
51 1381 1722 3103
52 1594 2033 3627
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53 1351 1882 3233
54 1415 1779 3194
55 1321 1723 3044
56 1326 1741 3067
57 1210 1592 2802
58 1135 1461 2596
59 1094 1418 2512
60 1028 1410 2438
61 903 1296 2199
62 1013 1302 2315
63 884 1239 2123
64 881 1136 2017
65 906 1217 2123
Total 82738 93345 176083

3.4.1. Muestra

Parte de la entidad de taxis rojos sera la que representara esta investigacion,
esto para contar con los datos necesarios para la confeccion y el andlisis del tema
en estudio; la muestra serd tomada de los clientes de taxis rojos en el area del

canton central de San José, Costa Rica.

Segun Sampieri (2010, p. 173), la muestra es “subconjunto de la poblacion

del cual se recolectan los datos y debe ser representativo de esta”.

Se obtiene una poblacién de 176,083, donde se toma en cuenta a la
poblacion de 20 a 65 afios, del Canton Central de San José, Costa Rica, que utilizan

los taxis rojos.

Para determinar la muestra tenemos una poblacion total de 176.083, con un

nivel de confianza del 95%, una variabilidad negativa del 5% y un error del 5%.

Para tener una mejor comprension se mostrara la formula a continuacion:
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N: 176.083
p: 0,95
Q: 0,05
z:1,96
e: 0,05

~ (1,96)2(0,05)(0,05)176083
" = 176083 (0,05) + (1,96)2(0,05)(0,05)

n =385

Esto quiere en total la muestra es de 385 personas encuestadas.

3.5. Técnicas e Instrumentos para Recolectar Informacion
3.5.1. Técnicas
3.5.1.1. Escala de Likert

“Conjunto de items que se presentan en forma de afirmaciones para medir
la reaccién del sujeto en tres, cinco o siete categorias” Sampieri et al.,2010, pag.

246).

3.5.1.1 Escalograma de Guttman

Segun lo mencionado por Oviedo (2016):

Esta escala es unidimensional siempre y cuando sea de caracter
acumulativo, es decir, que los items que la integran posean un
escalonamiento perfecto. Lo anterior se refiere a que el conjunto de

items estan encadenados entre si, de tal forma que si una unidad de
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analisis expresa estar de acuerdo con el primer item debera estar de

acuerdo con el resto, los cuales constituyen el escanograma. (p.82)

3.5.1.3. Diferencial sistemético

“La técnica se desarrolla proponiendo una lista de adjetivos para el sujeto,
gue él ha de relacionar con los conceptos propuestos. Esos adjetivos se presentan
en forma bipolar, mediando entre extremos una serie de valores intermedios”

(Oviedo, 2016, p.83).

3.5.2. Instrumentos para recolectar informacion o datos cuantitativos

3.5.2.1. Cuestionario

“Tal vez sea el instrumento mas utilizado para recolectar los datos, consiste
en un conjunto de preguntas respecto de una o mas variables a medir’ (Sampieri et

al., 2010, pag. 218).

3.5.2.2. Anédlisis de contenido cuantitativo

“Es una técnica para estudiar cualquier tipo de comunicacion de una manera
objetiva y sistematica, que cuantifica los mensajes o contenidos en categorias y

subcategorias, y los somete a analisis estadistico” (Sampieri et al., 2010, p. 261).
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3.5.2.3. Observacion

Sampieri et al. (2010), nos mencionan que la observacion es un método de
recoleccion de datos que consiste en el registro sistematico, valido y confiable de
comportamientos y situaciones observables, a través de un conjunto de categorias

y subcategorias.

3.5.2.4. Pruebas estandarizadas e inventarios

Estas pruebas o inventarios miden variables especificas, como la
inteligencia, la personalidad en general, la personalidad autoritaria, el
razonamiento matematico, el sentido de vida, la satisfaccion laboral,
el tipo de cultura organizacional, el estrés preoperatorio, la depresion
posparto, la adaptacion al colegio, intereses vocacionales, la jerarquia
de valores, el amor romantico, la calidad de vida, la lealtad a una

marca de algun producto, etc. (Sampieri et al.,2010, p. 262)

3.5.2.5. Datos secundarios (recolectados por otros investigadores)

“Implica la revision de documentos, registros publicos y archivos fisicos o

electronicos” (Sampieri et al., 2010, p. 262).
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3.5.3. Instrumentos para recolectar informacién o datos cualitativos

3.5.3.1. Observacion cualitativa

No es mera contemplacion (“sentarse a ver el mundo y tomar notas”); implica
adentrarnos en profundidad a situaciones sociales y mantener un papel activo, asi
como una reflexibn permanente. Estar atento a los detalles, sucesos, eventos e

interacciones (Sampieri et al., 2010, p. 414).

Incluye todos los sentidos. Busca explorar la mayoria de los aspectos de la
vida social y describir comunidades, contextos o ambientes, asi como identificar

problemas y generar hipotesis.

3.5.3.2. Entrevistas cualitativas

Sampieri et al. (2010) mencionan que pueden hacerse preguntas sobre
experiencias, opiniones, valores y creencias, emociones, sentimientos, hechos,

historias de vida, percepciones, atribuciones, etcétera.

3.5.3.3. Biografias e historias de vida

“La biografia o historia de vida es una forma de recolectar datos que es

muy utilizada en la investigacion Cualitativa” (Sampieri et al., 2010, pag. 437).
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3.5.4. Instrumento por utilizar

De acuerdo con los objetivos que impulsan esta investigacion, se
seleccionan como métodos de recoleccion de informacion la aplicacion del
cuestionario y la entrevista, este se desarrolla con la intencién de clarificar mejor la
tematica de este trabajo, todo orientado a la consecuciéon de los objetivos

propuestos en el plan de investigacion.

El tipo de cuestionario que se utiliza en el estudio es directo y estructurado,
pues es clave por el tipo de servicio del que se trata este trabajo, ademas de la
habilidad del encuestador en obtener el total de informacion requerida para los

efectos del estudio.

El cuestionario esta constituido por preguntas de opcion multiples que tratan

de orientar al encuestado hacia la opcion que mejor se ajuste a su respuesta.

3.6. Definicién Conceptual, Operativa e Instrumental, Variables

La confiabilidad de un instrumento de medicion se basa en el grado en que
su aplicacién dé resultados iguales, en este caso especifico, la confiabilidad del
instrumento de medicidon es significativa, ya que el método es aplicacion de

encuestas.

La confiabilidad se define como: “Grado en el que un instrumento produce

resultados consistentes y coherentes” (Sampieri, Collado y Lucio, 2010, p. 201).
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La validez de los instrumentos se basa en el grado en que el instrumento
utilizado realmente mida la variable establecida, por lo que indispensable que el

cuestionario que se aplico sea el indicado para los objetivos de la investigacion.

La validez se define como: “Grado en el que un instrumento en verdad mide

la variable que busca medir” (Sampieri, Collado y Lucio, 2010, p. 202).

‘Las variables conceptuales son generalmente expresadas en términos
generales, tedricos, cualitativos o subjetivos; asimismo, son importantes en el
proceso de construccidon de hipotesis, se apoyan en conceptos tipo diccionario”

(Oviedo, 2016, p.81).

“La definicion operacional obliga tener en cuenta que se intenta obtener la
mayor informacion posible de la variable seleccionada de modo que se capte su

sentido y se adecue al contexto” (Oviedo, 2016, p.81).
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3.6.1. Objetivo 1. Analizar los estandares del servicio al cliente en los taxis

rojos del canton central de San José, Costa Rica, por parte del usuario.

Objetivo 1
Variable Concepto Operacionalizacién Instrumentalizacidn
Estandares del | Son utilizadas | Realizacion de | e Seguridad
- . r rar | andar I ificacio ici
servicio al cliente | P&"@ superar las | estandares del | eCalificacion del servicio
expectativas de | servicio al cliente | eRealizacion de Apps
los clientes frente | para  mejorar el | tecnoldgicas

a los productos o
servicios que se
desean
presentar.
Es

herramienta

una

administrativa
para medir que
tanto cada
persona alcanza
de

que

los niveles
servicio

desea.

servicio de los taxis
rojos.
El método utilizado

fue la encuesta.

eDisponibilidad
ePuntualidad
eExpectativas

Se utilizé el instrumento
cuestionario y las
preguntas que responden
a esto son las siguientes:
Pregunta 26

Pregunta 22

Pregunta 18

Pregunta 16

Pregunta 14
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3.6.2. Objetivo 2. Estimar la fidelidad del usuario en cuanto al servicio al

cliente de los taxis rojos del canton central de San José, Costa Rica.

plazo entre la
empresa y el cliente,
qgue la relacion dure

una vez finalizada

taxis rojos para los

consumidores.

El método utilizado

fue la encuesta.

Objetivo 2
Variable Concepto Operacionalizacion Instrumentalizacion
Fidelizacion | La fidelizacion | Opinibn sobre la | e Frecuencia
pretende mantener | fidelidad que tiene | eFines por los que lo
un vinculo a largo | los clientes de los | utiliza

e Costo aproximado
eMedio de transporte que
utiliza

Se utilizé el instrumento
cuestionario y las
preguntas que responden
a esto son las siguientes:
Pregunta 8

Pregunta 9

Pregunta 10

Pregunta 11

Pregunta 7

Pregunta 23
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3.6.2. Objetivo 3. Evaluar cudl es la percepcion actual del usuario en

cuanto al servicio al cliente que otorga los taxis rojos en el canton central de San

José, Costa Rica.

de procesos
mentales mediante el
cual una persona

selecciona, organiza

e interpreta la
informacion
proveniente de
estimulos,
pensamientos y

sentimientos, a partir
de su experiencia
previa, de manera

I6gica o significativa.

percepcion de los
clientes de los taxis
rojos en el Cantén
Central de San José,
Costa Rica.

Se utilizo el método

de la encuesta.

Objetivo 3
Variable Concepto Operacionalizacion Instrumentalizacidon
Percepcion | Describe el conjunto | Observacién de la | e Trato con el cliente

ePresentacién personal
eEstado del vehiculo
eTarifa adecuada
eFormas de pago

Se utilizd el instrumento
cuestionario y las
preguntas que responden
a esto son las siguientes:
Pregunta 14

Pregunta 15

Pregunta 17

Pregunta 20

Pregunta 27

Pregunta 29
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3.6.4. Objetivo 4. Proponer una estrategia de servicio al cliente con valor

agregado en cuanto al servicio que otorgan los taxis rojos en el canton central de

San José, Costa Rica.

Objetivo 4

Variable

Concepto

Operacionalizacion

Instrumentalizacion

Valor agregado

Se refiere al valor
econdémico que
gana un bien
cuando es
modificado en el
marco del proceso

productivo.

Opinién sobre valor
gue tiene el servicio
de los taxis rojos
para los
consumidores.

El método utilizado

es la encuesta.

eSatisfaccion

eAtencion del servicio al
cliente

eMedio de transporte que
utiliza

eCalificacion del servicio
e Gastos aproximados al
utilizar este servicio

Se utiliz6 el instrumento
cuestionario y las
preguntas que responden
a esto son las siguientes:
Pregunta 13

Pregunta 12

Pregunta 19

Pregunta 21

Pregunta 24

Pregunta 25
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4.1 Diagnostico de la Situacion Vigente

Este capitulo muestra el analisis y los resultados de la informacion
recolectada por los sujetos de estudio y los datos obtenidos a través de la encuesta

y la observacion.

El objetivo de este capitulo es explorar los hechos proporcionados y
procesarlos en informacién importante y beneficiosa que conduce a una resolucion

de la pregunta problema.

También, el andlisis de los instrumentos aplicados se piensa para servir
como un puesto de control para los objetivos de esta investigacion. Los resultados
de investigacién son incorporados por este medio por escrito, mediante analisis y

gréficos para proporcionar una representacion precisa y facil de seguir.

Por dultimo, se estudia cada grafico. Se explica su significado a la

investigacién proporcionando una imagen mas amplia de los resultados.
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Tabla 1

Edad
20 a 29 afios 33% 125
30 a 39 afos 16% 62
40 a 49 afios 16% 62
50 a 59 afios 11% 42
Mas de 59 afios 24% 94

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

mas de 59 aiios;
24%

20 a 29 aiios; 33%

50 a 59 aiios; 11%

40 a 49 afios; 16% 30a 39 afios; 16%
A (]

Gréfico 1. Edad

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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Interpretacion:

El grafico 1 muestra que el 33% de los encuestados oscila entre las edades
de 20 y los 29 afos, seguidos del rango de mas de 59 afios, con un 24% de la
poblacién. También, se evidencia de que las personas entre los 30 a 39 afios y de
50 a 59 afios son representadas con un 16% cada uno, ademas que las personas

entre 40 a 49 afnos de edad son constituidas con un 11%.

Estos resultados fundamentan el hecho de que las personas entre los 20 a
29 afos son quienes tienen mayor participacion dentro del mercado de los taxis
rojos, esto por motivo a que es la poblacion que trabaja o estudia y necesitan de

trasportes publicos para su traslado de un lugar a otro.

Tabla 2
Género
Femenino 38% 146
Masculino 62% 239

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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m Femenino m Masculino

Gréfico 2. Género
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

En el grafico 2 puede observarse que el 62% de los entrevistados
corresponde al género masculino, mientras que el restante 38% pertenece al

femenino.

Con este gréfico se evidencia que la distribucion de ambos géneros se

inclina hacia el género masculino.

Tabla 3

Lugar de residencia

San José 100% 385

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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San Jose ; 100%

Gréfico 3. Lugar de Residencia
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

En las encuestas realizadas se tomo6 en cuenta el 100% de la poblacion

residente del Cantén Central de San José.

Tabla 4

Nivel de escolaridad

Primaria incompleta 0% 0
Primaria completa 24% 94
Secundaria incompleta 19% 73
Secundaria completa 16% 63
Universidad incompleta 19% 73
Universidad completa 22% 82
Posgrado 0% 0

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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19%

B Primaria incompleta B Primaria completa

i Secundaria incompleta Secundaria completa
B Universidad incompleta H Universidad Completa
B Posgrado

Grafico N 4. Nivel de escolaridad

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Interpretacion:

Por lo tanto, en la pregunta que se les realiza a los encuestados sobre la
escolaridad, el 24% solo tienen la primaria completa, el 22% cuenta con la
universidad completa, con un 19% empatan la universidad incompleta y la
secundaria incompleta y, por altimo, con un 19% son los encuestados con un

posgrado.

Tabla 5

Situacion laboral

Trabaja 46% 176
Desempleado 11% 42
Pensionado 24% 94
Estudia 11% 42
Labores hogareiias 8% 31

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 5. Situacion laboral

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

El grafico 5 nos muestra que una gran cantidad de los encuestados con un
46% trabajan, por lo que utilizan medios de transportes para trasladarse, el 24% son
pensionados por lo que cuentan con mayor de tiempo libre, el 11% se muestra en
dos casos, tanto en los encuestados que estudian y los que estan desempleados,
esto por motivo a la gran competencia laboral que existe. Y con tan solo un 8% de

los encuestados son personas que se dedican a las labores hogarefas.
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Tabla 6

Ingresos
Menos de ¢160.000 14% 52
De ¢160.001 a ¢300.000 22% 83
De ¢300.001 a ¢#440.000 27% 104
De #440.001 a ¢580.000 8% 31
Mas de ¢580.000 15% 62
Sin Ingresos porgue solo estudian 14% 52

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréfico 6. Ingresos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

La pregunta anterior es una pregunta personal, pero necesaria para conocer

el presupuesto por los encuestados al utilizar los medios de transportes publicos.
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Tabla7

Tipo de transportes publicos que utilizan

Autobus 92% 354
Tren 30% 114
Taxi rojo 73% 281
Taxi pirata 22% 83
Uber 32% 125
Otro 3% 11

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 7. Tipo de transporte que utilizan

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

El grafico 7 es un gréfico de suma importancia, ya que de las 383 personas
encuestadas solo 281 personas que corresponde el 73% utilizan taxi, lo cual es una
de las opciones de transportes primordiales de los encuestados para trasladarse de

un lugar a otro.

AUn asi, no es el medio de transporte mas utilizado por los encuestados, ya
gue el medio de transporte publico que esta arriba es el autobus, esto con un 92%,
esto por motivos de que es mas econdmico segun los encuestados, seguidamente
se encuentran los taxis rojos con un 73% mencionado anteriormente. Es importante
sefalar que una de las competencias mas directa de los taxis rojos que serian los

taxis piratas y el Uber, siendo asi un 54% entre esos dos medios de transporte.

Tabla 8

Frecuencia en que utilizan el servicio de los taxis rojos

1 vez a la semana 67% 187
2 veces a la semana 11% 31
3 veces a la semana 7% 21
Mas de 3 veces a la semana 15% 42

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 8. Frecuencia en que utilizan el servicio de los taxis rojos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacién:

De los encuestado que utilizan el taxi rojo como medio de transporte (73%), el
67% indica que lo utilizan 1 vez a la semana muy seguidamente, el 15% menciona
gue utilizan dicho transporte 2 veces a la semana, el 15% mas de tres veces a la

semana y tan solo el 7% lo utiliza tres veces a la semana.

Tabla 9

Dias a la semana en que utilizan el servicio de los taxis rojos

Lunes 26% 73
Martes 7% 21
Miércoles 7% 21
Jueves 4% 10
Viernes 11% 32
Séabado 18% 52
Domingo 4% 10
Variado 33% 94

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 9. Dias a la semana en que utilizan el servicio de los taxis rojos

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Interpretacion:

En este caso, se les pregunté que dia a la semana utilizan mas el servicio
de los taxis rojos, lo cual el 33% releva que no tienen un dia especifico para utilizar
este servicio. El 26% lo utilizan los dias lunes, esto motivé a que es inicio de semana
y muchos no logran tomar el bus; seguidamente estan los sabados con un 18%,
mientras que los viernes estan representados con un 11%. En cuanto a los dias
martes y miércoles estan constituidos por un 7% cada uno, mientras que los jueves

y domingo solo un 4% de los encuestados que utilizan este servicio lo usan.
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Tabla 10

Horario en que utilizan el servicio de los taxis rojos

Manana 56% 156
Tarde 44% 128
Noche 26% 73

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Graéfico 10. Horario en que utilizan el servicio de los taxis rojos
Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Interpretacion:

En este apartado lo que se buscé fue preguntarle a los encuestados en qué
horario utilizan el taxi rojo, lo cual se destaca con un 56% que es en la mafiana y
esto para llegar al trabajo o al lugar de estudio. Es importante resaltar que la
poblacion busca el servicio de taxi rojo como un medio de transporte rapido hacia

su destino



Tabla 11

Fines por los que utiliza el servicio de los taxis rojos

95

Traslado al lugar de trabajo 30% 83
Salir de paseo o visita a familiares 26% 73
Gestiones personales 22% 62
Ir de compras 7% 21
Ir al lugar de estudio 15% 42

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Grafico 9. Fines por los que

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

En este caso, el grafico 11 nos muestra el interés por el cual las personas
encuestadas utilizan el servicio de los taxis rojos y nos muestra que la mayor
cantidad de personas lo utilizan para trasladarse al lugar de trabajo, y muy
seguidamente, con un 26% lo utilizan con el fin de salir de paseo o visita a los

familiares.

Las personas que trabajan y tienen mayores ingresos son quienes utilizan
mas este medio de transporte, ya que sus ingresos se ajustan para realizar viajes

con una mayor comodidad y rapidez sin importar su costo.

Tabla 12

Gastos aproximados semanalmente en el servicio de los taxis rojos

Menos de ¢5.000 67% 187
De ¢5.001 a ¢10.000 29% 83
De ¢10.001 a ¢15.000 0% 0
De ¢15.0001 a €20.000 4% 11
Més de €20.000 0% 0

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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Grafico 10. Gastos aproximados semanalmente en el servicio de los taxis rojos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

En este caso se le pregunto a los encuestados sobre los gatos aproximados
al utilizar el servicio de los taxis rojos. El resultado fue muy relevante ya que el 67%
de la poblacion respondié que gasta menos de ¢5.000 al viajar en este transporte,

esto nos detalla que utilizan el servicio de taxi rojos para viajes cortos y rapidos.

Tabla 13

Calificacion del servicio

Excelente 8% 21
Bueno 33% 94
Regular 48% 135
Malo 11% 31
Muy malo 0% 0

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréafico 11. Calificacion del servicio

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Interpretacion:

Esta es una pregunta bastante relevante, ya que muestra la opinion de los
encuestados en cuanto al servicio de los taxis rojos, calificandolos de acuerdo con

Sus experiencias con este transporte.

Empezamos con el 48% de las repuestas que lo califican como regular, lo
cual es un aspecto del cual hay que preocuparse, ya que un servicio debe tener una
calificacion alta para tener a los clientes satisfechos, esto quiere decir que este
medio de transporte esta haciendo algo mal para que los clientes los califiquen como
regular, por lo cual hay que emplear alguna estrategia para que este servicio marque
diferencias en el mercado, asi establecerse como un medio de transporte excelente
para todos los usurarios, creando un valor agregado y generando buenas

experiencias y expectativas.
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Es preocupante que solo el 8% de la poblacién encuestada califica este

servicio como excelente, ya que sus experiencias han sido relativamente buenas.

El otro 11% se manifiestan muy indignados porque el servicio de los taxis
rojos es malo, esto por motivos que se iran mencionando y aclarando al seguir con
la encuesta y el analisis. Muchos encuestados mencionan el mal trato, la alta tarifa,

el mal olor, el mal estado de los vehiculos, etc.

Es importante mencionar que la opinidn, o la calificacién que un cliente tiene
hacia un producto, o en este caso un servicio, es muy importante ya que una de las
funciones mas importantes del mercadeo es satisfacer las necesidades del
consumidor y sobrepasar sus expectativas para que asi sigan utilizando el servicio

y lo vea siempre como su primera opcion.

Tabla 14

Aspectos que los taxis rojos deben mejorar

Disponibilidad 30% 83
Puntualidad 4% 10
Trato con el cliente 67% 187
Vehiculo 30% 83

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Graéfico 14. Aspectos que los taxis rojos deben mejorar
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

En el apartado anterior al preguntarle los aspectos qué considera que debe
de mejorar el servicio de los taxis rojos, se quiso obtener la opinién de este, lo cual
se relato que el 67% considera que el trato con el cliente es el punto mas relevante

por mejorar.

Seguidamente la disponibilidad y el vehiculo empatan con un 30%, esto por
cuanto es importante que el cliente se sienta cdmodo en su viaje y es un punto muy

eminente por considerar.

Estos cuatro puntos son muy importantes, especialmente el trato con el
cliente, pues no se puede tener un mal trato ya que el cliente esta pagando para

poder satisfacer cada una de sus necesidades, sintiéndose comodo en su viaje.
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Cabe resaltar que hay que emplear estrategias para mejorar esta calificacion
hacia el servicio al cliente brindado por los conductores de taxi rojo hacia sus
clientes, creando asi mas confianza del consumidor al utilizar este medio de

transporte y, asi, obtener mejoras hacia el servicio.

Tabla 15
¢ El trato de los conductores es amable?

Absolutamente desacuerdo 22% 62
Algo desacuerdo 44% 124
Indiferente 0% 0

Algo de acuerdo 19% 52
Absolutamente de acuerdo 15% 43

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 12. ¢ El trato de los conductores es amable?

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

Esta pregunta nos deja mas claro el andlisis anterior sobre el trato de los taxis
rojos hacia los clientes. El grafico 15 nos describe que una suma del 66% de los
encuestados nos mencionan que estan en desacuerdo con que el trato de los taxis

rojos es muy amable con sus clientes.

Hay que resaltar que es un porcentaje bastante elevado, esto quiere decir
gue hay que crear capacitaciones para que los taxis rojos puedan crear una buena
relacion con sus clientes y, de esta manera, bajar este porcentaje en cuanto a esta

mala calificacion del trato hacia el cliente.

Esto se debe a sus malas experiencias utilizando este medio y creando asi
desconfianza y resentimiento con sus clientes. Es importante mencionar que el
servicio al cliente es el punto mas importante en una empresa ya que un cliente feliz

y bien tratado es un cliente ganado. El cual sera fiel a la marca o al servicio.

Tabla 16

Creacion de Apps Tecnoldgicas para dar un mejor servicio en los taxis rojos

Absolutamente desacuerdo 4% 10
Algo desacuerdo 4% 10
Indiferente 0% 0

Algo de acuerdo 4% 10
Absolutamente de acuerdo 88% 251

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréfico 13. Creacion de Apps Tecnoldgicas para dar un mejor servicio en los taxis
rojos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

En este punto lo que pretende investigar es la importancia de crear una app
tecnoldgica para el servicio de los taxis rojos, lo cual el resultado es bastante
relevante, ya que el 92% de la poblacién encuestada responde que esta
relativamente de acuerdo con que el servicio de los taxis rojos utilicen una app
tecnolégica para brindar su servicio, esto para una mayor facilidad a su uso y una
mayor confianza, es importante resaltar que ya existe una app tecnoldgica, pero en

Costa Rica no es muy utilizada por todos los taxis rojos.

Es importe buscar la facilidad para el consumidor y hay que analizar que
estamos en un mundo tecnolégico donde se deben de crear estrategias que vayan
de la mano con la tecnologia y con el facil manejo para todos los consumidores de

este servicio.
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Tabla 17

La presentacion personal de los conductores de taxis rojos es la adecuada

Absolutamente desacuerdo 22% 62
Algo desacuerdo 30% 83
Indiferente 0% 0
Algo de acuerdo 26% 74
Absolutamente de acuerdo 22% 62

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréafico 14. La presentacion personal de los conductores de taxis rojos es la
adecuada
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

En este caso el 52% de los encuestados hace resaltar que la presentacion
personal que tienen los taxis rojos no es la mas adecuada, mientras que el 48%

piensa lo contrario y mencionan que estan de acuerdo con dicha afirmacion.

Tabla 18
Regulacion de leyes hacia otros medios de transportes.

Absolutamente desacuerdo 0% 0

Algo desacuerdo 4% 10
Indiferente 22% 62
Algo de acuerdo 15% 43
Absolutamente de acuerdo 59% 166

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréfico 15. Regulacion de leyes hacia otros medios de transportes
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

En los resultados resaltamos dénde los encuestados requieren que haya
leyes que mejoren los otros medios de transportes publicos ya que esto ayudaria a
tener mejor claridad de los servicios y requerimientos que deben tener; eso ayudaria

a los consumidores a lograr conocer y saber reclamar los tipos de servicios.

Tabla 18

El servicio de los taxis rojos es mejor que cualquier otro servicio de transporte

Absolutamente desacuerdo 41% 114
Algo desacuerdo 19% 52
Indiferente 4% 10
Algo de acuerdo 11% 32
Absolutamente de acuerdo 25% 73

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréfico 16. El servicio de los taxis rojos es mejor que cualquier otro servicio de
transporte.
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

En este caso se les afirmo que el servicio de los taxis rojos es el mejor medio
de transporte por utilizar y el 60% de la poblacion encuestada esta desacuerdo con
esta afirmacion, ya que existen mas medios de transportes con una mayor facilidad

de acceso 0 mas econdmicos.

Siendo esto un porcentaje bastante alto, lo cual destaca que la utilizacién de
este medio de transporte es para casos de emergencias y no lo buscan como una

primera opcién para viajar.

Por otro lado, el 36% de la poblacion estan de acuerdo con dicha afirmacion
y piensan que el servicio de los taxis rojos es la mejor opcibn como medio de

transporte.

Tabla 19

El estado de los vehiculos de los conductores de taxis rojos es el mas adecuado

Absolutamente desacuerdo 22% 62
Algo desacuerdo 44% 124
Indiferente 0% 0

Algo de acuerdo 19% 52
Absolutamente de acuerdo 15% 43

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréfico 17. El estado de los vehiculos de los conductores de taxis rojos es el mas
adecuado
Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacién:

En este apartado se quiso investigar sobre la opinién de los encuestados en
cuanto al estado de los vehiculos que utilizan los taxis rojos; el 66% de la poblacion
menciono estar en desacuerdo con que el estado del vehiculo de los taxis rojos es
el mejor. Hay que resaltar que es una poblacién grande la que opina que el estado
de estos vehiculos esta en mal estado y esto debe mejorar tanto para la comodidad

como para la confiabilidad del cliente.
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Tabla 20

El servicio brindado por los taxis rojos es el que les solicita el cliente

Nunca 4% 10
Casi nunca 15% 42
Casi siempre 52% 146
Siempre 29% 83

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréfico 18. El servicio brindado por los taxis rojos es el que les solicita el cliente
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

De acuerdo con la informacién que se obtiene del grafico 21, podemos
determinar que del servicio que se les solicita a los conductores de taxis rojos, el
81% si cumple con el servicio que el consumidor o cliente solicita; por lo tanto, se

determina que el restante 19% declara que debe de mejorar el servicio se solicita.

Tabla 21
Cumplen o sobrepasan mis expectativas

Nunca 11% 31
Casi nunca 37% 104
Casi siempre 33% 94
Siempre 19% 52

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 19. Cumplen o sobrepasan mis expectativas.
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

Este apartado es bastante importante ya que uno de los puntos mas
relevantes del mercadeo es cumplir y sobrepasar las expectativas de los clientes,
en el grafico 22 se demuestra como la mayor parte de la poblacion si considera que
se ha cumplido con sus expectativas cuando utilizan este servicio, respondiendo asi
el 52% de la poblacién, aunque al 48% ha sido lo contrario y lo cual es un porcentaje
relativamente alto del cual hay que mejorar creando estrategias para satisfacer y

cumplir cada una de las expectativas de los clientes.

Hay que tener cuidado, y es preocupante, cuando que una poblacion tan

grande se sienta disgustada con este servicio

Tabla 22

La tarifa cobrada de los taxis rojos es la adecuada

Nunca 29% 83
Casi nunca 45% 125
Casi siempre 18% 52
Siempre 8% 21

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 20. La tarifa cobrada de los taxis rojos es la adecuada

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

Uno de los puntos importantes por resaltar es que el 74% de los encuestados
estan desconformes con la tarifa que cobran los taxis rojos, ya que mencionan que
nunca se les cobra la tarifa adecuada. Estos porcentajes son de suma importancia
ya que los consumidores se notan descontentos con la tarifa cobrada por los taxis

rojos.

Por otro lado, encontramos que los consumidores si estan de acuerdo con
las tarifas cobradas, siendo asi con un 26% donde casi siempre obtiene la tarifa

adecuada.

Los conductores de taxi rojo tienen que tomar muy en cuenta este punto, ya
gue hoy existen muchos medios de transporte publico donde la tarifa se ajusta mas
a la comodidad de los consumidores, lo cual la competencia se aprovecha de este

descuido por parte de los taxis rojos.
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Tabla 23

El trato de los conductores de taxis rojos hacia sus clientes es respetuosa

Nunca 4% 10
Casi nunca 18% 52
Casi siempre 56% 157
Siempre 22% 62

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 21. EIl trato de los conductores de taxis rojos hacia sus clientes es
respetuoso
Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

En este caso se les pregunt6 a los encuestados si los conductores de taxis
rojos tratan a sus clientes de manera respetuosa, por lo que el 78% respondieron
gue si, es una cantidad muy alta, lo cual expresa que los conductores de taxi rojos

muestran el debido respeto hacia sus clientes.

Tabla 24

Satisfaccién al viajar en Taxis rojos

Nunca 15% 42
Casi nunca 15% 42
Casi siempre 45% 125
Siempre 25% 73

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Gréfico 22. Satisfaccion al viajar en taxis rojos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

En este caso es una pregunta de suma importancia ya que nos muestra que
tan satisfechos estan los clientes en cuanto al servicio de los taxis rojos, donde el
70% de la poblaciéon encuestada nos menciona que, por lo general, se sienten
satisfechos al utilizar este servicio y con tan solo un 15% se sienten insatisfechos

con el servicio que se les brinda al utilizar este medio de transporte.

Cabe rescatar que méas de la mitad de la poblacién se siente satisfecha al
utilizar este transporte, por lo cual hay que buscar otros métodos para que este

porcentaje aumente alin mas.

Tabla 25

Seguridad al utilizar el servicio de transporte de los taxis rojos

Nunca 0% 0

Casi nunca 15% 42
Casi siempre 37% 104
Siempre 48% 135

Fuente: Elaboracién propia, 2017.
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Grafico 23. Seguridad al utilizar el servicio de transporte de los taxis rojos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

En este caso hay que resaltar que la seguridad del cliente es un punto
importante para crecer como empresa, esto por cuanto el 85% de la poblacion se
siente seguro al utilizar este servicio. Es un porcentaje casi perfecto, donde nos
damos cuenta, por medio de dicha investigacién, que la seguridad es un punto que

esta mejorando y dando resultados en este servicio.
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Tabla 26

Aspectos de mayor importancia en el servicio de los taxis rojos

Seguridad 56% 156
Duracion del viaje 15% 42
Costo del viaje 29% 83
Atencion al cliente 37% 104
Limpieza y estado del vehiculo 41% 114
Escogencia del trayecto por parte 37% 104
del conductor

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 24. Aspectos de mayor importancia en el servicio de los taxis rojos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Interpretacion:

En este punto se investigdé y se dio la opcién a los encuestados de elegir
cuales aspectos consideran de mayor importancia en el servicio de los taxis rojos,
por lo que con un gran resultado, el 56% de la poblacién, escogio la seguridad al
utilizar este servicio, seguidamente un 41% respondio que la limpieza y el estado
del vehiculo, mientas que con un 37% respectivamente responden que la atencién
al cliente y la escogencia del trayecto por parte del conductor. Con un 29% aparece

el costo del viaje y, para finalizar, con un 15% la duracién del viaje.

Estos aspectos por considerar se eligieron ya que son parte de las variables
estudiadas y corresponden a la parte mas importante de la posicion que debe tener
los taxis rojos frente a sus clientes y los aspectos que se deben de mejorar para

tener un buen servicio y un consumidor satisfecho y conforme.

Tabla 27
Conocimiento sobre las oficinas para tramitar alguna queja sobre el servicio de los

taxis rojos

Si 29% 83

No 71% 198

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 25. Conocimiento sobre las oficinas para tramitar alguna queja sobre el
servicio de los taxis rojos

Fuente: Elaboracion propia, 2017.

Interpretacion:

En este caso es importante aclarar que el 71% de la poblacion no conoce las
oficinas donde se debe ir a tramitar algan reclamo sobre el servicio de los taxis rojos,

mientras que el 29% si maneja el conocimiento de esta.

Tabla 28

Formas de pago al utilizar el transporte de taxi rojos

Efectivo 78% 218
Tarjeta de crédito 37% 104
Tarjeta de débito 29% 83
Aplicacion del celular 34% 94

Fuente: Elaboracion propia, 2017.
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Grafico 29. Formas de pago al utilizar el transporte de taxi rojos

Fuente: Elaboracién propia, 2017.

Interpretacién:

En este apartado se muestra de qué forma les gustaria a los clientes pagar
Su viaje, con una alta posicion se encuentra el efectivo con un 78%, esto por una
mayor facilidad hacia el cliente; un 37% menciona que canelar con tarjeta de crédito
es una buena opcion, mientras que un 34% menciona que cancelar con una
aplicacion con el celular es una forma rapida, sencilla y segura de cancelar sus

viajes; para finalizar un 29% menciona a la tarjeta de débito.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES, RECOMENDACIONES Y PROPUESTA
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Objetivo 1: analizar los estandares del servicio al cliente en los taxis rojos del

canton central de San José, Costa Rica, por parte del usuario.

Conclusion:

El servicio de taxis es una modalidad particular del transporte publico
urbano; por lo tanto, es un servicio publico y es responsabilidad del gobierno
nacional; en este sentido, la calidad de este servicio repercute en la calidad de vida
de los ciudadanos, razén por la cual buscar un servicio con excelente calidad debe
ser responsabilidad conjunta de los prestadores del servicio, taxistas y cooperativas

de taxis.

La seguridad es un punto del cual hay que asegurarse de que funcione a la

perfeccion, ya que el cliente debe tener un viaje seguro y comodo.

El caracter informal del servicio, sin estandares de condiciones del vehiculo
ni capacitacion constante en servicio al cliente para el conductor del vehiculo, hacen
gue haya un sinnimero de situaciones particulares en su prestacion como la falta
de comunicacion entre el usuario y el conductor o, en su defecto, la necesidad
constante e impertinente del conductor de mantener conversaciones innecesarias

con el cliente.
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Es necesario reconsiderar la forma de prestacion del servicio, ya que darle
un caracter mas formal y regulatorio proporcionaria al usuario la sensacion de
seguridad y confianza de la que se carece en la actualidad con respecto a este

medio de transporte.

Por otro lado, cambiar la percepcion de inseguridad es una labor de todos
los conductores de taxis rojos. Como punto de partida, es necesario mejorar la
seleccion de los conductores, revisar sus antecedentes y constatar cual es su nivel

de capacitacion.

Recomendacion:

Un método de gran ayuda para un servicio de transporte como el taxi rojo es
la utilizacion de una App Tecnologica para aumentar la confianza y facilidad del
usuario. Por lo tanto, se recomienda que los taxis rojos gestionen una App y que
esto ayude a llevar un control de los estandares de servicio al cliente como, por
ejemplo, mejorar la atencion del conductor, rapidez en la respuesta de la solicitud

del taxi.

También se recomienda un curso de servicio al cliente, el cual se les debe
dar tanto a los choferes como a los duefios de los taxis, ademas esta
recomendacion conlleva una mejor eleccién de los choferes, para lo cual se
recomienda que se dé una induccion a cada uno de ellos para poder escoger al

mejor.
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En cuanto al tema de los vehiculos, se recomienda dar mejor atencion a
estos para que con este cuidado que se les dé, generen seguridad al usuario,
proponiendo que se mantengan bien identificados con su respectiva placa visible,

buena presentacién del conductor y que el vehiculo tenga el mejor mantenimiento.

Objetivo 2: estimar la fidelidad del usuario en cuanto al servicio al cliente de los

taxis rojos del cantdn central de San José, Costa Rica.

Conclusion:

Se hace necesario implementar tarifas adecuadas y horarios un poco mas
estrictos en las horas donde se trasladan mas personas, esto con el fin de tener el
servicio sin la necesidad de la espera de los clientes, asi como disponibilidad del

servicio.

Es muy importante entender que la fidelidad de los consumidores relata que
tan excelente es el servicio brindado y cuales son sus expectativas al utilizar un

medio como estos para ser asi elegido como una primera opcion.

Recomendacioén:

Se recomienda tener medios de comunicacion constantes entre encargados

de las lineas y los conductores para, de esta manera, crear puntualidad y



125

disponibilidad entre sus puntos de trabajo. Realizando monitoreo de los vehiculos
para asi ubicar cada vehiculo y conocer la disponibilidad de ellos y, por lo tanto,

poder ofrecer un mejor servicio.

Para lograr una mejor fidelidad del cliente hacia el taxi rojo y poder también
generar mayor lealtad del usuario al querer utilizar el servicio de transporte publico
y pueda escoger el taxi rojo, se recomienda tener mejor comunicacion de los
servicios generados y mas presencia en puntos sensibles del cantén de San José

para tener una mejor respuesta del servicio.

También, para generar mayor lealtad, se recomienda tener una pagina web
en donde se tengan los comentarios de los usuarios para asi poder verificarlos y
mejorar aquellos se tengan malos criterios y responder adecuadamente a cada uno

de ellos.

Ademas, se recomienda dar mejor servicio mediante buenas relaciones
publicas con entes de supervision de los taxis y el mismo gobierno y, por ende, con

los clientes para poder generar un marketing boca a boca.

Se recomienda el buen uso de marketing digital y redes sociales, en las
cuales se puede seguir el recorrido y, ademas, verificar el monto cobrado y la
identificacion del chofer, asi como recomendar el crear una oficina o linea para

atender quejas de los clientes y, de esta forma, poder resolverlas a tiempo.
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Objetivo 3: evaluar cudl es la percepcion actual del usuario en cuanto al servicio

al cliente que otorgan los taxis rojos en el canton central de San José, Costa Rica.

Conclusion:

Finalmente, se puede concluir que el servicio individual de transporte es una
herramienta vital para la movilidad de la ciudad. Dicho servicio, al ser prestado de
una manera tan informal, tiene fallas en su regulacion; estos aspectos son los que

generan en el usuario una percepcion negativa de este sistema de transporte.

Se observa que la demanda en el sector analizado, que es en el Cantén
Central de San José, Costa Rica, es amplia. En los picos altos de concentracion de
personas en el lugar, el servicio es precario y los conductores se aprovechan de
esta situacion para cobrar tarifas no autorizadas y realizar una eleccién selectiva de
pasajeros de acuerdo con el lugar hacia donde se dirijan. Situaciones como esta
proporcionan al cliente insatisfaccion y hacen que se genere una mala opinion

generalizada respecto de este gremio.

Recomendacién:

Se recomienda a las cooperativas de taxis la realizacion de capacitaciones
sobre el servicio al cliente, al menos una vez al mes, para que los conductores de

taxis rojos mantengan un servicio al cliente adecuado y una presentacion personal
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gratificante, aparte de realizar la revision de sus vehiculos constantemente para asi

crear seguridad y comodidad en sus consumidores.

También se recomienda mantener las tarifas autorizadas, y en caso de usar
tarifas mas altas, se debe informar al cliente qué tarifa se le va a cobrar por el
servicio y no cobrarla inadecuadamente como se hace porque esto genera la mala

percepcion gue tienen los clientes actualmente de los taxis rojos.

Se recomienda hacer un analisis de satisfaccion del servicio y del trato de
cada cliente en los servicios brindados, esto nos ayudara a dar mejores estrategias
de marketing, como mercadeo directo, actividades relacionadas con el servicio al
cliente, participar en actividades que generen mejores precepciones de la calidad

de los taxis rojos, e inclusive, del trato de cada conductor.

Objetivo 4: proponer una estrategia de servicio al cliente con valor agregado en

cuanto al servicio que otorgan los taxis rojos en el canton central de San José, Costa

Rica.

Conclusion:

En pocas palabras, se logra comprender que los consumidores de taxi rojos
buscan un servicio donde se les ofrezca una mayor capacidad de atencion para

sentirse comodos y seguros.
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Aparte de sentir comodidad y seguridad, también se busca obtener la

satisfaccion de haber recibido un servicio justo y amable.

Recomendacioén:

Se recomienda tener una presentacion personal adecuada y que el vehiculo
tenga un aroma agradable para generar confianza y comodidad en los clientes.
Aparte de ser agradable y tener un vocabulario respetuoso; también que el cliente
pueda elegir la ruta mas comoda y agradable para él, todo esto para generar un

buen servicio al cliente y que el consumidor se sienta satisfecho con su viaje.

Se recomiendan oficinas para atencion al cliente, paradas con lugares
seguros para esperar el taxi, atencion personalizada para los clientes leales. Esto
conllevaria dar mejor servicio de forma eficiente y eficaz, logrando mejor respuesta
al cliente, mejores rutas, mejores vehiculos, mejor atencion al usuario; por lo tanto,

esto generaria seguridad en el cliente.

Se recomienda dar como valor agregado el uso de marketing digital,
marketing on line, generar interaccion con los clientes en estos medios. Realizar
promociones en fechas cruciales, dar descuentos por uso frecuente y otras

promociones en las paradas al momento de usar el taxi.
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Se recomienda generar una tarjeta de cliente frecuente en donde acumularia
puntos por el uso del taxi y los cuales se puedan cambiar al usar rutas brindadas
por los taxis, o también en algunas promociones que se tengan en el momento con

alianzas con negocios en donde se puedan cambiar los puntos.
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ANEXOS
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Anexo 1. Encuesta

Encuesta #

Soy estudiante de Administracién de Negocios, este cuestionario se esta
realizando paralatesinay su objetivo es realizar un estudio de mercado. Toda
lainformacion que usted brinde sera confidencial y se utilizara solamente para
fines educativos. Favor contestar el siguiente cuestionario, le tomara menos
de 5 minutos. El cuestionario es anonimo.

1. Edad
20 a 29 afios
30 a 39 afos
40 a 49 afnos
50 a 59 afios
Més de 59 anos
2. Género:

[J Femenino [] Masculino

3. Lugar de residencia:

4. Nivel escolaridad:
_ Primaria incompleta [ Primaria completa [J Secundaria incompleta
] Secundaria completa [ Universidad incompleta [ Universidad completa
"1 Posgrado

5. Situacion Laboral

[ Trabaja [ Desempleado [IPensionado []Estudia [JLabores hogarefnas

6. Profesion u oficio:




7

10.

11.

12.

13.
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Ingreso:

1 Menos de 160.000 colones

1 De 160.000 colones a 300.000 colones
"1 De 300.001 colones a 440.000 colones
"1 De 440.001 colones a 580.000 colones
1 Mas de 580.000 colones

Selecciones los tipos de transporte publico que utiliza.

"1 Autobls [ Tren [ Taxirojo [] Taxi pirata [] Uber
1 Otro. Indique cual:
En caso de contestar otra de las opciones que no es taxi rojo finaliza el
cuestionario.

¢, Con qué frecuencia utiliza el servicio de taxis rojos?

11 vez alasemana

12 veces a la semana

13 veces a la semana

1 Mas de 3 veces a la semana

¢, Qué dia de la semana utiliza usted mas el servicio de taxis rojos?

] Lunes [1Martes [1 Miércoles [1Jueves [] Viernes [1Sabado 1[I
Domingo

¢ En qué horario utiliza usted el taxi rojo?
"1 Mafana ‘1 Tarde "1 Noche
¢ Para qué fines utiliza usted el taxi rojo?:

(1 Traslado al lugar de trabajo

1 Salir de paseo o visita a familiares
1 Gestiones personales

11r de compras

CIr al lugar de estudio

¢, Cuanto gasta aproximadamente por semana en el servicio de taxi rojo?



1 Menos de 5000

"1 De 5000 a 10000
"1 De 10001 a 15000
"1 De 15001 a 20000
"1 Mas de 20000

14. ¢ Como califica usted el servicio de taxis rojos?

[1 Excelente

1Bueno [ Regular

1Malo [ Muy malo
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15. ¢ Cudl de los siguientes aspectos considera usted que los taxis rojos deben

mejorar?:

"1 Disponibilidad

[] Puntualidad

[J Trato con el cliente

[1 Vehiculo

16. Marque con una X la opcién que le parezca mas adecuada:

Absolutamente
desacuerdo

Algo
desacuerdo

Indiferente

Algo de
acuerdo

Absolutamente
de acuerdo

1. El trato de los
conductores de
taxis rojos hacia
los clientes es
muy amable.

2. Los taxis
rojos deberian
de crear apps
tecnolégicas

para dar el
servicio.
3. La

presentacion
personal de los
taxistas rojos es
la mas buena.

4. Se debe de
regular con
leyes otros




medios de
transporte
publico.
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5. Es mejor
utilizar taxis

rojos que
cualquier otro
servicio de
transporte.

6. El estado de
los  vehiculos
gue utilizan los
conductores de
taxistas rojos es
el mejor.

17. Margue con una X la opcion que le parezca mas adecuada:

Nunca

Casi nunca

Casi siempre

Siempre

1. Los conductores de taxis rojos brindan el
servicio que se les solicita.

2. Cuando utilizo taxis rojos cumplo o
sobrepaso mis expectativas.

3. Los conductores de taxis rojos cobran la
tarifa adecuada.

4. Los conductores de taxi rojos tratan a sus
clientes de manera respetuosa.

5. Viajar en taxis rojos me brinda
satisfaccion.

6. Me siento seguro utilizando taxis rojos.




18.

19.

20.

21.

22.
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¢, Qué aspectos considera usted de mayor importancia en el servicio de taxis
rojos?

1 Seguridad

1 Duracion del viaje

1 Costo del viaje

1 Atencion al cliente

1 Limpieza y estado del vehiculo

1 Escogencia del trayecto por parte del conductor

¢, Conoce usted las oficinas para poner alguna queja con respecto al servicio
de los taxis rojos?

[ Si [1 No

¢, Ha tramitado alguna vez un reclamo en cuanto al servicio al cliente de los
taxis rojos?

7 Si [1 No

¢,Le han resuelto su reclamo de forma efectiva?

[ Si [0 No

¢ Qué formas de pago le gustaria utilizar usted para el uso de los taxis rojos?

1 Efectivo [ Tarjeta crédito [ Tarjeta débito [] Aplicacién celular

iMuchas gracias!
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