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RESUMEN EJECUTIVO

La cooperativa  “CITA EXPRESS” se ha dedicado al transporte de pasajeros
interprovincial hace ya 46 afios, tiempo en el cual ha experimentado muchos cambios,
actualmente se encuentra en una etapa de crecimiento, por lo tanto es indispensable

tomar acciones estratégicas para mejorar de una manera exitosa el servicio que

brinda.
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Es por esta razén que el presente trabajo de investigacidén se ha enfocado en realizar
un amplio andlisis del entorno de la empresa, con el fin de establecer un modelo de

mejora continua para la empresa y sus clientes.

Los datos arrojados por la investigacién de campo aplicada a los clientes de la empresa
indican que es importante corregir los Modelos competitivos de dicha empresa, puesto
gue estos modelos que la mayoria de los clientes consideran como una falencia que se

debe mejorar.

Asi la propuesta resultante de la investigacion me direcciono para identificar y disefiar
un modelo de Mejoramiento Continuo dirigido a los clientes potenciales, atreves de
medios de comunicacién masivos y también lo que son hojas volantes, paginas web,
tripticos, siendo estas actividades encaminadas a satisfacer de la forma esperada a los

propietarios y clientes de la cooperativa “cita Express”

PALABRAS CLAVES:

MODELO DE COMPETITIVIDAD
CALIDAD EN EL SERVICIO
MEJORAMIENTO CONTINUO
ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES
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INTRODUCCION

Este trabajo de tesis esta orientado a implementar un Modelo de competitividad y su
calidad en el servicio, y cumplir con el objetivo de ser una de las mejores empresas de

transporte de pasajeros y encomiendas.

Para ello este trabajo presenta los siguientes capitulos:
En este capitulo | se aborda la problematica que dio lugar en la cooperativa, también se

definen los objetivos, a ser alcanzados en la investigacion.

En el capitulo Il se trata sobre los aspectos tedricos relacionados a los Modelos de
Competitividad, Competidores potenciales existente, productos o servicios similares o

sustitutos, clientes los mismos temas que son de interés para esta investigacion.

En el capitulo Il se indica la metodologia la cual abarca, el enfoque de conformidad
con el paradigma critico-propositivo, ademas la poblacion con la que trabajarnos

En el capitulo IV se presentan los resultados que obtuvimos de las encuestas, con sus

respectivos graficos, ademas de la verificacion de la hipotesis.

En el capitulo V se sugirieron en las conclusiones y recomendaciones, indicando la

importancia de la comunicacion para la empresa.

En el capitulo VI se hace mencion a la propuesta, haciendo hincapié el modelo de
competitividad a ser implementado en la cooperativa CITA EXPRESS para que alcance

su optima calidad en el servicio.



CAPITULO |

1. PROBLEMA

1.1. TEMA DE INVESTIGACION

Modelo de Competitividad para mejorar la calidad en el servicio de la cooperativa de

transporte “Cita Express”.
1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacién

Dentro de toda empresa, para poder subsistir e introducirse en el mercado, con indices
de rentabilidad, es necesario buscar el Modelo de Competitividad que ésta tiene y
potenciarlas. Aunque en ocasiones es dificil, en segin el mercados establece cuales son
nuestras Modelo de Competitividad, lo cierto es que si éstas no se ven a simple vista,
sera necesario crearlas. Una Modelo de Competitividad no puede existir en si misma,

por lo que la empresa debe poner gran empefio en descubrirlas, potenciarlas y ofrecerlas
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al mercado. Esto se logra haciendo un analisis profundo de la competencia y sobretodo
de la escala de valores de la propia empresa, y la percepcidén que nuestro mercado o
nicho de mercado tiene para nosotros, la principal funcion, es poner en contacto a
oferentes y demandantes .Toda la informacion que llevemos al mercado ha de estar

integrada en un Modelo de Competitividad.

De tal manera se observa que Latinoamérica ya se encuentra inmersa en una etapa
Potencial y difundir un Modelo de Competitividad, no es tarea facil. Para empezar
tenemos que situarnos tanto en la realidad de la empresa como en la realidad del
mercado, y tener en cuenta, qué es lo que podemos aportar de diferente de nuestro
producto o servicio, asi como ver la viabilidad de éste aporte, pero sobretodo, saber en
qué parte de nuestra empresa estara ubicada, y potencializarlo.

Un Modelo de Competitividad no s6lo es una caracteristica tangible en un producto o
perceptible en un servicio, sino que esta también puede desarrollarse con un producto
igual o similar al de la competencia, pero presentado de manera diferente, exaltando

posiblemente sus canales de distribucion o su precio.

Hoy en dia en el Ecuador los cambios existen dentro de las compafiias, infinitos
ejemplos de Modelo de Competitividad que son aplicables en algunos productos o
servicios, como por ejemplo tener una patente, el valor de marca, tener canales de
distribucion exclusivos, tener procesos de produccion de alta calidad, y asi podria
mencionar muchos mas. Encontrar la Ventaja 0 Modelo de Competitividad, es una tarea
que la misma empresa tiene que ir descubriendo, ya que la existencia de mercados hoy
dia tan cambiantes, con innovaciones frecuentes, hace que las empresas deban trabajar
cada dia en la creacion de esas Modelo de Competitividad, en mantenerlas, en
explotarlas, y en ir buscando con mas énfasis esas caracteristicas que nos hacen
diferentes del resto de la competencia, y sobre todo, en luchar por que esas
caracteristicas sean percibidas y valoradas por nuestro mercado actual y potencial,

manteniéndolas el mayor tiempo posible en las mentes de los clientes 0 consumidores.



Evidentemente, la realidad de la provincia de Tungurahua demuestra una forma de
obtener Modelo de Competitividad es a traves de la diferenciacion, al ofrecer algo
diferente y novedoso. Por ejemplo, las empresas de transporte ofrecen capacitar al
personal para que brinde un excelente servicio al cliente, si dicho servicio logra ser
mejor que el de la competencia, podriamos tener una Modelo de Competitividad en el

servicio al cliente, el cual nos va a llevar a posicionarnos.

La Cooperativa de transporte Cita Express debe tener presente que el Modelo de
Competitividad no debe estar al margen de las caracteristicas y objetivos que definen a
la empresa, sino siempre debemos reforzar y aprovechar al maximo los modelos de
competitividad que tengamos. Por ejemplo, sin contamos con la ventaja de contar con
un socio estratégico, debemos aprovechar dicha alianza y procurar realizar nuevos
acuerdos que nos beneficien a ambos y nos permitan ser mas competitivos. O, por
ejemplo, si tenemos la ventaja de ser los primeros en un determinado mercado, debemos
procurar solidificar nuestra posicion de liderazgo, y no esperar a que aparezcan los
competidores.

1.2.2 Anélisis critico

La ausencia de un Modelo de Competitividad en la empresa “CITA EXPRESS”, se
debe a la falta de conocimiento por parte del gerente de la empresa, asi como el

presupuesto limitado para predestinar recursos a este tipo de estudios.

Este es un proceso necesario para que todo el personal de la empresa trabaje
motivadamente en sus actividades y, de esta manera lograr que la empresa sea

competitiva, logre una calidad en el servicio y un reconocimiento en el mercado.



1.2.3 Prognosis

La cooperativa de transporte interprovincial “Cita Express” al no contar con un Modelo
de Competitividad que sea efectiva, se pondra en riesgo puesto que no conseguira llegar
a los usuarios y asi dificultara que la empresa, sea reconocida como una de las mejores
cooperativas que brinde calidad en el servicio.

1.2.4 Formulacion del problema

¢Como influyen los Modelos de Competitividad en la calidad del servicio de la

cooperativa de transporte interprovincial “Cita Express”?

1.2.5 Preguntas directrices

¢Qué Modelo de Competitividad deben adaptarse en la cooperativa “Cita Express” para

tener una mejor Calidad en el Servicio?

¢Qué necesidad existe de implementar un Modelo de Competitividad que mejore la

Calidad en el Servicio en la cooperativa de transporte “Cita Express”?

¢Qué Modelo de Competitividad debe aplicarse para mejorar Calidad en el Servicio en

la cooperativa de transporte “Cita Express”?

1.2.6 Delimitacion

Limite de contenido

Campo Marketing

Area Calidad

Aspecto Modelo de Competitividad

Limite Espacial Cooperativa de transporte “Cita Express”
Limite temporal Abril 2013 - Octubre 2013



1.3 JUSTIFICACION

Un Modelo de Competitividad es una ventaja que una compaiiia tiene respecto a otras
compafias competidoras.

La lista de Modelo de Competitividad potenciales es muy extensa. Sin embargo, hay
quien opina que en un -mercado tan cambiante- no existen realmente Modelo de
Competitividad que se puedan mantener durante mucho tiempo. Se dice que la Unica
Modelo de Competitividad de largo recorrido es que una empresa pueda estar alerta y
sea tan agil como para poder encontrar siempre una ventaja sin importar lo que pueda

ocurrir, la Modelo de Competitividad es uno de los indicadores de gestion de negocios.

Por este motivo esta investigacion servird para que la cooperativa de transporte “Cita
Express”, tenga un mejor nivel de posicionamiento en el pais. Los resultados que arroje
la presente investigacion aportaran con informacion valiosa que servird de material de
concientizacion y accion, lo cual permitird que los dirigentes de la empresa inicien con
los cambios correctivos necesarios para que promuevan un mejoramiento total en la

empresa, permitiendo tener mas ganancias y por ende mayor posicionamiento.

Se debe tomar muy en cuenta los recursos econdémicos, ya que sin estos no podriamos
realizar con la total cobertura que requiere dicha investigacion, afortunadamente por
parte de la empresa ha facilitado al investigador para que este tenga el acceso de un area
para que pueda trabajar en la investigacion, ademas sea dotado de todo el material de

escritorio que este necesite ya sea impresiones 0 acceso a internet.

Considerando lo expuesto, los resultados de este estudio seran de vital importancia no
sOlo para la cooperativa de transporte “Cita Express”, sino que en particular para la
carrera de Administracion de la Universidad Técnica de Ambato ya que los resultados le
seran de utilidad y contribuiran para conocer las habilidades y capacidades que hemos
desarrollado sus alumnos durante el proceso de formacién universitaria con lo cual
podran evaluar las metodologias que utilizan los docentes de su Unidad Académica en

el desarrollo de sus asignaturas.



1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar un Modelo de Competitividad para mejorar la Calidad en el Servicio de la

cooperativa de transporte “Cita Express”.

1.4.2 Objetivos Especificos

* Investigar qué Modelo de Competitividad deben adaptarse en la cooperativa “Cita

Express” para tener una mejor Calidad en el Servicio

* Establecer qué necesidad existe de implementar un Modelo de Competitividad que

mejore la Calidad en el Servicio en la cooperativa de transporte “Cita Express”

* Proponer qué Modelo de Competitividad debe aplicarse para mejorar Calidad en el

Servicio en la cooperativa de transporte “Cita Express”



CAPITULO II

1. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

RUIZ, D. (2008) “Diserio de la Planeacion Estratégica para el mejoramiento de la
competitividad de la Panaderia El Enjambre” Facultad de Ciencia
Administrativas UTA
Obijetivos:
° Analizar los resultados del diagnostico de la situacién actual de la
empresa
° Aprovechar las variables exdgenas como el grado de innovacion y el

diagnostico de la industria para estimar su competitividad a largo plazo.

Conclusiones:
° La investigacion que se realiz6 permitié obtener informacion acerca de
las expectativas de los clientes y empleados de la panaderia, orientando

asi para la formulacion de objetivos y estrategias que se puedan implantar



para corregir los errores, y asi definir una mision y vision de futuro para
la panaderia.

° La panaderia debera estar a la expectativa de los cambios que realizara
la competencia con la finalidad de copiar, igualar y superar a la misma,

logrando asi no ser desplazada y ser competitiva en todos los sentidos.

SANCHEZ, M. (2009) “Marketing estratégico para mejorar la participacion
en el mercado de Mas Seguros en la ciudad de Ambato”. Facultad

de Ciencias Administrativas UTA
Obijetivos:
° Investigar la situacion actual del mercado
° Proponer la utilizacion del marketing estratégico para mejorar la
participacion de mercado de Méas Seguros en la ciudad de Ambato.
Conclusiones:
° El sector asegurador, representado en la ciudad de Ambato por
compafilas de seguros y asesores productores de seguros, es
considerado como un mercado de alta competencia por quienes

participan en el mismo.

° Al utilizar la prueba estratéegica de Chi cuadrado, con datos
obtenidos de las encuestas y, después de realizar la comprobacién de
la hipétesis planteada “La utilizacion del marketing estratégico”,

competird a MaSS SEGURQOS mejorar su participacién en el mercado.

SIERRA, M. (2009) “Plan de Marketing estratégico para incrementar la
participacién en el mercado de lavanderias centrales
(MARTINIZING) en la ciudad de Ambato”. Facultad de Ciencias
Administrativas UTA.
Objetivos:
° Identificar los factores que determinan la falta de aplicacion de un

Plan de Marketing estratégico.



° Determinar las condiciones actuales de posicionamiento Yy
participacion en el mercado de lavanderias (MATINIZING)
Conclusiones:

° La mayor parte de los clientes tienen una frecuencia de uso de la
lavanderia una vez a la semana, por lo que es necesario crear la
necesidad de una cultura de limpieza, imagen y buen vestir.

° Lavanderias Centrales (MARTINIZING) predomina en preferencia
de uso del consumidor, cuenta con puntos de venta ubicados
estratégicamente en diferentes lugares de la ciudad de Ambato, tiene
una planta, la misma que se encuentra en un sector que en la
actualidad se ha desarrollado comercialmente como es el caso de
Ficoa, ademés posee siete locales en diferentes sectores comerciales
de la ciudad de Ambato.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion se identifica con el paradigma critico-propositivo, por las
siguientes razones:

Las empresas de hoy en dia deben evolucionar a las necesidades y expectativas del
entorno, por lo que es necesaria una investigacion, que vaya paralela mente con el

mundo cambiante y dindmico en el que nos encontramos.

La investigacion de campo permite analizar la realidad de la empresa a través de una
observacion, dando una posible solucion al problema, a través de un analisis interno y

externo con el fin de presentar alternativas de solucion.
El problema se pone a manifiesto con la dindmica que la empresa debe tener a través de

una Servicio en la Calidad utilizando unas Modelo de Competitividad de manera

responsable, para asi obtener el éxito empresarial.
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La investigacion permite tener una amplia perspectiva del problema, usando el modelo
hermenéutico — dialectico, pues la informacion estara abierta a la investigacion para
lograr alternativas de solucion y a la toma de decisiones.

2.3 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacién del problema

¢Como influyen Modelo de Competitividad para mejorar la Calidad en el Servicio de

la cooperativa de transporte “Cita Express”?
X = Modelo de Competitividad

Y = Calidad en el Servicio

2.3.1 CATEGORIZACION

11



Planeacion
Competitiva

Promociones

Estrategias
productivas

X= Modelo de Competitividad

|
Motivacién

|
Innovacion

|
Liderazgo

|
Tecnologia

Gréfico de Categorizacion
Elaborado por: Alejandro Rosero

Fecha: 03 de octubre del 2013
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Gestion de la
Calidad

Calidad Total

Mejora Continua

Calidad en el Servicio

Atencidn al Cliente

Rentabilidad

Calidad

Servicio




2.3.2 DEFINICION DE CATEGORIAS

Planeacién Competitiva.- Es el proceso de analisis para determinar las posiciones de la

competencia.

Proceso dindmico lo suficientemente flexible para permitir -y hasta forzar-
modificaciones en los planes de la empresa, con el fin de responder a las cambiantes
circunstancias.

Es el componente intermedio del proceso de planeacidn, situado entre el pensamiento

estratégico y la planeacion tactica.

Trata con el porvenir de las decisiones actuales, observa la cadena de consecuencias de
las causas y efectos durante un tiempo, relacionadas con una decision real o

intencionada que tomara la direccion.

Es identificar y llevar a la préctica los objetivos a Largo Plazo de la empresa,

estd muy relacionada con la planeacion estratégica en si es poner en claro los puntos que
tengo yo empresa para competir con los demas y verificar mi FODA es decir Fortalezas
Debilidades Oportunidades y Amenazas y poder maximizar nuestras ventajas y atacar
las debilidades de mi competidores.

ARNOLETTO, E. (2007, pag. 33)

Promociones.- es una herramienta o variable de la mezcla de promocidn (comunicacion
comercial), consiste en incentivos de corto plazo, a los consumidores, a los miembros
del canal de distribucion o a los equipos de ventas, que buscan incrementar la compra o
la venta de un producto o servicio.

Los objetivos son asociados generalmente con resultados (venta) de corto plazo, y no
con resultados permanentes (largos). En la promocién de ventas se dan entre otros los

siguientes objetivos:
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o Aumentar las ventas en el corto plazo

o Ayudar a aumentar la participacion del mercado en el largo plazo

e Lograr la prueba de un producto nuevo

o Romper la lealtad de clientes de la competencia

e Animar el aumento de productos almacenados por el cliente

e Reducir existencias propias

e Romper estacionalidades

e Colaborar a la fidelizacion

« Motivar a detallistas para que incorporen nuevos productos a su oferta

o Lograr mayores esfuerzos promocionales por parte de los detallistas

« Lograr mayor espacio en estanterias de los detallistas

« Lograr mayor apoyo del equipo de ventas para futuras campafias
CABARCOS, N. (2006, pag. 39)

Estrategias Productivas.- Este asunto de fundamental interés para nuestro estudio, sera
analizado a través de las estrategias de racionalidad capitalista, la relacion existente
entre las empresas agropecuarias y la productividad de las mismas, y las ventajas y
limitaciones de la localizacion pampeana, en tanto pudo beneficiar o limitar el
desarrollo productivo de la region..

DIAZ, A. (2004, pég. 43)

Modelo de Competitividad.- es un instrumento desarrollado por el Instituto para el
Fomento a la Calidad Total A.C., para responder a la dinamica de los retos macro y
micro econdmicos globales que enfrentan las organizaciones de nuestro pais,

enfatizando en las oportunidades comunes de la gestidn organizacional de México.
El Modelo Nacional para la Competitividad es la base con la que se evalla a las

organizaciones aspirantes al Premio Nacional de Calidad y a las que participan en el
Modelo de Competitividad.
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Es una guia de direccion, aplicable a todo tipo de empresas e instituciones
independientemente de su tamafio y sector.

Su disefio ha sido pensado para facilitar un proceso de reflexion en los directivos sobre
la dindmica del entorno en el que participa su organizacion, para definir estrategias que
le permitan capitalizar retos y oportunidades y, generar valor en el corto, mediano y

largo plazo.

El Modelo visualiza a la organizacidn en un contexto integral, a través de un enfoque a
resultados de competitividad y sustentabilidad, la mejora continua, innovacion,
flexibilidad y agilidad y, la creacion de valor, como principios que orientan hacia la
competitividad y sustentabilidad de la organizacion atributos que lo hacen unico,
creando una gran brecha respecto a los modelos de gestion existentes

LEON, J. (2004, pag. 46)

Motivacion.- deriva del latin motivus, que significa «causa del movimiento». La
motivacion puede definirse como el sefialamiento o énfasis que se descubre en una
persona hacia un determinado medio de satisfacer una necesidad, creando o aumentando
con ello el impulso necesario para que ponga en obra ese medio 0 esa accion, o bien
para que deje de hacerlo. La motivacion es un estado interno que activa, dirige y
mantiene la conducta.

EDITORIAL VERTICE (Retribucion de Personal; pag. 1)

Innovacion.- significa literalmente "novedad" o "renovacion”. Asimismo, en el uso
coloquial y general, el concepto se utiliza de manera inespecifica en el sentido de
nuevas ideas e inventos y su implementacion econdémica. En el sentido estricto, en
cambio, se dice que de las ideas solo pueden resultar innovaciones luego de que ellas se
implementan como nuevos productos, servicios o procedimientos y que realmente

encuentran una aplicacion exitosa imponiéndose en el mercado, a través de la difusion

En economia, Joseph Schumpeter fue quien introdujo este concepto en su «teoria de las

innovaciones en la que lo define como el establecimiento de una nueva funcion de
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produccion. La economia y la sociedad cambian cuando los factores de produccion se
combinan de una manera novedosa. Sugiere que invenciones e innovaciones son la
clave del crecimiento econémico y quienes implementan ese cambio de manera practica

son los emprendedores.

También se utiliza el concepto de innovacion en las ciencias humanas y en la cultura. La
busqueda a través de la investigacion de nuevos conocimientos, las soluciones o vias de
solucion artisticas suponen curiosidad y placer por la renovacion. Los conceptos de
vanguardia y creatividad se hacen relevantes en este contexto.

La innovacion, segun el Diccionario de la Real Academia Espafola, es la «creacion o
modificacion de un producto, y su introduccion en un mercado.

VERUMEN, S. (2008, Pag. 107)

Liderazgo.- es el conjunto de habilidades gerenciales o directivas que un individuo tiene
para influir en la forma de ser de las personas 0 en un grupo de personas determinado,

haciendo que este equipo trabaje con entusiasmo, en el logro de metas y objetivos.

Tambien se entiende como la capacidad de tomar la iniciativa, gestionar, convocar,
promover, incentivar, motivar y evaluar a un grupo o equipo. En la administracion de
empresas el liderazgo es el ejercicio de la actividad ejecutiva en un proyecto, de forma
eficaz y eficiente, sea éste personal, gerencial o institucional (dentro del proceso
administrativo de la organizacion).

El liderazgo entrafia una distribucion desigual del poder. Los miembros del grupo no
carecen de poder; dan forma a las actividades del grupo de distintas maneras. Aungue,
por regla general, el lider tendra la Gltima palabra.

RICHARD, L. (2008, pag. 4)

Tecnologia.- es el conjunto de conocimientos técnicos, ordenados cientificamente, que
permiten disefiar y crear bienes y servicios que facilitan la adaptacion al medio
ambiente y satisfacer tanto las necesidades esenciales como los deseos de la humanidad.
Es una palabra de origen griego, formada por tecno, arte, técnica u oficio, que puede ser
traducido como destreza y logia (el estudio de algo). Aunque hay muchas tecnologias
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muy diferentes entre si, es frecuente usar el término en singular para referirse a una de
ellas o al conjunto de todas. Cuando se lo escribe con mayuscula, Tecnologia, puede
referirse tanto a la disciplina tedrica que estudia los saberes comunes a todas las
tecnologias como la educacidn tecnoldgica la disciplina escolar abocada a la
familiarizacion con las tecnologias mas importantes.

QUINTANILLA, M. (2005, pag. 27).

Gestion de Calidad.- es una estructura operacional de trabajo, bien documentada e
integrada a los procedimientos técnicos y gerenciales, para guiar las acciones de la
fuerza de trabajo, la maquinaria o equipos, y la informacion de la organizacion de
manera practica y coordinada y que asegure la satisfaccion del cliente y bajos costos
para la calidad.

En otras palabras, un Sistema de Gestion de la Calidad es una serie de actividades
coordinadas que se llevan a cabo sobre un conjunto de elementos (Recursos,
Procedimientos, Documentos, Estructura organizacional y Estrategias) para lograr la
calidad de los productos o servicios que se ofrecen al cliente, es decir, planear, controlar
y mejorar aquellos elementos de una organizacion que influyen en satisfaccion del

cliente y en el logro de los resultados deseados por la organizacion.

Si bien el concepto de Sistema de Gestion de la Calidad nace en la industria de
manufactura, estos pueden ser aplicados en cualquier sector tales como los de Servicios
y Gubernamentales.

GRIFUL, E. (2010, pag.8, 9)

Calidad Total.- es una estrategia de gestion desarrollada en las décadas de 1950 y 1960
por las industrias japonesas, a partir de las practicas promovidas por los expertos en
materia de control de calidad W. Edwards Deming, el impulsor en Japén de los circulos
de calidad, también conocidos, en ese pais, como «circulos de Deming», y José Juran,
estd orientada a crear conciencia de calidad en todos los procesos de organizacién y ha
sido ampliamente utilizada en todos los sectores, desde la manufactura a la educacion,

el gobierno y las industrias de servicios. Se le denomina «total» porque concierne a la
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organizacion de la empresa globalmente considerada y a las personas que trabajan en
ella. Publicado en Harvard Business Revie en 1983, la estrategia fue ampliamente
adoptada por empresas estadounidenses.

GUAJARDO, E. (2008, pag. 1)

Mejora Continua.- La continua mejora de la capacidad y resultados de la organizacion,
debe ser el objetivo permanente de la organizacion, La excelencia, ha de alcanzarse
mediante un proceso de mejora continua. Mejora, en todos los campos, de las
capacidades del personal, eficiencia de la maquinaria, de las relaciones con el publico,
entre los miembros de la organizacién, con la sociedad. Y cuanto se les ocurra, que

pueda mejorarse en una empresa, y redunde en una mejora de la calidad del producto.

Que equivale a la satisfaccion que el consumidor obtiene de su producto o servicio, Si
tecnologicamente no se puede mejorar, 0 no tiene un coste razonable, la Unica forma de
mejorar el producto, es mediante un sistema de mejora continua. Siempre hay que
intentar mejorar los resultados. Lo que lleva aparejada una dinamica continua de
estudio, analisis, experiencias y soluciones, cuyo propio dinamismo tiene como
consecuencia un proceso de mejora continua de la satisfaccion del cliente.

GUERRA, 1. (2008, pag. 40).

Calidad en el Servicio.- es una herramienta basica para una propiedad inherente de
cualquier cosa que permite que esta sea comparada con cualquier otra de su misma
especie. La palabra calidad tiene multiples significados. De forma basica, se refiere al
conjunto de propiedades inherentes a un objeto que le confieren capacidad para
satisfacer necesidades implicitas o explicitas. Por otro lado, la calidad de un producto o
servicio es la percepcion que el cliente tiene del mismo, es una fijacion mental del
consumidor que asume conformidad con dicho producto o servicio y la capacidad del
mismo para satisfacer sus necesidades. Por tanto, debe definirse en el contexto que se
esté considerando, por ejemplo, la calidad del servicio postal, del servicio dental, del
producto, de vida, etc.

VARGAS, M. (2006, pag. 35)
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Atencion al Cliente.- Se designa con el concepto de Atencion al Cliente a aquel servicio
que prestan las empresas de servicios 0 que comercializan productos, entre otras, a sus
clientes, en caso que estos necesiten manifestar reclamos, sugerencias, plantear
inquietudes sobre el producto o servicio en cuestion, solicitar informacién adicional,
solicitar servicio técnico, entre las principales opciones y alternativas que ofrece este

sector o area de las empresas a sus consumidores.

Sin lugar a dudas, el éxito de una empresa dependera fundamentalmente que aquellas
demandas de sus clientes sean satisfechas satisfactoriamente, porque estos son los
protagonistas fundamentales, el factor mas importante que interviene en el juego de los
negocios.

LONDONO, C. (2006, pag. 33)

Rentabilidad.- La rentabilidad es la capacidad que tiene algo para generar suficiente
utilidad o ganancia; por ejemplo, un negocio es rentable cuando genera mayores
ingresos que egresos, un cliente es rentable cuando genera mayores ingresos que gastos,
un area o departamento de empresa es rentable cuando genera mayores ingresos que
costos. Pero una definicion mas precisa de la rentabilidad es la de un indice que mide la
relacion entre la utilidad o la ganancia obtenida, y la inversion o los recursos que se

utilizaron para obtenerla.

Para hallar esta rentabilidad debemos dividir la utilidad o la ganancia obtenida entre la
inversion, y al resultado multiplicarlo por 100 para expresarlo en términos porcentuales:
Rentabilidad = (Utilidad o Ganancia / Inversion) x 100

El término rentabilidad también es utilizado para determinar la relacidén que existe entre
las utilidades de una empresa y diversos aspectos de ésta, tales como las ventas, los
activos, el patrimonio, el numero de acciones, etc.

VELAR, L. (2009 pag.220)
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Calidad.- La norma 1SO 8402 define calidad como el conjunto de caracteristicas de una
entidad, que le confieren la aptitud para satisfacer las necesidades establecidas y las
implicitas.

La norma UNE-EN ISO 9000:2000 la define como el grado en el que un conjunto de
caracteristicas inherentes cumple con los requisitos.

No debe confundirse CALIDAD con CONTROL DE CALIDAD:

Ejemplo: “La calidad de nuestros productos se haran en nuestros escrupulosos controles
de Calidad”.

La CALIDAD es algo méas completo y s6lo se consigue con:

1. Una definicion clara de lo que quiere el cliente.

2. Un proyecto bien estudiado.

3. Un proceso de fabricacion adecuado al producto.

4. Una realizacion escrupulosa cumpliendo especificaciones.

5. Un posterior tratamiento que no degrade el producto.

GALLEGO, I. (2006, pag.1, 3).

Servicio.- define a la actividad y consecuencia de servir (un verbo que se emplea para
dar nombre a la condicion de alguien que esta a disposicion de otro para hacer lo que

éste exige u ordena).

Esta nocion brinda ademas la posibilidad de nombrar al ofrecimiento de una celebracion
religiosa, a un equipo de sirvientes que se desempefia en un hogar, al dinero que se
abona cada afio por el ganado y a la prestacién humana que permite cubrir necesidades
sociales y que no guardan relacién con la elaboracion de bienes materiales.

PRIETO, J. (2005, pag. 4)

2.4 HIPOTESIS

La aplicacién de un Modelo de Competitividad mejorara la Calidad en el Servicio de

la cooperativa de transporte “Cita Express”.
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2.5 SENALAMIENTO DE VARIABLES DE LA HIPOTESIS

X= Modelo de Competitividad - Cualitativa

Y= Calidad en el Servicio - Cualitativa
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CAPITULO I

3. METODOLOGIA

3.1 ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico-propositivo correspondié identificar el

enfoque cualitativo por las siguientes razones:

Mediante la observacion naturalista permitio al investigador relacionarse ain mas en el
campo objeto de estudio, que es la empresa en estudio permitiéndole a este describir de
una manera mas detallada la falta de una Modelo de Competitividad.

Al enfocarse en el area determinada en la cual se realizo la investigacion, se toma en
cuenta un aspecto relevante; el cual es que la investigacion no es generalizada sino que
se enfoca a un departamento especifico y por ende el proyecto estd dentro del contexto

especifico de estudio.
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Relacionarnos en el ambiente interno de la empresa que nos permitié encontrar
respuestas sobre el problema objeto de estudio, puesto que ahi podremos conocer
porque no se han implementado nuevas Modelo de Competitividad de Marketing y por

medio de eso dar la solucion para mejorar el Servicio en la cooperativa.

3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

Modalidad Bibliografica, puesto que para el desarrollo de este proyecto se tomo como
base varios textos bibliograficos como tesis de grado que guardan relacion con el tema
del proyecto, folletos, internet y libros en los cuales se consultaran conceptos y demas

asuntos guardaran similitud con las variables objeto de estudio.

Modalidad de Campo, ya que se procedio a realizar un estudio sistematico de los hechos
en el lugar en que se producen los acontecimientos, tomando contacto en forma directa

con la realidad.

Modalidad Experimental, puesto que los acontecimientos, permitieron al investigador
entrar en contacto con la realidad para obtener informacion acertada sobre los objetos

del proyecto.

Modalidad del Proyecto Especial ya que se procedié a la elaboracion y desarrollo sobre
una propuesta de modelo operativo viable para solucionar los problemas de la empresa
en la cual se obtuvo por medio de técnicas como son: la observacion la entrevista y la
encuesta, lo que ayudo a la recoleccidn y registro ordenado de datos relacionados con el

problema objeto de estudio.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Para el desempefio del presente proyecto se manejé los siguientes tipos de

investigacion:
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Investigacion Exploratoria, permitio al investigador obtener conocimiento teorico-
cientifico, mismo que aporto informacion necesaria para establecer objetivamente el
problema y definirlo de tal manera que permitid plantear una solucién dptima que
aporte positivamente para el desarrollo empresarial.

Este tipo de investigacion nos ayudé a identificar el problema suscitado dentro del area
empresarial en el cual se identificaron falencias, a la vez que permitira involucrarse
directamente con la realidad del entorno que se va a estudiar, dando una posible

solucién al inconveniente detectado.

Investigacion Descriptiva, se debio detallar lo caracteristico del objeto de estudio, es
decir, como es y como se manifiesta este. La recoleccion de datos se lo realizo por
medio de las técnicas como son la observacién, la entrevista y la encuesta; para luego
ser tabuladas y sometidas a un proceso de codificacion y analisis respectivo que
permitira recabar informacion precisa, cualificadle, cuantificable y confiable, que

coadyuvo a plantear alternativas de solucion efectivas al problema en estudio.

Investigacion Asociacion de Variables, luego de identificar, establecer y determinar las
caracteristicas del problema nos concernié medir el grado de relacion existente entre las
variables objeto de estudio las Estrategias de comunicacion de Marketing y el
posicionamiento en el mercado a fin de establecer la dependencia directa de una con
otra lo que es indispensable para el estudio planteado, para alcanzar el objetivo de la
investigacion se requirio identificar el comportamiento que experimente cada una de

ellas.

3.4 POBLACION Y MUESTRA

La poblacidon y muestra que se tomo de clientes externos de la Cooperativa de transporte

“Cita Express”.
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La poblacién motivo de estudio para el presente proyecto esta constituido por la cartera

de clientes que se encuentra dividida en 4 zonas:

ZONA CLIENTES FRECUENTES
Ambato-Esmeraldas 150
Ambato-Guayaquil 80
Ambato-Ibarra 150
Ambato-San Lorenzo 20
TOTAL 400

Tabla de Poblacion y Muestra
Fuente: Coop. De Transporte Cita Express
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 03 de octubre del 2013

Tamafio de la Muestra:

Tl
n=

g im—-11+1
En donde:
n = Tamano de la muestra
m = Tamafio de la poblacién
e = Margen de error 5%
Aplicacion:

3 400
"= 00520400 — D + 1
400
"= 19975
n = 200
n =200
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clientes de la cooperativa "cita express"

El tipo de muestreo que se utilizara serd el probabilistico, para la aplicacion de las
encuestas se ha optado por seleccionar el muestreo aleatorio simple por lo que dejamos

al azar la seleccidn de las personas encuestadas.

3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
HIPOTESIS: La aplicacion de un Modelo de Competitividad incrementara la Calidad en el Servicio en la cooperativa de transporte “Cita

Express”.

Variable Independiente: Modelo de Competitividad

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICASE
INSTRUMENTOS

Es el que busca ensefiar como
la estrategia elegida y seguida
por una organizacion puede
determinar 'y sustentar su

suceso competitivo.

Estrategias

Competitivo

Diferenciacién de precios.

Calidad.

Variedad.

Personales.

Atencion

¢Qué tipo de Modelo de
Competitividad  utiliza la
cooperativa de transporte
“cita exprés” para captar mas

clientes?

¢La cooperativa de transporte
“cita exprés” cumple la

satisfaccion de sus clientes?

Encuesta a los clientes de la

empresa

Encuesta a los clientes de la

empresa

Cuadro N° 1 Operacionalizacion de las Variables

Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 03 de octubre del 2013
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Variable Dependiente: Calidad en el Servicio

CONCEPTUALIZACION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEMS

TECNICAS E
INSTRUMENTOS

La calidad en el servicio es
una herramienta basica para
una propiedad inherente de
cualquier cosa que permite
que esta sea comparada con
cualquier otra de su misma
especie. La palabra calidad
tiene mdaltiples significados.
De forma basica, se refiere al
conjunto  de  propiedades
inherentes a un objeto que le
confieren  capacidad para
satisfacer necesidades

implicitas o explicitas

Calidad en el servicio

e Transporte eficiente

de ciudad a ciudad.

¢Cudles la calidad en el
servicio que usted ha tenido
en la cooperativa de

transporte “Cita Express™?

¢Cuales considera usted la
necesidades que posee la
cooperativa de transporte

“Cita Express™?

Encuesta a los clientes de la

empresa

Encuesta a los clientes y
entrevista al gerente de la

empresa

Cuadro N° 2 Operacionalizacién de las Variables

Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 03 de octubre del 2013
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3.6 RECOLECCION FORMACION

Tipos de Informacion Instrumentos de recoleccion de informacion
2. Informacién Primaria. » Ficha de observacion, camara fotografica.

» Observacion. » Cédula de entrevista.

> Entrevista » Cuestionario

» Encuesta
1. Informacién  Secundaria. » Libros especializados en Modelo de

» Analisis de Competitividad

documentos. » Tesis de Grado (varias)
» (Lectura cientifica) > Internet
» Fichaje
» Ficha bibliogréfica.

Cuadro N° 3 Recoleccion de Informacion
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 03 de octubre del 2013

3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Una vez aplicadas las encuestas se procedera de la siguiente manera:

Luego de una revision de la informacidn se procedera a su respectiva codificacion, para
cada una de las categorias, y asi facilitar al momento de la tabulacion.

La tabulacién nos permitira determinar la frecuencia con que aparece y cuél es su

Impacto en las variables.

29



El analisis de los datos se realizara después de tabulada la informacion, el estadigrafo
seleccionado sera el del analisis porcentual. La presentacion de los datos sera de manera
tabular y grafica que proporcionara cuadros y graficos que faciliten la interpretacion, de
manera que se pueda apreciar mas atractivamente los datos e interpretacion de los
resultados.

La interpretacion de los resultados se la realizar4 describiendo los mismos, luego
analizando la hipdtesis en relacion con los resultados obtenidos para verificarla, analizar
y estudiar los resultados en funcion del marco tedrico y finalmente elaborar un resumen

de los resultados.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Con el fin de lograr los objetivos planteados al inicio de esta tesis, se vacio la
informacion obtenida mediante los cuestionarios, para su andlisis e interpretacion.
Ademas, se realizaron graficas en el programa Excel, para una mejor comprension de
los resultados, utilizaremos estadigrafos porcentuales y para presentacion de los datos

con la tabulacidn, se lo realizard de una manera grafica con barras verticales.

4.2 INTERPRETACION DE DATOS

La Interpretacion de los resultados para poder comprender la magnitud de los datos, se
estudiard cada uno de los resultados por separado para relacionarlos con el marco

tedrico y para finalizar la presente investigacion se realizara un resumen de los

resultados obtenidos.
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PREGUNTA 1

¢Esté usted de acuerdo con los Modelos Competitivos que esta aplicando la
cooperativa CITA EXPRESS?

TABLA 1
RESPUESTAS PORCENTAJE
De acuerdo 120 60%
Desacuerdo 80 40%

Grafico# 1

MODELO DE COMPETITIVIDAD

B DEACUERDO
B DESACUERDO

Fuente: Encuesta a Clientes
"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor: Jorge A. Rosero Manjarres

Analisis e Interpretacion

De los 200 clientes encuestados, el 60% representa a las 120 personas indican que estan
de acuerdo con los modelos competitivos a aplicarse, el 40% que representa a 80

personas, indican que no estan en desacuerdo con los modelos competitivos a aplicarse.

Este 60% nos indica que la cooperativa “CITA EXPRESS”, tiene clientes frecuentes

durante el Gltimo mes.
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PREGUNTA # 2

¢Con que frecuencia adquiere el servicio de transporte la cooperativa CITA

EXPRESS?
TABLA 2
RESPUESTAS PORCENTAJE
DIARIO 20 10%
SEMANAL 80 40%
MENSUAL 100 50%
Grafico # 2

FRECUENCIA DE ADQUISICION DEL SERVICIO

Fuente: Encuesta a Clientes
"COOPERATIVA CITA

EXPRESS"

Autor:Alejandro Rosero

Anélisis e Interpretacion

De los 200 clientes encuestados, el 50% representa a 100 personas, utilizan el servicio
cada mes, el 40% que representa a 80 personas que adquieren el servicio semanalmente,

y el 10% que representa a 20 personas que adquieren el servicio diario de la cooperativa

“CITA EXPRESS”.

El 50%, podemos darnos cuenta que los clientes adquieren los servicios cada mes, lo

mismo que es ventajoso, para darse a conocer la empresa “CITA EXPRESS”,
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PREGUNTA # 3
¢Regularmente a que ciudades usted viaja?

TABLA 3
RESPUESTAS PORCENTAJES
GUAYAQUIL 30 15%
ESMERALDAS 70 35%
SAN LORENZO 20 10%
IBARRA 80 40%

Grafico# 3

FRECUENCIA DE TURNO

B GUAYAQUIL
m ESMERALDAS
I SAN LORENZO
M IBARRA

Fuente: Encuesta a Clientes
"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor:Alejandro Rosero

Anélisis e Interpretacion

De los 200 clientes encuestados, el 40% representa a 80 personas que viajan a la ciudad
de Ibarra, el 35% que representa a 35 viajan a la ciudad de Esmeraldas, el 15% que
representa a 30 que viajan a la ciudad de Guayaquil, y el 10% que representa a 20
personas que viajan a la ciudad de San Lorenzo en la cooperativa de transporte “CITA
EXPRESS”.

El 40% los viajes mas frecuentes son a la ciudad de Ibarra , el mismo que abarca la

mayor parte de clientes .
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PREGUNTA# 4

¢Coémo calificaria el servicio de calidad que le ofrece la cooperativa de transporte CITA

EXPRESS?
TABLA 4
RESPUESTAS PORCENTAJES
EXELENTE 40 20%
MUY BUENO 60 30%
REGULAR 80 40%
MALO 20 10%
Grafico # 4

CALIDAD EN EL SERVICIO

W EXELENTE
= MUY BUENO

REGULAR

0,
40% H MALO

Fuente: Encuesta a Clientes
"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor:Alejandro Rosero

Anélisis e Interpretacion
De los 200 clientes encuestados, el 40% representa a 80 personas que califican como
regular la calidad el servicio, el 30% que representa a 60 personas que califican como

muy buena la calidad en el servicio, el 20% que representa a 40 personas que califican

como excelente la calidad en el servicio y el 10% que representa a 20 personas califican

como mala a la calidad en el servicio de la cooperativa “CITA EXPRESS.

El 40% de los clientes de la cooperativa califican que el servicio es regular, lo cual nos

da a entender que la calidad en el servicio que ofrece la cooperativa no es el adecuado

por lo tanto pierde clientes.
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PREGUNTA #5
¢Coémo califica el precio de los pasajes de la cooperativa de transporte CITA
EXPRESS?

TABLAS
RESPUESTAS PORCENTAJES
ALTO 70 35%
MODERADO 30 15%
CONVENIENTE | 100 50%

Grafico#5

PRECIOS DEL SERVICIO

HALTO
B MODERADO
= CONVENIENTE

Fuente: Encuesta a Clientes
"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor:Alejandro Rosero

Analisis e Interpretacion

De los 200 clientes encuestados, el 50% representa a 100 personas que califican como
conveniente el precio del pasaje, el 35% que representa a 70 personas que califican
como alto el precio del pasaje y el 15% que representa a 30 personas que califican como

moderado el precio del pasaje de la cooperativa “CITA EXPRESS” .

El 50% de los clientes de la empresa consideran que los pasajes tiene un precio
conveniente, tomando en cuenta a los de la competencia, es por eso su fidelidad a
cooperativa “CITA EXPRESS”.
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PREGUNTA# 6
¢Como califica el estado de los vehiculos de la cooperativa de transporte CITA
EXPRESS?

TABLA 6
RESPUESTAS PORCENTAJES
EXELENTE 80 40%
MUY BUENO 100 50%
REGULAR 20 10%
MALO 0 0%

Grafico# 6

0% ESTADO DE LOS VEHICULOS

B EXELENTE
B MUY BUENO
REGULAR
= MALO
Fuente: Encuesta a Clientes

"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor:Alejandro Rosero

Anélisis e Interpretacion

De los 200 clientes encuestados, el 50% representa a 100 personas que califican como
muy bueno la calidad del estado de los vehiculos, el 40% que representa a 80 personas
que califican como excelente la calidad del estado de los vehiculos, el 10% que
representa a 20 personas que califican como regular la calidad del estado de los
vehiculos y el 0%, que representa a 0 personas que encuentran como malo la calidad del
estado de los vehiculos de la cooperativa de “CITA EXPRESS”.

El 50% de los clientes de la cooperativa califican que la calidad del estado de los
vehiculos es muy bueno, lo cual nos da a entender que el estado de los vehiculos esta

en Optimas condiciones para el transporte de pasajeros y encomiendas.
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PREGUNTA#7
¢Coémo califica el servicio de encomiendas que ofrece la cooperativa de transporte
CITA EXPRESS?

TABLA 7
RESPUESTAS PORCENTAIJES
EXELENTE 50 25%
MUY BUENO 130 65%
REGULAR 20 10%
MALO 0 0%
Grafico# 7
0% SERVICIO DE ENCOMIENDAS

W EXELENTE

B MUY BUENO
m REGULAR

u MALO

Fuente: Encuesta a Clientes
"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor : Alejandro Rosero

Analisis e Interpretacion
De los 200 clientes encuestados, el 65% representa a 130 personas que califican como
muy buena el servicio de encomiendas, el 25% que representa a 50 personas que

califican como excelente el servicio de encomiendas de la cooperativa CITA EXPRESS.
El 65% de los clientes de la empresa califican que el servicio de encomiendas es muy
bueno, lo cual nos da a entender que el servicio es de calidad con unas pequerias fallas

para poder llegar a la excelencia.
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PREGUNTA # 8
¢De qué manera llego a conocer los servicios que brinda la cooperativa de transporte
CITA EXPRESS?

TABLA 8
RESPUESTAS PORCENTAJES
PRENSA ESCRITA 0 0%
TELEVISION 0 0%
RADIO 0 0%
VOLANTES 0 0%
RECOMENDACIONES | 200 100%

Grafico# 8

MEDIO DE COMUNICACION POR EL CUAL CONOCIO LA COOPERATIVA

B PRENSA ESCRITA
B TELEVISION

= RADIO

B VOLANTES

B RECOMENDACIONES

Fuente: Encuesta a Clientes
"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor:Alejandro Rosero

Analisis e Interpretacion

De los 200 clientes encuestados, el 100% representa a 200 personas indican a ver
utilizado la cooperativa por recomendaciones de alguna persona, Esto quiere decir que
la empresa no tiene ningln otro modo de publicidad solo las recomendaciones.

Esto quiere decir que el 100% que los métodos de publicidad de la cooperativa esta
fallando, y nos damos cuenta que la publicidad de boca en boca es la més adecuada que

utiliza la cooperativa.
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PREGUNTA#9

¢Esté de acuerdo que el servicio de la cooperativa CITA EXPRESS es mejor que el de
otras cooperativas de transporte?

TABLA9
RESPUESTAS PORCENTAJES
DE ACUERDO 70 35%
DESACUERDO 130 65%

Grafico#9

LA COMPETENCIA

= DE ACUERDO
B DESACUERDO

Fuente: Encuesta a Clientes
"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor:Alejandro Rosero

Anélisis e Interpretacion

De los 200 clientes encuestados, el 65% representa a 130 personas que estan en
desacuerdo que la calidad en el servicio es mejor que en las otras cooperativas , y el
35% que representa a 70 personas que asegura estar de acuerdo sobre la calidad en el

servicio cooperativas.

El 65% de las personas pese a la competencia tiene que mejorar su calidad en el servicio

si quiere mantenerse entre las primeras.
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PREGUNTA # 10
(Cree usted que la cooperativa “CITA EXPRESS” al momento de realizar su viaje de

turno lo realiza:

TABLA # 10
RESPUESTAS PORCENTAJES
A tiempo 170 85%
Con retraso de 5 minutos 25 12%
Con retraso de 10 minutos 5 3%
Nunca sale a tiempo 0 0%

Grafico # 10

COMERCIALIZACION DEL SERVICIO

B A tiempo

B Con retraso de 5 minutos

= Con retraso de 10 minutos

® Nunca sale a tiempo
Fuente: Encuesta a Clientes

"COOPERATIVA CITA EXPRESS"
Autor : Alejandro Rosero

Analisis e Interpretacion

De los 200 clientes encuestados, el 85% representa a 170 personas que asegura que la
cooperativa “CITA EXPRESS” sale a tiempo en sus turnos designados, y el 12% que
representa a 25 personas que creen que la cooperativa “CITA EXPRESS” sale a sus
turnos designados con un retraso de 5 minutos y 3% que representa a 5 personas que
cree que la cooperativa “CITA EXPRESS” sale a sus turnos designados con un retraso
de 10 minutos.

Esto quiere decir que el 85% cumple a tiempo sus turnos para mejorar su calidad en el

servicio debe llegar a cumplir con el 100%, de salida a tiempo a los turnos designados.
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4.3 VERIFICACION DE HIPOTESIS
Formulacion de la hipétesis
Ho = Hipdtese nula

H; = Hipdtese alterna

Ho = La aplicacion de Modelos de Competitividad no mejorara la Calidad en el
Servicio de la Cooperativa “CITA EXPRESS”.

H; = La aplicacion de Modelos de competitividad si mejorara la Calidad en el
Servicio de la Cooperativa “CITA EXPRESS”.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fue el 5%.

Eleccion de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba Chi Cuadrado, cuya formula es

la siguiente:
X?= ¥ (0—E)
E
Simbologia:

O = Datos observados

E = Datos esperados
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1 ¢Esta usted de acuerdo con los Modelos Competitivo que esté aplicando la
cooperativa CITA EXPRESS?

1.1 De Acuerdo ]
1.2 Desacuerdo ]

9 (Esta de acuerdo que la Calidad en el Servicio de la cooperativa CITA EXPRESS es

mejor que el de otras cooperativas de transporte?

9.1 De Acuerdo ]
9.2 Desacuerdo L]
FRECUENCIAS OBSERVADAS
POBLACION ALTERNATIVAS TOTAL
DE ACUERDO DESACUERDO
Modelos de competitividad 120 80 200
Calidad en el Servicio 70 130 200
TOTAL 190 200 400

Tabla N° 11 de Frecuencias Observadas
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 03 de octubre de 2013

GRADOS DE LIBERTAD
Grado de libertad = (Renglones - 1)(columna -1)

Gl = (r-1)(c-1)
Gl=(2-1)2-1)
Gl=1

El valor tabulado de X? con 1 grado de libertad y un nivel de significacion de 0,05 es de
3.84.
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CALCULO MATEMATICO

N° 12 Tabla de Frecuencias Observadas
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 03 de octubre del 2013
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ZONA DE ACEPTACION

|

“~.~ ZONA DE RECHAZO

| |
y
Py

KEC = 25.06 3.84
Grafico N° 11 de Grados de Libertad
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 03 de octubre del 2013
DECISION:

El valor de X% = 3.84 < X’ = 25.06
Por consiguiente, se acepta la hipotesis alterna, es decir, que la aplicacién de Modelos
De Competitividad si incrementara la Calidad en el Servicio en la cooperativa “CITA

EXPRESS”, por razon se rechaza la hipdtesis nula.

45



CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

1. El andlisis de la encuesta muestra una reducida preferencia a la cooperativa
“CITA EXPRESS” de la empresa en el mercado local.

2. La cooperativa “CITA EXPRESS” desde sus inicios no ha realizado un
seguimiento continuo de los ultimos Modelos Competitivos que se esta

aplicando en su competencia.

3. Parala empresa es importante tener una Calidad en el Servicio que pueda

satisfacer a los clientes de manera excelente.
4. El objetivo principal de la cooperativa CITA EXPRESS se enfoca

principalmente en tener una mejor perspectiva en la mente del cliente frente a la

competencia.
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5. Los clientes valoran el servicio y beneficios de la cooperativa “CITA
EXPRESS” frente a las otras cooperativas de transporte mas reconocidas en el
mercado.

6. Los clientes toman las decisiones de utilizar el servicio de la cooperativa “CITA
EXPRESS” influenciado por factores sociales, factores psicoldgicos, factores

situacionales y la informacion obtenida de las distintas fuentes.

5.2 RECOMENDACIONES

1. Lacooperativa “CITA EXPRESS” debe mejorar la calidad en el servicio como
cooperativa de transporte de pasajeros y por ende mejorara posicionamiento,
mediante un cambio de modelo de competitividad para lograr que todas sus

actividades alcancen cambios significativos y un mejor posicionamiento.

2. La cooperativa “CITA EXPRESS” debe estudiar frecuentemente a la
competencia, aplicando nuevos modelos competitivos para asi ganar

posicionamiento.

3. Laempresa debe seguir manteniendo el ambiente cordial y amable con todos los
clientes, es decir seguir brindando un servicio de calidad. Tendiendo siempre el
concepto de innovacién de los servicios y modelos de competitividad frente a la

competencia.

4. Verificar constantemente cada departamento de atencion al cliente, controlando
que sus actividades y funciones se desarrollen con la mayor responsabilidad
posible creando una cultura de trabajo y valores, encaminada a obtener los
objetivos de la cooperativa “CITA EXPRESS”.

5. Se recomienda realizar llamadas telefénicas a nuestros clientes, para captar las
diferentes percepciones que pueden tener los mismos, esto puede ser después

del viaje.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Titulo de la Propuesta:

Disefio del Modelo de Mejoramiento Continuo para la Cooperativa de transporte “Cita

Express”

Institucion Ejecutora:
Cooperativa “CITA EXPRESS”

Beneficiarios:
Cooperativa “CITA EXPRESS”, socios y clientes.
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Tiempo estimado:

Enero 2013, diciembre 2013
Equipo técnico responsable:
Gerente de la empresa
Costo:

$ 10.000

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La cooperativa “CITA EXPRESS” desde sus inicios no ha realizado un seguimiento de
un Mejoramiento Continuo que se esta aplicando en su competencia, para la empresa
es importante tener una Calidad en el Servicio que pueda satisfacer a los clientes de

manera excelente.

La competencia nacional e internacional obliga a buscar un mejoramiento continuo
para lo cual debe redefinir su mision y su vision, partiendo de un diagndstico de la
situacién actual, identificando sus fortalezas y debilidades, escudrifiando el entorno para
detectar las amenazas que puede poner en peligro su supervivencia, asi como también

detectar sus oportunidades para aprovecharlas, debe plantear una estrategia competitiva.

Segin la Licenciada Dorita Amariliz Ruiz en su tesis “Disefio de la planificacion
estratégica para el mejoramiento de la competitividad de la panaderia el Enjambre de la
ciudad de Ambato”, de acuerdo con la matriz de impacto explicativa se determinan
problemas en la calidad del producto, recursos humanos, la falta de un sistema contable
y en la estructura organizacional de la panaderia y pasteleria, con un analisis adecuado
de estos problemas y de sus consecuencias, se debera formular objetivos estratégicos,
politicas que permitan a traves de la matriz de riesgo, obtener ventajas competitivas para
un manejo eficiente de sus recursos productivos, humanos y financiero, logrando asi que
la microempresa sea competitiva, maneje eficazmente sus recursos y que sus empleados

se sientan parte de la empresa alcanzando asi el éxito de la misma.
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Como lo afirma Daniel Gutiérrez Zambrano en su tesis “La planificacion
estratégica aplicada en la empresa Guitar's World le permitira desarrollar ventajas
competitivas”. La utilizacion de un modelo de planificacion estratégica es una
poderosa herramienta de diagndstico, analisis, reflexion y toma de decisiones, la
planificacion estratégica permite visualizar el futuro de las empresas y
organizaciones, adoptarse a los cambios y a las demandas que impone el entorno
con la finalidad de lograr el maximo de, eficiencia, calidad y competitividad.

Estructurar un modelo de ventaja competitiva como base del desarrollo estratégico
que tendra la empresa, permitird el posicionamiento de la misma dentro del sector

comercial como empresa lider.

Asi también, segin Oswaldo Verdezoto Velastegui en su tesis “estrategias
competitivas para mejorar el proceso general de cobranzas de la Recaudadora
Ecuador en la ciudad de Ambato, confirma que la estrategia competitiva consiste en
la que esta haciendo una compafiia, para tratar de desarmar a las compafiias rivales
y obtener una ventaja competitiva, sin embargo estos enfoques caen dentro de tres
categorias:

e Luchar para ser lider en costos (una estrategia de liderazgo en costos).

e Buscar la diferenciacion del servicio que se ofrece respecto al de los rivales

(estrategia de diferenciacion).

e Concentrarse en una porcion mas limitada del mercado en lugar de un mercado

completo (estrategia de enfoque de nicho).

6.3.- JUSTIFICACION

El Mejoramiento Continuo de la empresa es una ventaja que tiene con respecto a otras

compafiias competidoras.

Las grandes empresas en la actualidad se hacen mas competitivas dentro de su ramo y

cada vez adoptan un mejoramiento continuo a fin de garantizar el éxito. Estas

50



organizaciones estan adoptando herramientas de optimizacién, basadas en las nuevos
enfoques de gestion estratégica, modelos de teorias de calidad y de gestion del servicio,
a fin de alcanzar el éxito a corto, mediano y largo plazo con el proposito de establecerse
metas que permitan el alcance de los planes estratégicos mas competitivos, enfocados al
cumplimiento de la vision, mision, valores etc., elementos que conjugados
comprometen tanto a empleados como empleadores, a través de un comprometimiento

para alcanzar los objetivos de la misma.
La propuesta del establecimiento de un mejoramiento continuo de justifica desde tres
puntos de vista. Desde el punto de vista practico, ya que propone al problema planteado
variables de accién que al aplicarlas contribuiran a resolver el problema.
Desde el punto de vista metodoldgico, un mejoramiento continuo generan un nuevo
modelo de investigacion capaz de generar un conocimiento valido y confiable dentro del
area de la Gerencia por parte de empresa para la toma de decisiones.
Por ultimo, desde el punto de vista, profesionalmente, pondrd en manifiesto los
conocimientos adquiridos durante la carrera y permitira sentar las bases para futuros
estudios que surjan partiendo de la problematica aqui especificada.
6.4.- OBJETIVOS
6.4.1 OBJETIVO GENERAL

+«» Disefiar un Modelo de Mejoramiento Continuo para los requerimientos de la

cooperativa de transporte “CITA EXPRESS” y asi generar cambios necesarios

que incrementaran los clientes en la empresa.

6.4.2 OBJETIVOS ESPECIFICOS
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¢ Realizar un estudio actualizado en la cooperativa CITA EXPRESS, a fin de

determinar sus fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas.

¢ Realizar un diagnéstico organizacional interno de la empresa a través de la

matriz Perfil de Capacidad Interno (CPI)

¢+ Proponer la posibilidad de implantar un nuevo cargo el cual sea definido con
responsabilidad capaz de poder evaluar periédicamente los ajustes vy
desviaciones que puedan darse en el desarrollo de las estrategias competitivas y

con los requisitos minimos para el ejercicio en dicho cargo.

6.5.- ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La propuesta de disefiar un modelo de Mejoramiento Continuo brinda la posibilidad de
adoptar nuevos lineamientos que, de manera positiva la empresa obtendra excelentes
resultados, es por esto que la propuesta tiene una factibilidad econémico financiera, es
decir que los recursos con los que se ejecuta este estudio estan siendo apoyados por

parte de los dirigentes y el investigador.

6.6.-FUNDAMENTACION CIENTIFICO — TECNICA

MEJORAMIENTO CONTINUO

Conceptos:

James Harrington (1993), para él mejorar un proceso, significa cambiarlo para hacerlo
mas efectivo, eficiente y adaptable, qué cambiar y como cambiar depende del enfoque
especifico del empresario y del proceso.

Fadi Kabboul (1994), define el Mejoramiento Continuo como una conversion en el
mecanismo viable y accesible al que las empresas de los paises en vias de desarrollo
cierren la brecha tecnoldgica que mantienen con respecto al mundo desarrollado.

Abell, D. (1994), da como concepto de Mejoramiento Continuo una mera extensién

historica de uno de los principios de la gerencia cientifica, establecida por Frederick
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Taylor, que afirma que todo método de trabajo es susceptible de ser mejorado (tomado
del Curso de Mejoramiento Continuo dictado por Fadi Kbbaul).

L.P. Sullivan (1CC 994), define el Mejoramiento Continuo, como un esfuerzo para
aplicar mejoras en cada area de las organizacion a lo que se entrega a clientes.

Eduardo Deming (1996), segun la oOptica de este autor, la administracién de la calidad
total requiere de un proceso constante, que sera llamado Mejoramiento Continuo, donde
la perfeccion nunca se logra pero siempre se busca.

El Mejoramiento Continuo es un proceso que describe muy bien lo que es la esencia de
la calidad y refleja lo que las empresas necesitan hacer si quieren ser competitivas a lo

largo del tiempo.

IMPORTANCIA DEL MEJORAMIENTO CONTINUO

La importancia de esta técnica gerencial radica en que con su aplicacion se puede
contribuir a mejorar las debilidades y afianzar las fortalezas de la organizacion.

A través del mejoramiento continuo se logra ser mas productivos y competitivos en el
mercado al cual pertenece la organizacion, por otra parte las organizaciones deben
analizar los procesos utilizados, de manera tal que si existe algun inconveniente pueda
mejorarse o corregirse; como resultado de la aplicacion de esta técnica puede ser que las
organizaciones crezcan dentro del mercado y hasta llegar a ser lideres.

VENTAJAS Y DESVENTAJAS DEL MEJORAMIENTO CONTINUO
Ventajas

1. Se concentra el esfuerzo en ambitos organizativos y de procedimientos
puntuales.

2. Consiguen mejoras en un corto plazo y resultados visibles

3. Si existe reduccion de productos defectuosos, trae como consecuencia una
reduccion en los costos, como resultado de un consumo menor de materias

primas.
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4. Incrementa la productividad y dirige a la organizacion hacia la competitividad,
lo cual es de vital importancia para las actuales organizaciones.
5. Contribuye a la adaptacién de los procesos a los avances tecnolégicos.

6. Permite eliminar procesos repetitivos.

Desventajas

1. Cuando el mejoramiento se concentra en un area especifica de la organizacion,
se pierde la perspectiva de la interdependencia que existe entre todos los
miembros de la empresa.

2. Requiere de un cambio en toda la organizacién, ya que para obtener el éxito es
necesaria la participacion de todos los integrantes de la organizacion y a todo
nivel.

3. En vista de que los gerentes en la pequefia y mediana empresa son muy
conservadores, el Mejoramiento Continuo se hace un proceso muy largo.

4. Hay que hacer inversiones importantes.

¢POR QUE MEJORAR?
El Cliente es el Rey

Segun Harrigton (1987), "En el mercado de los compradores de hoy el cliente es el rey",
es decir, que los clientes son las personas mas importantes en el negocio y por lo tanto
los empleados deben trabajar en funcion de satisfacer las necesidades y deseos de éstos.
Son parte fundamental del negocio, es decir, es la razén por la cual éste existe, por lo
tanto merecen el mejor trato y toda la atencion necesaria.

La razén por la cual los clientes prefieren productos del extranjero, es la actitud de los
dirigentes empresariales ante los reclamos por errores que se comentan: ellos aceptan
sus errores como algo muy normal y se disculpan ante el cliente, para ellos el cliente

siempre tiene la razon.

El Proceso de Mejoramiento
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La busqueda de la excelencia comprende un proceso que consiste en aceptar un nuevo
reto cada dia. Dicho proceso debe ser progresivo y continuo. Debe incorporar todas las
actividades que se realicen en la empresa a todos los niveles.

El proceso de mejoramiento es un medio eficaz para desarrollar cambios positivos que
van a permitir ahorrar dinero tanto para la empresa como para los clientes, ya que las
fallas de calidad cuestan dinero.

Asimismo este proceso implica la inversion en nuevas maqguinaria y equipos de alta
tecnologia mas eficientes, el mejoramiento de la calidad del servicio a los clientes, el
aumento en los niveles de desempefio del recurso humano a través de la capacitacion
continua, y la inversién en investigacion y desarrollo que permita a la empresa estar al

dia con las nuevas tecnologias.
Actividades Basicas de Mejoramiento

De acuerdo a un estudidé en los procesos de mejoramiento puestos en practica en
diversas compafiias en Estados Unidos, Segun Harrington (1987), existen diez
actividades de mejoramiento que deberian formar parte de toda empresa, sea grande o
pequefa:
1. Obtener el compromiso de la alta direccion.
2. Establecer un consejo directivo de mejoramiento.
3. Conseguir la participacion total de la administracion.
4. Asegurar la participacién en equipos de los empleados.
5. Conseguir la participacion individual.
6. Establecer equipos de mejoramiento de los sistemas (equipos de control de los
procesos).
7. Desarrollar actividades con la participacion de los proveedores.
8. Establecer actividades que aseguren la calidad de los sistemas.
9. Desarrollar e implantar planes de mejoramiento a corto plazo y una estrategia de
mejoramiento a largo plazo.

10. Establecer un sistema de reconocimientos.
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Compromiso de la Alta Direccion:

El proceso de mejoramiento debe comenzase desde los principales directivos y
progresa en la medida al grado de compromiso que éstos adquieran, es decir, en
el interés que pongan por superarse y por ser cada dia mejor.

Esta constituido por un grupo de ejecutivos de primer nivel, quienes estudiaran
el proceso de mejoramiento productivo y buscaran adaptarlo a las necesidades de

la compafiia.

Consejo Directivo del Mejoramiento:

El equipo de administracion es un conjunto de responsables de la implantacion
del proceso de mejoramiento. Eso implica la participacion activa de todos los
ejecutivos y supervisores de la organizacion. Cada ejecutivo debe participar en
un curso de capacitacion que le permita conocer nuevos estandares de la

compafiia y las técnicas de mejoramiento respectivas.

Participacion Total de la Administracion:

Una vez que el equipo de administradores esté capacitado en el proceso, se daran
las condiciones para involucrar a los empleados. Esto lo lleva a cabo el gerente o
supervisor de primera linea de cada departamento, quien es responsable de

adiestrar a sus subordinados, empleando las técnicas que él aprendié.

Participacion de los Empleados:
Es importante desarrollar sistemas que brinden a todos los individuos los medios
para que contribuyan, sean medidos y se les reconozcan sus aportaciones

personales en beneficio del mejoramiento.

Participacion Individual:
Toda actividad que se repite es un proceso que puede controlarse. Para ello se
elaboran diagramas de flujo de los procesos, después se le incluyen mediciones,

controles y bucles de retroalimentacion. Para la aplicacion de este proceso se
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debe contar con un solo individuo responsable del funcionamiento completo de

dicho proceso.

6. Equipos de Mejoramiento de los Sistemas (equipos de control de los procesos):
Todo proceso exitoso de mejoramiento debe tomar en cuenta a las

contribuciones de los proveedores.

7. Actividades con Participacién de los Proveedores:
Los recursos para el aseguramiento de la calidad, que se dedican a la solucion de
problemas relacionados con los productos, deben reorientarse hacia el control de
los sistemas que ayudan a mejorar las operaciones y asi evitar que se presenten

problemas.

8. Aseguramiento de la Calidad:
Cada compafiia debe desarrollar una estrategia de calidad a largo plazo. Después
debe asegurarse de que todo el grupo administrativo comprenda la estrategia de
manera que sus integrantes puedan elaborar planes a corto plazo detallados, que
aseguren que las actividades de los grupos coincidan y respalden la estrategia a
largo plazo.

9. Planes de Calidad a Corto Plazo y Estrategias de Calidad a Largo Plazo:

10. Sistema de Reconocimientos:
El proceso de mejoramiento pretende cambiar la forma de pensar de las personas
acerca de los errores. Para ello existen dos maneras de reforzar la aplicacion de
los cambios deseados: castigar a todos los que no logren hacer bien su trabajo
todo el tiempo, o premiar a todos los individuos y grupos cuando alcancen una

meta con realicen una importante aportacion al proceso de mejoramiento.

NECESIDADES DE MEJORAMIENTO

Los presidentes de las empresas son los principales responsables de un avanzado éxito

en la organizacion o por el contrario del fracaso de la misma, es por ello que los socios
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dirigen toda responsabilidad y confianza al presidente, teniendo en cuenta su capacidad
y un buen desempefio como administrador, capaz de resolver cualquier tipo de
inconveniente que se pueda presentar y lograr satisfactoriamente el éxito de la
compafia. Hoy en dia, para muchas empresas la palabra calidad representa un factor
muy importante para el logro de los objetivos trazados. Es necesario llevar a cabo un
analisis global y detallado de la organizacién, para tomar la decision de implantar un
estudio de necesidades, si asi la empresa lo requiere.

Resulta importante mencionar, que para el éxito del proceso de mejoramiento, va a
depender directamente del alto grado de respaldo aportado por el equipo que conforma
la direccion de la empresa, por ello el presidente esta en el deber de solicitar las
opiniones de cada uno de sus miembros del equipo de administracion y de los jefes de
departamento que conforman la organizacion.

Los ejecutivos deben comprender que el presidente tiene pensado llevar a cabo la
implantacion de un proceso que beneficie a toda la empresa y ademas, pueda
proporcionar a los empleados con mejores elementos para el buen desempefio de sus
trabajos. Se debe estar claro, que cualquiera sea el caso, la calidad es responsabilidad de
la directiva.

Antes de la decision final de implantar un proceso de mejoramiento, es necesario
calcular un estimado de los ahorros potenciales. Se inician realizando un examen
detallado de las cifras correspondientes a costos de mala calidad, ademas, de los ahorros
en costos; el proceso de mejoramiento implica un incremento en la productividad,
reduccion de ausentismo y mejoramiento de la moral. Es importante destacar que una
produccion de mejor calidad va a reflejar la captura de una mayor proporcion del
mercado.

Para el logro de estos ahorros, durante los primeros afios, la empresa tendra que invertir
un minimo porcentaje del costo del producto, para desarrollar el proceso de
mejoramiento; luego de esta inversion, el costo de mantenimiento del programa
resultard insignificante.

Por otro lado, para percibir el funcionamiento eficaz del proceso de mejoramiento no
solo es necesario contar con el respaldo de la presidencia, sino con la participacién

activa de ella. El presidente debe medir personalmente el grado de avance y premiar a

58



todas aquellas personas que de una u otra forma contribuyan notablemente y realizar
observaciones a quienes no contribuyan con el éxito del proceso.

Una manera muy eficaz de determinar si el equipo en general de administradores
considera la necesidad de mejorar, consiste en llevar a cabo un sondeo de opiniones
entre ellos. La elaboracion del sondeo va a ayudar a detectar como el grupo gerencial
considera a la empresa y cudnto piensan que debe mejorar. Se pueden realizar
interrogantes:

¢Qué tan buena es la cooperacion de las personas?

¢Qué tan buena es la cooperacion de los departamentos?

¢Qua tanto preocupa a la direccion la calidad de trabajo?, entre otras.

Sin embargo, pueden incluirse temas como: la comunicacion, la organizacion y la
productividad; tomando en consideracion que el valor del sondeo va a depender

exclusivamente de la honestidad de las respuestas por parte de los miembros.

POLITICA DE CALIDAD

La base del éxito del proceso de mejoramiento es el establecimiento adecuado de una
buena politica de calidad, que pueda definir con precision lo esperado de los empleados;
asi como también de los productos o servicios que sean brindados a los clientes. Dicha
politica requiere de la debida autorizacion del presidente.

La politica de calidad debe ser redactada con la finalidad de que pueda ser aplicada a las
actividades de cualquier empleado, igualmente podra aplicarse a la calidad de los
productos o servicios que ofrece la compafila. También es necesario establecer
claramente los estandares de calidad, y asi poder cubrir todos los aspectos relacionados
al sistema de calidad.

Para dar efecto a la implantacién de esta politica, es necesario que los empleados tengan
los conocimientos requeridos para conocer las exigencias de los clientes, y de esta
manera poder lograr ofrecerles excelentes productos o servicios que puedan satisfacer o

exceder las expectativas.

DIRECTRICES, POLITICAS Y SONDEOS DE LA COMPANIA
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Es de suma importancia que la alta directiva asuma un papel clave en cuanto a la
redaccion de cada una de las directrices de la empresa, relacionadas directamente con la
calidad y un mejoramiento continuo. La labor del presidente es dar a conocer y
comunicar por escrito las debidas directrices de manera clara y precisa; y darle la
correspondiente responsabilidad a cada uno de los ejecutivos con el objeto de cumplir
con todas las directrices y politicas establecidas por la compafiia. En ocasiones el
mejoramiento de la calidad requiere de importantes modificaciones a las politicas en
vigor.

Luego de que la compafia adquiera el compromiso de implantar el proceso de
mejoramiento, es necesario emprender un buen sondeo general en relacién a opiniones
de gerentes y empleados. El principal propdésito de dicho sondeo, consiste en establecer
la linea de partida del proceso y poder facilitar la identificacion de las oportunidades de
mejoramiento. Ademas, funciona como vinculo de comunicacion entre empleados y
gerentes; y permite que los directivos posean una mayor sensibilidad y conciencia de lo

que ocurre en la empresa.

El sondeo de opinidn debe realizarse cuidadosamente, tomando en consideracion que
éste deberd repetirse las veces que sean necesarias, para asi poder detectar las
tendencias. Las preguntas que conforman un sondeo deberan cubrir con los siguientes
aspectos:

« Satisfaccion general con la empresa

o El puesto ensi

e Las oportunidades de ascenso

o Elsalario

e Laadministracion

o Asesoramiento y evaluacion

e Productividad y calidad

e Desarrollo profesional

o Atencion a los problemas personales

o Prestaciones de la empresa
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e Entorno laboral

Para que los resultados obtenidos del sondeo mantengan su validez, es fundamental que
sean verificados correctamente, se debe tener mucho cuidado al momento de llenar las

formas, al analizar los datos y al proceder a dar la informacion a la directiva.

Para poder ayudar a la definicion de las areas problemas, es necesario que cada gerente
reciba un informe completo de las respuestas de los subordinados. Este informe debe
incluir una comparacién clara contra el total de la compafiia y contra el total de la
funcién de la que forme parte. Cada gerente debe llevar a cabo una sesion de
retroalimentacion con los subordinados, para poder presentarles los resultados del
sondeo. Estas sesiones son de suma importancia ya que los empleados poseen real
interés en conocer los resultados generales y la comparacion de datos de su

departamento con los del resto que conforman la compafiia.

Brindan a los gerentes la oportunidad de poder examinar los aspectos mas importantes
para sus subordinados.

Representan un excelente medio para la recepcion de ideas y sugerencias.

Permiten demostrar la seriedad de la direccion con respecto a los resultados obtenidos

en el sondeo.

Permiten al equipo poder desarrollar ampliamente y emprender acciones correctivas.

Un elemento clave del proceso de mejoramiento es que el disefio resulte muy creativo y
bien analizado; y a su vez pueda ir respaldado por una buena estrategia de implantacion
sujeta a la realidad. Luego de escoger a la persona indicada, la cual sera la responsable
de todas las actividades de mejoramiento; se debe dar inicio a la formacion del Consejo
Directivo del Mejoramiento. Para el cumplimiento de esta fase se requiere una reunién
con los altos directivos y lideres sindicales, para asi poder discutir detalladamente el
perfil de la calidad dentro de la empresa y tomar decisiones sobre las acciones a
emprender. El equipo ejecutivo escogido para el mejoramiento, sera el responsable de la

revision y respectiva aprobacion de las estrategias establecidas para el proceso de
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mejoramiento; ademas debera vigilar la implantacion de las actividades respectivas en
cada una de las organizaciones y aprobar cualquier gasto financiero que sea necesario
y/o mano de obra. La celebracion ininterrumpida de las sesiones del equipo sera muestra

de la importancia que conceden los altos ejecutivos al proceso de mejoramiento.

La misién del Consejo Directivo va a consistir especificamente al disefio del proceso; en
donde se deberan desarrollar las directrices; establecer modulos educativos, medir el
progreso y ayudar a su implantacion; garantizando la eficacia del proceso de

mejoramiento en la compafiia.

Las funciones de la compafiia deben estar representadas en el consejo, puesto que cada
funcion posee puntos de contacto claves dentro de la organizacion, que van a afectar a la

productividad y la calidad de otras areas. Los miembros del grupo:

Representan funciones ante el Consejo Directivo del Mejoramiento y deben contar con

la autoridad suficiente para dirigir en la funcion que representan.

Fungen como eje de todas las actividades relacionadas con el proceso de mejoramiento.
Son coordinadores de actividades, comunicadores de la situacion que guarda el
desarrollo del proceso y medidores de su progreso.

Es recomendable que el Consejo Directivo sea bastante numeroso para que pueda

representar satisfactoriamente cada una de las areas funcionales.

Las actividades del Consejo Directivo del Mejoramiento son las siguientes:

1. Definir las siete reglas basicas del mejoramiento que conducen a la excelencia:

¢ Definir la calidad

o Definir la excelencia

o Definir el Gltimo objetivo del mejoramiento
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Describir la estrategia para lograr la excelencia
Métodos a emplear
Identificar las partes responsables

Establecer la medicion del mejoramiento
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6.7 MODELO OPERATIVO

MISION

Cooperativa de Cita Express, es una cooperativa dedicada a prestar servicio de
transporte publico de pasajeros en las modalidades interprovincial y servicio de
encomiendas. Su principal cliente interno es el asociado, quien provee el recurso

operativo para prestar dichos servicios y asi satisfacer las necesidades de los usuarios.

VISION

Cooperativa Cita Express en el afio 2015 mediante la prestacién de un servicio de
transporte apoyado en tecnologia adecuada, un capital humano comprometido y con
vocacion de servicio, conductores profesionales y un parque automotor renovado y en
armonia con el ambiente, estara posicionada como una de las empresas de transportes
mas competitiva de Ecuador, reconocida por trabajar bajo principios de responsabilidad

social.
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VALORES QUE IMPARTE LA EMPRESA
A continuacion se nombraran algunos de los valores que se practican en la cooperativa

Cita Express.

Liderazgo
Todo lider tiene el compromiso y la obligacion de velar por la superacion personal,
profesional y espiritual de quienes lo rodean. Es una responsabilidad que como personas

debemos asumir.

Laboriosidad
Trabajar es solo el primer paso, hacerlo bien y con cuidado en los pequefios detalles es

cuando se convierte en un valor.

Puntualidad

El valor que se construye por el esfuerzo de estar a tiempo en el lugar adecuado.

Aprender
El valor que nos ayuda a descubrir la importancia de adquirir conocimientos a traves del

estudio y la reflexion de las experiencias cotidianas.

Comunicacion
Una buena comunicacion puede hacer la diferencia entre una vida feliz o una vida llena

de problemas.

Orden
A todos nos agrada encontrar las cosas en su lugar, pero lo mas importante es el orden

interior y es el que mas impacta a los clientes.

Respeto y Tolerancia
La base para convivir en sociedad. Como afrontar las diferencias de ideas, costumbres y

creencias que vemos en la sociedad.

65



Ecologia
El valor que encuentra en la proteccion del medio ambiente una forma de servir a los

demas.

6.7.1 ANALISIS SITUACIONAL

6.7.1.1 ANALISIS HISTORICO

COOPERATIVA DE TRANSPORTE “CITA EXPRESS” Somos una empresa dedicada
al servicio de transporte de pasajeros que naci6 en el afio 1968. Por aquellos tiempos,
todo comenzé con algunas vagas ideas que paulatinamente se fueron transformando en

hechos concretos.

En nuestros inicios, contdbamos con pequefias unidades que trasladaban a sélo 10
personas, pero poco a poco, y sobrellevando muchas dificultades, logramos
posicionarnos en un lugar privilegiado en el mercado y mantenemos un crecimiento

sostenido.

Hoy, nuestra flota de modernas unidades esta compuesta por 60 buses de gran porte con
capacidad maxima de 42 asientos. Ofrecemos un servicio distintivo, completo y
competitivo con conceptos claros en materia de atencion y confort. Este ascenso
permanente hace que constantemente busquemos maneras de superarnos para que
nuestros clientes nos elijan dia a dia como medio de transporte rapido, comodo y
seguro.

Somos una empresa ecuatoriana que invierte en el pais, que adquiere y pone al servicio
del cliente las Gltimas tecnologias, procurando brindarle calidad, rapidez, seguridad y
confort. Ser sinbnimo de transporte de pasajeros y mantener el posicionamiento
obtenido a lo largo de la historia, nos compromete a seguir ajironandonos a los nuevos
tiempos y a incorporar e implementar nuevos servicios y nuevas tecnologias

constantemente.
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Hemos conseguido estos logros por la excelencia de nuestros servicios, gracias a la
oferta de diversos destinos y mejores frecuencias. Nuestras caracteristicas son calidad,
confort, seguridad y placer en viajes interprovinciales.

Pensamos constantemente en mejoras, renovaciones de flotas, mayores beneficios para
nuestros clientes, mas servicios y mas completos. Paralelamente, desarrollamos de
manera continua nuevas promociones e incentivos para que ellos puedan acceder a

nuestros servicios y asi elegir viajar con comodidad y seguridad.

6.7.2 ANALISIS CAUSAL

En el afio de 2000 el transporte de las personas comenzo a decaer por la dolarizacion
del pais en ese momento los pasajes suben y la cooperativa comenzé a decaer con 15

socios en el transporte.

Si la cooperativa no satisface las necesidades y deseos de los clientes tendrd una
existencia muy corta. Todos los esfuerzos deben estar orientados hacia el cliente, porque
él es el verdadero impulsor de todas las actividades de la cooperativa. De nada sirve que

el servicio sea de calidad, a precio competitivo.

6.7.3 ANALISIS EXTERNO E INTERNO DE LA EMPRESA

MATRIZ FODA

ANALISIS INTERNO

FORTALEZAS
» Infraestructura adecuada
= Disponibilidad de choferes capacitados
= Bajo costos de los pasajes
= Excelente calidad de buses

= Experiencia en el sector trasportista
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= Aceptacion en el mercado local

= Excelencia'y compromiso con los clientes.

= Prestigio y experiencia que respaldan como cooperativa de confianza

= Nivel Adecuado de recursos Financieros

= Capacidad de endeudamiento

= Unidades de transporte propio

= Respuesta inmediata y adaptacion a las nueva necesidades de los clientes

= Planta fisica ubicada en lugar de facil acceso

DEBILIDADES
= Falta de un sistema contable adecuado
= Escasa comunicacion externa, con la competencia
= Imagen institucional poco conocida
= Escaso nivel de posicionamiento en otros mercados
= Alto indice de cambios del personal transportista
= Falta de innovacion en tecnologia
= Bajan las ventas (por temporada)
= Falta de presencia y participacion en eventos populares masivos

= Cuenta con un proceso administrativo empirico

ANALISIS EXTERNO

OPORTUNIDADES
» Posibilidad de introduccion de nuevos rutas
= Desarrollo en tecnologia
* Innovacion en servicio
= Necesidad de empleadores y empleados de estar constantemente actualizados en
las nuevas tecnologias

= Mayor y mejor captacion del personal
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AMENAZAS
» Paros
= Desastres naturales
= Suspension temporal de las carreteras
= Inestabilidad monetaria
= Competencia marcada en el mercado
= Ingreso de competidores con estructura de costos menores
= Presencia de otras cooperativas
= Aumento de los precios

= Publicidad novedosa por parte de otras empresas

= Falta de conocimiento del servicio por parte del mercado potencial

DIAGNOSTICO ORGANIZACIONAL INTERNO (CPI)
Capacidad Directiva Fortalezas | Debilidades
F | Infraestructura adecuada X
F | Experiencia en el sector transportista X
F | Excelencia y compromiso con los clientes X
F |Prestigio y experiencia que respaldan como cooperativa de confianza X
F | Unidades de transporte propio X
F | Alto nivel de satisfaccion entre los clientes X
F | Respuesta inmediata y adaptacion a las nueva necesidades de los clientes X
D | Imagen institucional poco conocida X
D | Falta de presencia y participacion en eventos populares masivos X
D | Cuenta con un proceso administrativo empirico X
Capacidad Competitiva Fortalezas | Debilidades
F | Aceptacion en el mercado local X
F | Bajo costos de los pasajes X
F | Planta fisica ubicada en lugar de facil acceso X
D | Escasa comunicacion externa, publicidad y promocién X
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Escaso nivel de posicionamiento en otros mercados

Bajan las ventas de pasajes (por temporada) X
Capacidad Financieras Fortalezas | Debilidades
Nivel Adecuado de recursos Financieros X

Capacidad de endeudamiento X

Falta de un sistema contable adecuado X
Capacidad Tecnoldgica Fortalezas | Debilidades
Falta de innovacidn en tecnologia X
Capacidad del Talento Humano Fortalezas | Debilidades
Disponibilidad de mano de choferes capacitados X

Alto indice de cambios del personal (choferes y controladores) X

Cuadro N° 04 del Diagnostico Organizacional Interno
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre del 2013
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MATRIZ PERFIL DE CAPACIDAD INTERNO

(CPI1)

Factores Internos Peso
FORTALEZAS Peso | Rango | Promedio
Infraestructura adecuada 0.04| 3 0.12
Disponibilidad de choferes capacitados 005, 4 0.20
Bajo costos de los pasajes 0.03| 4 0.12
Excelente calidad de buses 004| 4 0.16
Experiencia en el sector de trasporte 0.04| 3 0.12
Aceptacion en el mercado local 0.04| 4 0.16
Excelencia y compromiso con los clientes 005| 4 0.20
Prestigio y experiencia que respaldan como empresa de confianza 003, 4 0.12
Nivel Adecuado de recursos Financieros 0.03| 3 0.09
Capacidad de endeudamiento 0.02| 3 0.06
Unidades de transporte propio 0.03| 3 0.09
Alto nivel de satisfaccion entre los clientes 004| 4 0.16
Respuesta inmediata y adaptacion a las nueva necesidades de los
clientes 004| 4 0.16
Planta fisica ubicada en lugar de facil acceso 0.03| 4 0.12
DEBILIDADES
Falta de un sistema contable adecuado 002 2 0.04
Imagen institucional poco conocida 004| 1 0.04
Escaso nivel de posicionamiento en otros mercados 008 1 0.08
Alto indice de cambios del personal (choferes y controladores) 003| 2 0.06
Falta de innovacion en tecnologia 002 2 0.04
Bajan las ventas de pasajes (por temporada) 004 1 0.04
Falta de presencia y participacion en eventos populares masivos 007 1 0.07
Cuenta con un proceso administrativo empirico 002| 2 0.04
TOTAL 1.00 2.65

Tabla N° 13 de la Matriz Perfil de Capacidad Interno

Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre del 2013

FUENTE: Planificacion Estratégica SERNA HUMBERTO
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Fortalezas Mayor =4

Fortaleza Menor =3 Rango De 0,01a0,09 | Peso o ponderacién
Debilidad Menor =2

Debilidad Mayor =1

Anélisis:

Como hemos podido observar, el valor final del cuadro matriz de evaluacion de factores
internos de la cooperativa CITA EXPRESS nos da un valor de (2,65) de (2.5) del
promedio ponderado, lo que nos indica que la empresa no estd trabajando de una
manera estable; pero le falta implementar calidad en el servicio para alcanzar un nivel
mas competitivo, en cuanto a convertir las debilidades de la Capacidad Directiva en
fortalezas, de igual marera se debera aprovechar las fortalezas de la Capacidad
Financiera para hacer frente a las debilidades de la Capacidad Tecnoldgica y del Talento

Humano.
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DIAGNOSTICO ESTRATEGICO O AUDITORIA DEL ENTORNO (POAM)

Factores Econdémicas Oportunidades | Amenazas
A | Inestabilidad monetaria X
A | Presencia de nuevos cooperativas X
A | Aumento de los precios en los pasajes X
Factores Politicas Oportunidades | Amenazas
A | Suspension temporal de las carreteras X
Factores Sociales Oportunidades | Amenazas
O | Participacion en ferias Nacionales X
O | Alternativas de alianza estratégicas nacionales X
O | Mayor y mejor captacion de los choferes X
A | Paros X
A | Publicidad novedosa por parte de otras empresas X
A |Falta de conocimiento del producto por parte del mercado X
potencial
Factores Tecnoldgicos Oportunidades | Amenazas
O | Desarrollo en tecnologia X
O | Alta demanda en el mercado en cuanto a capacitaciones
tecnoldgicas X
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Factores Competitivas Oportunidades | Amenazas
O | Posibilidad de introduccion en nuevos mercados X
O | Mayor desarrollo de nuevas sucursales X
O | Innovacion en productos X
O | Posibilidad de introducirse en nuevos mercados X
A
Competencia en el mercado X
A | Ingreso de competidores con estructura de costos menores X
Factores Geogréaficos Oportunidades | Amenazas
O | Mejora de comunicaciones terrestres y electrénicas X

Cuadro N° 05 del Diagnostico Estratégico o Auditoria del Entorno

Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre de 2013
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MATRIZ PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS EN EL MEDIO

(POAM)

Factores Externos
Oportunidades Peso | Rango | Peso Prim.
Posibilidad de introduccién en nuevos mercados 0.08 4 0.20
Mayor desarrollo de canales de comunicacién 0.05 3 0.09
Participacion en ferias Nacionales 0.05 3 0.09
Desarrollo en tecnologia 0.04 3 0.06
Innovacion en modelos competitivos 0.06 4 0.24
Necesidad de empleadores y empleados de estar constantemente
actualizados en las nuevas tecnologias 0.03 3 0.09
Alternativas de alianza estratégicas nacionales 0.04 4 0.16
Mayor y mejor captacion del personal 0.04 3 0.12
Mejora de comunicaciones terrestres y electrénicas 0.04 3 0.12
AMENAZAS
Competencia marcada en el mercado 0.05 1 0.05
Ingreso de competidores con estructura de costos menores 0.04 2 0.08
Presencia nuevas cooperativas 0.05 1 0.05
Inestabilidad monetaria 0.03 2 0.06
Aumento de los precios en los pasajes 0.06 1 0.06
Paros 0.05 2 0.10
Suspension temporal de las carreteras 0.03 1 0.03
Publicidad novedosa por parte de otras empresas 0.06 2 0.12
Falta de conocimiento del producto por parte del mercado potencial | 0.07 2 0.14
1.00 2.08

Tabla N° 14 de la Matriz Perfil de Oportunidades y Amenazas en el Medio

Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre del 2013

FUENTE: Planificacion Estratégica SERNA HUMBERTO
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Oportunidad Mayor =4

Oportunidad Menor =3 Rango De 0,01a0,09 | Peso o ponderacién
Amenaza Menor =2

Amenaza Mayor =1

Anélisis:

Como hemos podido observar, el valor final del cuadro matriz de evaluacion de factores
Externos de la cooperativa CITA EXPRESS nos da un valor de (2,08) debajo de (2.5)
del promedio ponderado, lo que nos indica que la empresa no estd aprovechando sus
oportunidades ni evitando las amenazas, 0 quiza se maneja en un &mbito con mayores

amenazas que oportunidades.
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OPORTUNIDADES
. Posibilidad de introduccion de nuevos rutas
= Desarrollo en tecnologia
= Innovacidn en servicio
= Necesidad de empleadores y empleados de estar
constantemente actualizados en las nuevas
tecnologias

= Mayor y mejor captacion del personal

AMENAZAS
Paros
Desastres naturales
Suspension temporal de las carreteras
Inestabilidad monetaria
Presencia de otras cooperativas
Aumento de los precios
Falta de conocimiento del servicio por parte

del mercado potencial

FORTALEZAS
Disponibilidad de choferes capacitados
Excelente calidad de buses
Prestigio y experiencia que respaldan como una
cooperativa de confianza
Unidades de transporte propias
Respuesta inmediata y adaptacion a las nueva

necesidades de los clientes

ESTRATEGIA FO

= Trabajar en pro de la satisfaccion del cliente

mediante un Mejoramiento Continuo.

ESTRATEGIA FA

Adquirir nuevas tecnologias

DEBILIDADES
Escasa comunicacion externa, con la
competencia
Imagen institucional poco conocida
Falta de calidad en el servicio.

Cuenta con un proceso administrativo empirico

ESTRATEGIA DO
= Realizar un evento masivo donde se dé a conocer

los nuevos vehiculos.

ESTRATEGIA DA

Fructificar la capacidad de endeudamiento para

incrementar publicidad y promocién de la
empresa.
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PLAN DE ACCION

Estrategia FO: TRABAJAR EN PRO DE LA SATISFACCION DEL CLIENTE

OBJETIVO | ACTIVIDAD INICIO FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS | COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR | ESPERADO
Proporcionar | Implementar 01/01/2014 | 01/12/2014 | Gerente General | Financiero $ 200 Satisfaccion del | Conseguir
satisfaccion al | un buzén de cliente en 50 % | mayor

cliente.

sugerencias 'y

quejas

satisfaccion de
los clientes por
medio de las
sugerencias 0
guejas que nos
proporciona

los clientes.

Cuadro N° 06 del Plan de Accidon
Elaborado por: Alejandro Rosero
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Estrategia FA: ADQUIRIR NUEVAS TECNOLOGIAS

OBJETIVO | ACTIVIDAD | INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS | COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO
Implementar
nuevos equipos | 01/02/13 | 01/03/13 Gerencia Financiero $ 6000
de cdmputo. Mayor Captacién  de
Mejorar la competitividad en | nuevos clientes.
atencion  al un 30%
cliente Adquirir un Gerencia Financiero $ 1000 Facilidad de
sistema ventas de
software. pasajes.

Cuadro N° 07 del Plan de Accion
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre del 2013
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Estrategia DO:

REALIZAR UN EVENTO MASIVO DONDE SE DE A CONOCER LOS NUEVOS VEHICULOS.

OBJETIVO ACTIVIDAD | INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS | COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO

Servir con una | Exhibicion en | 01/01/13 | 01/04/13 | Gerente General Financiero $ 800 Incrementar el | Tener mas
mejor ferias y eventos posicionamiento | influencia  de
comodidad al | organizados por en un 60% clientes al
cliente. la cooperativa. conocer la
comodidad vy la

Dar confianza 01/11/13 | 01/12/13 | Gerente General | Financiero seguridad que

a los clientes

ofrece la
cooperativa con

sus vehiculos.

Cuadro N° 08 del Plan de Accion
Elaborado por: Alejandro Rosero
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Estrategia DA:

Fructificar la capacidad de endeudamiento para incrementar publicidad y promocion de la empresa.

OBJETIVO ACTIVIDAD INICIO | FINAL | RESPONSABLE | RECURSOS | COSTO MEDIO RESULTADO
VERIFICADOR ESPERADO

Dar a conocer | Hacer tripticos, Proporcionar Incentivar a los

los servicios | hojas volantes, Gerencia Financiero $2000.00 | informacion del | clientes

que ofrece la | vallas 01/01/13 | 01/02/13 servicio en un | potenciales a

cooperativa. publicitarias 50% través de la

publicidad a dar
confianza a la
empresa y asi
captar mas

clientes

Cuadro N° 09 del Plan de Accion

Elaborado por: Alejandro Rosero

Fecha: 04 de octubre del 2013
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PASOS PARA EL MEJORAMIENTO CONTINUO

b |
Selecclon de

oportunidades

7 2

Acclonas
de garantia

Cuantiflcacién
y subdlvisbn

Ciclo de
mejeramianto

& 3
Implantacién Anilisis
¥ evaluacion de causas
de soluciones raicas

1
Definlcién ¥
programacion
de soluciones

Grafico N° 12 Pasos para el Mejoramiento Continuo
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre del 2013

Segun el Ing. Luis Gomez Bravo, los siete pasos del proceso de mejoramiento son:

1° Paso: Seleccion de los problemas (oportunidades de mejora)

2° Paso: Cuantificacion y subdivision del problema

3° Paso: Analisis de las causas, raices especificas.

4° Paso: Establecimiento de los niveles de desempefio exigidos (metas de
mejoramiento).

5° Paso: Definicién y programacion de soluciones

6° Paso: Implantacion de soluciones

7° Paso: Acciones de Garantia
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PRIMER PASO: SELECCION DE LOS PROBLEMAS (OPORTUNIDADES DE
MEJORA)

Este paso tiene como objetivo la identificacién y escogencia de los problemas de

calidad y productividad del departamento o unidad bajo anélisis.

A diferencia de otras metodologias que comienzan por una sesion de tormenta de ideas

sobre problemas en general, mezclando niveles de problemas (sintomas con causas), en

ésta buscamos desde el principio mayor coherencia y rigurosidad en la definicion y

escogencia de los problemas de calidad y productividad.

Actividades:

Este primer paso consiste en las siguientes actividades:

a.
b.

Aclarar los conceptos de calidad y productividad en el grupo.

Elaborar el diagrama de caracterizacion de la Unidad, en términos generales:
clientes, productos y servicios, atributos de los mismos, principales procesos e
insumos utilizados.

Definir en qué consiste un problema de calidad y productividad como desviacion
de una norma: deber ser, estado deseado, requerido o exigido.

Listar en el grupo los problemas de calidad y productividad en la unidad de
andlisis (aplicar tormenta de ideas).

Preseleccionar las oportunidades de mejora, priorizando gruesamente, aplicando
técnica de grupo nominal o multivotacion.

Seleccionar de la lista anterior las oportunidades de mejora a abordar a través de
la aplicacién de una matriz de criterios multiples, de acuerdo con la opinion del

grupo o su superior.

Las tres primeras actividades (a, b y c), permiten lo siguiente:

Concentrar la atencion del grupo en problemas de calidad y productividad, y:
Obtener mayor coherencia del grupo al momento de la tormenta de ideas para

listar los problemas.
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Evitar incluir en la definicion de los problemas su solucion, disfrazando la
misma con frases como: falta de..., carencia de..., insuficiencia, etc. lo cual
tiende a ser usual en los grupos poco experimentados. La preseleccion (actividad
"e") se hace a través de una técnica de consenso rapido en grupo, que facilita la
identificacién en corto tiempo de los problemas, para luego, sobre todo los 3 0 4
fundamentales, hacen la seleccion final (actividad "f") con criterios mas
analiticos y cuantitativos, esto evita la realizacion de esfuerzos y calculos
comparativos entre problemas que obviamente tienen diferentes impactos e

importancia.

Observaciones y recomendaciones generales

Este es un paso clave dentro del proceso, por lo que debe dedicarse el tiempo
necesario evitando quemar actividades o pasarlas por alto, sin que el equipo de
trabajo haya asimilado suficientemente el objetivo de las mismas.

Conviene desarrollar este paso en tres sesiones y cuando minimo dos (nunca en
una sola sesion) y cada una de 1 1/2 horas de duracion. En la primera pueden
cubrirse las tres primeras actividades, en la segunda las actividades «d» y «e» y
en la ultima la «f»; esta actividad debe ser apoyada con datos segun los criterios
de la matriz, por tanto, esta actividad debe hacerse en una sesion aparte.

La caracterizacion de la unidad debe hacerse gruesamente evitando detalles
innecesarios. Debe considerarse que luego de cubiertos los siete pasos, (el
primer ciclo), en los ciclos de mejoramiento posteriores se profundizard con
mayor conocimiento, por la experiencia vivida. Esta recomendacion es valida
para todas las actividades y pasos, la exagerada rigurosidad no es recomendable
en los primeros proyectos y debe dosificarse, teniendo presente que el equipo de
mejora €s como una persona que primero debe gatear luego caminar, luego
trotar, para finalmente correr a alta velocidad la carrera del mejoramiento

continuo.
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Técnicas a utilizar: Diagrama de caracterizacion del sistema, tormenta de ideas, técnicas

de grupo nominal, matriz de seleccion de problemas.

SEGUNDO PASO: CUANTIFICACION Y SUBDIVISION DEL PROBLEMA U
OPORTUNIDAD DE MEJORA SELECCIONADA

El objetivo de este paso es precisar mejor la definicion del problema, su cuantificacion y
la posible subdivisién en sub problemas o causas sintomas.

Es usual que la gente avida de resultados o que estd acostumbrada a los yo creo y yo
pienso no se detenga mucho a la precision del problema, pasando de la definicién
gruesa resultante del paso a las causas raices, en tales circunstancias los diagramas
causales pierden especificidad y no facilitan el camino para identificar soluciones, con
potencia suficiente para enfrentar el problema. Por ejemplo, los defectos en un producto
se pueden asociar a la falta de equipos adecuados en general, pero al defecto especifico,

raya en la superficie, se asociara una deficiencia de un equipo en particular.

Debido a que tales desviaciones se han producido en varias aplicaciones de la
metodologia, hemos decidido crear este paso para profundizar el analisis del problema

antes de entrar en las causas raices.

Actividades:
Se trata de afinar el analisis del problema realizando las siguientes actividades:
a. Establecer el o los tipos de indicadores que daran cuenta o reflejen el problema
y, a través de ellos, verificar si la definicion del problema guarda o no
coherencia con los mismos, en caso negativo debe redefinirse el problema o los
indicadores.
b. Estratificar y/o subdividir el problema en sus causas-sintomas. Por ejemplo:
« El retraso en la colocacion de solicitudes de compra, puede ser diferente segin el
tipo de solicitud.
e Los defectos de un producto pueden ser de varios tipos, con diferentes

frecuencias.

85



e Los dias de inventario de materiales pueden ser diferentes, segun el tipo de
material.

« El tiempo de prestacion de los servicios puede variar segun el tipo de cliente.

e Las demoras por fallas pueden provenir de secciones diferentes del proceso o de
los equipos.

c. Cuantificar el impacto de cada subdivision y darle prioridad utilizando la matriz
de seleccion de causas y el grafico de Pareto, para seleccionar el (los) estrato(s)

0 subproblema (s) a analizar.

Observaciones y recomendaciones generales
o Debe hacerse énfasis en la cuantificacion y s6lo en casos extremos (o en los
primeros proyectos) a falta de datos o medios agiles para recogerlos se podra
utilizar, para avanzar, una técnica de jerarquizacion cualitativa como la técnica

de grupo nominal, con un grupo conocedor del problema.

Sin embargo, se deberé planificar y ordenar la recoleccion de datos durante el proceso.
» Este paso conviene desarrollarlo en tres o, al menos, dos sesiones, dependiendo
de la facilidad de recoleccidn de datos y del tipo de problema.
En la primera sesion realizar las actividades «a» y «b», en la segunda analizar los datos
recogidos (actividad «c») y hacer los reajustes requeridos y en la tercera sesion la
actividad «d» priorizacion y seleccion de causas sintomas.
o Técnicas a utilizar: indicadores, muestreo, hoja de recoleccion de datos, graficas
de corrida, grafico de Pareto, matriz de seleccion de causas, histogramas de

frecuencia, diagrama de procesos.

TERCER PASO: ANALISIS DE CAUSAS RAICES ESPECIFICAS

El objetivo de este paso es identificar y verificar las causas raices especificas del
problema en cuestion, aquellas cuya eliminacion garantizara la no recurrencia del
mismo. Por supuesto, la especificacion de las causas raices dependera de lo bien que

haya sido realizado el paso anterior.
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Nuevamente en este paso se impone la necesidad de hacer medible el impacto o

influencia de la causa a través de indicadores que den cuenta de la misma, de manera de

ir extrayendo la causa mas significativa y poder analizar cuanto del problema sera

superado al erradicar la misma.

Actividades

a.

b.

d.

Para cada subdivision del problema seleccionado, listar las causas de su
ocurrencia aplicando la tormenta de ideas.

Agrupar las causas listadas segun su afinidad (dibujar diagrama causa-efecto). Si
el problema ha sido suficientemente subdividido puede utilizarse la sub
agrupacion en base de las 4M o 6M (material, machine, man, method, moral,
management), ya que estas ultimas seréan lo suficientemente especificas. En caso
contrario se pueden subagrupar segun las etapas u operaciones del proceso al
cual se refieren (en tal caso conviene construir el diagrama de proceso),
definiéndose de esta manera una nueva subdivision del sub problema bajo
analisis.

Cuantificar las causas (o nueva subdivision) para verificar su impacto y relacién
con el problema y jerarquizar y seleccionar las causas raices mas relevantes. En
esta actividad pueden ser utilizados los diagramas de dispersién, graficos de
Pareto, matriz de seleccion de causas.

Repetir b y ¢ hasta que se considere suficientemente analizado el problema.

Observaciones y recomendaciones generales

Durante el andlisis surgiran los llamados problemas de solucién obvia que no
requieren mayor verificacién y andlisis para su solucion, por lo que los mismos

deben ser enfrentados sobre la marcha.

Esto ocurrira con mayor frecuencia en los primeros ciclos, cuando usualmente la

mayoria de los procesos esté fuera de control.

Este paso, dependiendo de la complejidad del problema, puede ser desarrollado

en 3 0 4 sesiones de dos horas cada una.
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En la primera sesion se realizaran las actividades a y b, dejando la actividad c para la
segunda sesion, luego de recopilar y procesar la informacién requerida. En las
situaciones donde la informacion esté disponible se requerira al menos una nueva sesién
de trabajo (tercera), luego de jerarquizar las causas, para profundizar el anlisis. En caso
contrario se necesita méas tiempo para la recoleccion de datos y su andlisis (sesiones
cuarta y quinta).

o Técnicas a utilizar: tormenta de ideas, diagrama causa-efecto, diagrama de

dispersion, diagrama de Pareto, matriz de seleccion de causas.

CUARTO PASO: ESTABLECIMIENTO DEL NIVEL DE DESEMPENO
EXIGIDO (METAS DE MEJORAMIENTO)

El objetivo de este paso es establecer el nivel de desempefio exigido al sistema o unidad

y las metas a alcanzar sucesivamente.

Este es un paso poco comprendido y ha tenido las siguientes objeciones:
o El establecimiento de metas se contradice con la filosofia de calidad total y con
las criticas de W.E. Deming a la gerencia por objetivos.
« No es posible definir una meta sin conocer la solucién.
o Laidea es mejorar, no importa cuanto.
e« La meta es poner bajo control al proceso por tanto esta predeterminada e

implicita.

A tales criticas, hacemos las siguientes observaciones:

o Cuando estamos fijando una meta estamos estableciendo el nivel de exigencia al
proceso o sistema en cuestion, respecto a la variable analizada, en funcién o bien
de las expectativas del cliente, cuando se trata de problemas de calidad o del
nivel de desperdicio que es posible aceptar dentro del estado del arte
tecnoldgico, lo cual se traduce en un costo competitivo. En ambas vertientes la
meta fija indirectamente el error no en que operamos; es decir, el no importa

cuanto, la idea es mejorar, o que la meta consiste solo en poner bajo control el

88



proceso, son frases publicitarias muy buenas para vender cursos, asesorias y
hasta pescar incautos, pero no para ayudar a un gerente a enfrentar los problemas
de fondo: los de la falta de competitividad.

La solucién que debemos dar a nuestro problema tiene que estar condicionada
por el nivel de desempefio en calidad y productividad que le es exigido al
sistema. Bajar los defectuosos a menos de 1% tiene normalmente soluciones
muy diferentes en costo y tiempo de ejecucion a bajarlo a menos de 1 parte por
mil o por 1 millon. El ritmo del mejoramiento lo fijan, por un lado, las
exigencias del entorno, y por el otro, nuestra capacidad de respuesta, privando la
primera. El enfrentamiento de las causas, el disefio de soluciones y su

implantacién debe seguir a ritmo que la meta exige.

En tal sentido, el establecimiento del nivel de desempefio exigido al sistema (meta)

condicionara las soluciones y el ritmo de su implantacion.

Actividades

Las actividades a seguir en este paso son:

a. Establecer los niveles de desempefio exigidos al sistema a partir de, segun el

caso, las expectativas del cliente, los requerimientos de orden superior (valores,
politicas, objetivos de la empresa) fijados por la alta gerencia y la situacion de
los competidores.

Graduar el logro del nivel de desempefio exigido bajo el supuesto de eliminar las
causas raices identificadas, esta actividad tendrd mayor precision en la medida
que los dos pasos anteriores hayan tenido mayor rigurosidad en el analisis.

Algunos autores llaman a esta actividad «visualizacion del comportamiento, si las cosas

ocurriesen sin contratiempos y deficiencias», es decir, la visualizacion de la situacion

deseada.

Observaciones y recomendaciones generales

En los primeros ciclos de mejoramiento es preferible no establecer metas o

niveles de desempefio demasiado ambiciosos para evitar desmotivacién o
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frustracion del equipo; mas bien con niveles alcanzables, pero retadores, se
fortalece la credibilidad y el aprendizaje.

o Este paso puede ser realizado en una o dos sesiones de trabajo.

Debido al proceso de consulta que media en las dos actividades, normalmente se
requieren de dos sesiones.

e Cuando se carece de un buen analisis en los pasos 2 y 3, por falta de

informacion, conviene no fijar metas al boleo y sélo cubrir la actividad "a" para

luego fijar metas parciales, segun el disefio de soluciones (paso 5) y la busqueda

de mayor informacion, lo cual puede ser, en la primera fase, parte de la solucion.

QUINTO PASO: DISENO Y PROGRAMACION DE SOLUCIONES

El objetivo de este paso es identificar y programar las soluciones que incidiran
significativamente en la eliminacion de las causas raices. En una organizacion donde no
ha habido un proceso de mejoramiento sistematico y donde las acciones de
mantenimiento y control dejan mucho que desear, las soluciones tienden a ser obvias y a
referirse al desarrollo de acciones de este tipo, sin embargo, en procesos mas avanzados
las soluciones no son tan obvias y requieren, segun el nivel de complejidad, un enfoque
creativo en su disefio. En todo caso, cuando la identificacion de causas ha sido bien
desarrollada, las soluciones hasta para los problemas inicialmente complejos aparecen
como obvias.
Actividades
a. Para cada causa raiz seleccionada deben listarse las posibles soluciones
excluyentes (tormenta de ideas). En caso de surgir muchas alternativas
excluyentes antes de realizar comparaciones mas rigurosas sobre la base de
factibilidad, impacto, costo, etc., lo cual implica cierto nivel de estudio y disefio
basico, la lista puede ser jerarquizada (para descartar algunas alternativas) a
través de una técnica de consenso y votacion como la Técnica de Grupo
Nominal TGN).
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b. Analizar, comparar y seleccionar las soluciones alternativas resultantes de la

TGN, para ello conviene utilizar maltiples criterios como los sefialados arriba:
factibilidad, costo, impacto, responsabilidad, facilidad, etc.

Programar la implantacion de la solucion definiendo con detalle las 5W-H del
plan, es decir, el qué, por qué, cuando, donde, quién y como, elaborando el

cronograma respectivo.

Observaciones y recomendaciones generales

No debe descartarse a priori ninguna solucion por descabellada o ingenua que
parezca, a veces detras de estas ideas se esconde una soluciéon brillante o parte
de la solucién.

Para que el proceso de implantacion sea fluido es recomendable evitar
implantarlo todo a la vez (a menos que sea obvia e inmediata la solucion) y
hacer énfasis en la programacion, en el quién y cuando.

A veces, durante el disefio de soluciones, se encuentran nuevas causas 0 Se
verifica lo erratico de algunos analisis. Esto no debe preocupar, ya que es parte

del proceso aprender a conocer a fondo el sistema sobre o en el cual se trabaja.

En estos casos se debe regresar al 3er. paso para realizar los ajustes correspondientes:

Técnicas a utilizar: tormenta de ideas, técnica de grupo nominal, matriz de

seleccidn de soluciones, 5W-H, diagramas de Gantt o Pert.

SEXTO PASO: IMPLANTACION DE SOLUCIONES

Este paso tiene dos objetivos:

Probar la efectividad de la(s) solucion(es) y hacer los ajustes necesarios para
llegar a una definitiva.
Asegurarse que las soluciones sean asimiladas e implementadas adecuadamente

por la organizacion en el trabajo diario.
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Actividades
a. Las actividades a realizar en esta etapa estaran determinadas por el programa de
acciones, sin embargo, ademas de la implantacién en si misma, es clave durante
este paso el seguimiento, por parte del equipo, de la ejecucion y de los reajustes
que se vaya determinando necesarios sobre la marcha.
b. Verificar los valores que alcanzan los indicadores de desempefio seleccionados
para evaluar el impacto, utilizando gréficas de corrida, histogramas y gréaficas de

Pareto.

Observaciones y recomendaciones generales:

« Una vez establecido el programa de acciones de mejora con la identificacién de
responsabilidades y tiempos de ejecucion, es recomendable presentar el mismo
al nivel jerarquico superior de la unidad o grupo de mejora, a objeto de lograr su
aprobacion, colaboracion e involucramiento.

e A veces es conveniente iniciar la implementacion con una experiencia piloto que
sirva como prueba de campo de la solucién propuesta, ello nos permitira hacer
una evaluacion inicial de la solucion tanto a nivel de proceso (métodos,
secuencias, participantes) como de resultados. En esta experiencia sera posible
identificar resultados no esperados, factores no tomados en cuenta, efectos
colaterales no deseados-

e A este nivel, el proceso de mejoramiento ya implementado comienza a recibir
los beneficios de la retroalimentacion de la informacion, la cual va a generar

ajustes y replanteamientos de las primeras etapas del proceso de mejoramiento.

SEPTIMO PASO: ESTABLECIMIENTO DE ACCIONES DE GARANTIA

El objetivo de este paso es asegurar el mantenimiento del nuevo nivel de desempefio
alcanzado. Es este un paso fundamental al cual pocas veces se le presta la debida
atencion. De él dependera la estabilidad en los resultados y la acumulacién de
aprendizaje para profundizar el proceso.

Actividades

92



En este paso deben quedar asignadas las responsabilidades de seguimiento permanente
y determinarse la frecuencia y distribucion de los reportes de desempefio. Es necesario
disefiar acciones de garantia contra el retroceso, en los resultados, las cuales seran utiles

para llevar adelante las acciones de mantenimiento. En términos generales éstas son:

a. Normalizacion de procedimientos, métodos o practicas operativas.

b. Entrenamiento y desarrollo del personal en las normas y practicas implantadas.

c. Incorporacion de los nuevos niveles de desempefio, al proceso de control de
gestion de la unidad.

d. Documentacion y difusion de la historia del proceso de mejoramiento.

Esta Gltima actividad es de gran importancia para reforzar y reconocer los esfuerzos y

logros alcanzados e iniciar un nuevo ciclo de mejoramiento.

Observaciones y recomendaciones generales

e Puede ocurrir que el esfuerzo realizado para mejorar el nivel de desempefio en
un aspecto parcial de la calidad y productividad afecte las causas raices que
también impactan en otros aspectos y se producen asi efectos colaterales de
mejora en los mismos, debido a una sinergia de causas y efectos que multiplican
entonces los resultados del mejoramiento.

o Es en este paso donde se ve con mas claridad la importancia en el uso de las
graficas de control, las nociones de variacion y desviacion y de proceso estable,
ya que, para garantizar el desempefio, dichos conceptos y herramientas son de
gran utilidad.

CONCLUSIONES

Con el transcurrir del tiempo se han encontrado y puesto en practica una serie de
técnicas y herramientas que en la actualidad son de fundamental importancia para el
buen manejo de cualquier organizacion, entre esas técnicas o herramientas tenemos el

mejoramiento continuo.
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El mejoramiento continuo es una herramienta que en la actualidad es fundamental para
todas las empresas porque les permite renovar los procesos administrativos que ellos
realizan, lo cual hace que las empresas estén en constante actualizacion; ademas,
permite que las organizaciones sean mas eficientes y competitivas, fortalezas que le

ayudaran a permanecer en el mercado.

Para la aplicacion del mejoramiento es necesario que en la organizacion exista una
buena comunicacion entre todos los érganos que la conforman, y también los empleados
deben estar bien compenetrados con la organizacion, porque ellos pueden ofrecer mucha
informacion valiosa para llevar a cabo de forma dptima el proceso de mejoramiento

continuo.

El Mejoramiento Continuo se aplica regularmente, él permite que las organizaciones
puedan integrar las nuevas tecnologias a los distintos procesos, lo cual es imprescindible
para toda organizacion. Toda empresa debe aplicar las diferentes técnicas
administrativas que existen y es muy importante que se incluya el mejoramiento

continuo
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6.8 PLAN DE MONITOREO O EVALUACION DE LA PROPUESTA

PREGUNTAS EXPLICACION

¢Quiénes solicitan evaluar? | La cooperativa “CITA EXPRESS”

¢Por qué evaluar? Medir que Modelo de Competitividad aplicar

¢Para qué evaluar? Alcanzar los objetivos propuestos

¢Qué? Plantear un Modelo Competitivos que vamos aplicar
¢Quién evalta? La Gerencia

¢Cuéndo evaluar? Segun cronograma Propuesto

¢Como evaluar? Con estadigrafos

¢Con que evaluar? Encuestas a clientes

Cuadro N° 10 del Plan de Monitoreo de la Propuesta
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre 2013
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6.8.1 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

TIEMPO

ACTIVIDADES

MESES

ENERO

FEBRERO

MARZO ABRIL MAYO JUNIO

JuLlo

AGOSTO

SEPTIEMBRE

OCTUBRE

NOVIEMBRE

Presentacion del modelo de Mejora continua a la junta directiva.

Aprobacin del Modelo por la Gerencia

Socializaci6n con todo el equipo de trabajo

Presentacion del Modelo a los clientes de la coopertiva de transporte
"Cita EXPRESS'

Elaboracion de una mejor pagina web

Preparacidn del material promocion

Elaboracion de la cuiia radial

Elaboracidn de la cufia televisiva

I}
1

Ubicacion del material publicitario en las diferentes sucursales

Difusion de la cufia radial en la estacion de radio seleccionada

Sequimiento y Evaluacion del modelo de Mejora continua

e e s e e E e o E I E E— E——

Elaborado por: Alejandro Rosero

Fecha: 04 de octubre del 2013
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6.8.2 PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

< OBJETIVO GENERAL: Disefiar un Modelo de Mejoramiento Continuo para satisfacer las necesidades de los clientes y su entorno,

con el fin de mejorar la Calidad en el Servicio.

PRESUPUESTO
ACTIVIDAD COSTO APROXIMADO TIEMPO

IMPLEMENTAR UN BUZON DE SUGERENCIAS Y QUEJAS $200 01/12/2013 - 01/12/2014
IMPLEMENTAR NUEVOS EQUIPOS DE COMPUTO. $ 6000 01/12/2013 - 01/12/2014
ADQUIRIR UN SISTEMA SOFTWARE. $1000 01/12/2013 - 01/12/2014
EXHIBICION EN FERIAS Y EVENTOS ORGANIZADOS POR LA $ 800 01/12/2013 - 01/12/2014
COOPERATIVA.
IMPLEMENTAR NUEVOS TRIPTICOS, HOJAS VOLANTES, VALLAS $ 1000
PUBLICITARIAS 01/12/2013 - 01/12/2014

TOTAL $ 10000

Cuadro N° 11 Presupuesto de la Propuesta

Elaborado por: Alejandro Rosero

Fecha: 04 de octubre 2013
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ANEXO N° 1
FICHA DE OBSERVACION

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

FICHA DE OBSERVACION N°....

Objeto de estudio: ......cevviiniiiiiiiiiiiiei e
Lugar de observacion: ............ccoevvieieiiinninnnann.n
Fecha de la observacion: ..............ccoovvviiiiiinnnnn

Nombre del investigador: .............coovviiiiininn....

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION
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ANEXO N° 2.
FICHA BIBLIOGRAFICA

Autor:
Obra:
Pie de Pagina:
Imprenta:
N°. Pag.:
Otros datos:

Fuente

Contenido
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ANEXO N° 3
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Cuestionario N°.........
ENCUESTA SOBRE LOS MODELOS DE COMPETITIVIDAD EN CUANTO A LA
CALIDAD EN EL SERVICIO

OBJETIVO:

Identificar qué modelo de competitividad posee la cooperativa CITA EXPRESS a traves
del desarrollo de esta encuesta y asi poder determinar el modelo competitivo que tiene la
empresa para captar su clientela actual.

INSTRUCCIONES

Estimado cliente/a, con el afan de mejorar nuestros servicios y con el fin de servirle como
usted se merece, hemos elaborando la presente encuesta, por tanto su respuesta sincera es
favorable para alcanzar nuestro objetivo, le solicitamos marcar solamente una opcién de
respuesta para obtener el menor margen de error en la misma. De antemano les anticipamos
nuestros agradecimientos.

1. Durante los ultimos dos afios ha sido usted cliente de la empresa CITA EXPRESS?

1.1 Eventualmente L]
1.2 Nunca ]
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. ¢Con que frecuencia adquiere el servicio de transporte la cooperativa CITA
EXPRESS?

2.2 3.1 Diario ]
2.3 3.2 Semanal [l
2.4 3.3 Mensual 0

. ¢Regularmente a que ciudades usted viaja?
3.2 4.1 Guayaquil [
3.34.2 Esmeraldas []
3.4 4.3 San Lorenzo []
3.5 4.4 Ibarra ]

. ¢Como calificaria el servicio de calidad que le ofrece la cooperativa de transporte
CITA EXPRESS?

4.2 5.1 Excelente []

4.3 5.2 Muy Bueno []

4.4 5.3 Regular ]

4.55.4 Malo O

. ¢Como califica el precio de los pasajes de la cooperativa de transporte CITA
EXPRESS?

5.2 Alto ]

5.3 Moderado ]

5.4 Conveniente L]

. ¢Como califica el estado de los vehiculos de la cooperativa de transporte CITA
EXPRESS?
6.2 7.1 Excelente  []
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6.3 7.2 Muy Bueno [
6.4 7.3 Regular ]
6.5 7.4 Malo m

7. ¢Como califica el servicio de encomiendas que ofrece la cooperativa de transporte
CITA EXPRESS?
7.2 8.1 Excelente []
7.3 8.2 Muy Bueno []
7.4 8.3 Regular ]
7.5 8.4 Malo ]

8. ¢De qué manera llego a conocer los servicios que brinda la cooperativa de
transporte CITA EXPRESS?
8.2 . Prensa Escrita
8.3 Television
8.4 Radio
8.5 Volantes

Odod O

8.6 Recomendacidn de alguna persona

9. (Esta de acuerdo que el servicio de la cooperativa CITA EXPRESS es mejor que el
de otras cooperativas de transporte?
9.2 De Acuerdo [l
9.3 Desacuerdo []

10.- (Cree usted que la cooperativa “CITA EXPRESS” al momento de realizar su viaje de

turno lo realiza:

10.1. A tiempo L]
10.2. Con retraso de 5 minutos L]

110



10.3. Con retraso de 10 minutos L]
10.4. Nunca sale a tiempo [l

Nombre del Encuestador..........ccoovvveiiiiiiiiiiiii i,
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ANEXO N° 4

Ubicacion:

La cooperativa CITA EXPRESS esta ubicada en la zona central de la ciudad.

UBICACION
Pais Ecuador
Region Sierra
Provincia Tungurahua
Canton Ambato
Parroquia Ingahurco
Direccion Av. Las Americas 16-10 y Guatemala.
Teléfono 032423608-032824043

Cuadro de Ubicacién
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre del 2013
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ANEXO# 5
CROQUIS

RMINAL TERRESTRE DE AMBATO

OFICINA DE PASAJEROS DE LA
COOPERATIVA CITA EXPRESS

Croquis
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 04 de octubre del 2013
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ANEXO #6
ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

| JUNTA GENERAL |
|
| DIRECTORIO |
I
| epresioenTE |

ASESOR
EERENTE |
[AUDIT. EXTERNA e e |
1
| | .
| ADMINISTRACION ] FINANCIERD | SECRETARIA
| ' [
I SECRETARIA I | conTapor |
[ |
AUNILIAR CONTABLE
MOMNITORES
CHOFERES

Cuadro N° 4 Organigrama Estructural
Elaborado por: Alejandro Rosero
Fecha: 03 de octubre del 2013
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ANEXO # 6

TERMINAL TERRESTRE AMBATO
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ANEXO #7
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ANEXO # 8

BOLETERIA DE LA COOPERATIVA
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ANEXO #9

CAPACITACION DE CHOFERES Y SOCIOS DE LA
COOPERATIVA CITA EXPRESS
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ANEXO # 10

PASAJEROS COMODAMENTE SENTADOS
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