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RESUMEN

La presente tesis, da a conocer la calidad del servicio mediante el nivel de
satisfaccion del cliente respecto al serviciodet r ansporte por cabl e dl

Mi Teleférico, es la empresa estatal de transporte por cable, actualmente cuenta
con 10 lineas y 36 estaciones en las ciudades de La Paz y El Alto, por ser un servicio
de transporte que muchas personas la usan, la satisfaccion de los clientes es
importante y por eso la calidad del servicio es un requisito imprescindible para

competir y sobresalir para cualquier organizacion.

El objeto de estudio de la presente investigacion es conocer la calidad y el nivel de

satisfaccion del cliente respecto al servicio de transporte por cable (Mi Teleférico).

El tipo de investigacion que se aplico es la investigacion descriptiva bajo el
paradigma cualitativo, que nos permite conocer las caracteristicas y el
comportamiento de los clientes, esta investigacion se llevo a cabo a partir de un
cuestionario en la que se pudo obtener informacion acerca de las percepciones y
expectativas de los clientes, cuestionario que se aplico a las 10 lineas del teleférico.
Para los resultados de validacion de datos se formulé encuestas con una muestra

de 384 encuestas.

El cuestionario que se utilizé en la presenta investigacion para medir la calidad del
servicio a través del nivel de satisfaccion de los clientes fue un cuestionario
el aborado espec2ficamente para el tipo de s
Cuestionario que cuenta con 2 subgrupos el de percepciones y otro de expectativas

cada una con 23 preguntas, siendo un total de 46 preguntas.

Como resultado general de la investigacion se identifico la valoracién global de la
calidad promedio que reciben los usuarios d e | AT el sefd®@rmina gue es
buena la satisfaccion de los usuarios ante la calidad que brinda la empresa estatal

de transporte por cable AMIi Telef®ricoo.
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INTRODUCCION

Vivimos en un ambiente competitivo donde las empresas cada vez buscan la excelencia,
por esoen la actualidad la calidad de los servicios es una condicion necesaria para que
una organizacion persista en un mercado, es de importancia parasool@snizeiones

conocera sus clientes y la opinién que tienen respecto al servicisalgmfertan.

Un aspecto principal de la estabilidad de la empresa es la satisfaccion que el cliente percibe
del servicio que se oferta, si el cliente se siente satisfechdiedey eso beneficia a la
organizacionespor eso la importancia de conocer al cliente, es necesario dar seguimiento

a cada comentario negativo o sugerencias de ellos, ya el cliente es un aliado mas que un

comprador.

El teleféricoes un tipo de transperpublico Unico es su tipo, pero eso no significargque

tenga competencia@s mas existe muchas personas que prefieren otro tipo de transporte
publico por diversas razones. Es de esta manera que el desarrollo de la presente
investigacion tiene como findbd conocer la calidad de servicio que brida la empresa
est avi Belefériidd a sus clientes mée deasatisfaccioha v al

(Percepciones yx@pectativas de los clientes).

Parapoderconocer el nivel de satisfaccion de los cliegtpssterior a esto poder mejorar

la calidad del serviciexisten muchas herramientdes medicidn, pero muchas de ellas no

se enfocan al t i p oMi Teleféricoie Es\umpartante digngui lospr e st a
diferentesprocesos de serviciague existencomo serservicio de alto contacto y bajo

contacto o llamadas. El teleférico pertenece a un tipo de servicio que requiere poco
contacto con el cliente, es casi automaticajyeel cliente no necesita estar en el sistema

de servicio para que se realideservicio.Es por eso quee elaboré un instrumento de
investigaciéon de acuerdo al tipo de serviclo aqgue pertenece i Ml T

enfocado a las percepciones y expectativas de los clientes.
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CAPITULO |

ASPECTOS GENERALES

1.1 JUSTIFICACION O APORTES

1.1.1 Justificacion tedrica

La investigacion pretende validir teoria de la calidad del servicio y su relacion con la
satisfaccion del cliente e s pect o al servicio de transpor
ayudaaa conocer la percepci§rexpectativasle los clientesTambién esta investigacion

permitira conocer y ampliar nuevos conocimientos a los ya adquiridos, ademas poner en

practica todo lo estudiado en la ciencia administrativa.

1.1.2 Justificacion Practica

La investigacion esta orientada a determelanivel de satisfaccion del usuarespecto

al servicio de transporte por <cabenela of ert
ciudad de La Paz y El AltoPor tanto, se considera la necesidad de realizar esta
investigacion para poder obtener datos, conocitoge con relacion a los niveles de
satisfaccion que los usuarios tienen sobre el sepadiemas la investigacion contribuira

a desarrollar estrategias relacionadas a mejorar la calidad del servicio.

1.2. SITUACION PROBLEMATICA

1.2.1. Identificacién del problema
Para identificar el problema, se utilizb diagramade Ishikawa que coise en ver las
causaslelproblemade investigacién, a través de una serie de variables se podra identificar

el problema para poder plantearlo adecuadamente segun el estudioaealizad

Para @sarrollar el Diagrama de Ishikawvacialmente se trabajo mediante los resultados

de una primera encubBISTELEFERIE®i a | os usuarios
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Preguntas: (Ver anexo 1)

- aConsi MICTELEFERIC® un medi o de transporte
- ¢Cobmacalificas al servicigue brindaiMl TELEFERICQD ?

- aQu® hMiceTBRLEHFf&RRCO@PCci -n para transport
- ¢Cuantas veces a la semana usa el teleférico como un medio de transporte?

- ¢Cual es el Motivo por el que se transportafppfl TELE& 2 RI CO

¢, Qué an satisfecho te sientes con el uso del teleférico?

1.2.2. Resultado de la investigacion preliminar (Situacion Problematica)
Con base en las encuestas realizadas para la determinacion de la situacion problematica

se identificaron las siguientes variables):usta realizada 20 personas).

-GA&TFTIOOAsyYy RSt OftASYyidS N3
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Grafico 1. Datos generales de los encuestados (investigacion preliminar)
GENERO ACTIVIDAD A LA QUE SE
DEDICA
209% 20 25%
40%
20% " 30%
0
Lo 0 FUNCIONARIO PUBLICO
0O PROFESION LIBRE (INDEPENDIENT
COMERCIO
O HOMBRESCIMUJERES D ESTUDIANTE
0OTRO

La encuesta inicial conto con I

personas encuestadas de las cuall El 30 % de las personas encues

personas fueron hombres menciona que seedican a la profesio

mujeres. libre, y el 25%son funcionarios publicos

Grafico2:Val oraci -n de | a eficiencia del trans

Un 75% de la poblaciér

encuestada menciona q

¢, CONSIDERA AL
TELEFERICO UN MEDIO

el servicio de transporte p
cabl e Ml T

DE TRASPORXE es eiciente, mientras que ¢
15% s otro 25% de las persong
10% no la considera asi.
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Fuente: Elaboracion Propia

- GAATIOOAsYy RSt Ot ASyidsS N4

5‘(/))
O«

N Qx
. —



CARRERA DE ADMI NI STRASCI ON

Gréfico3:Val oraci - n a A Mi pérgpecevh ®rsusclientes s e g ¥%n
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. COMO CALIFICA AL
SERVICIO DE M
TELEFERICO?

De estas personas encuestg
se pudo evidenciar que el 3C
de la poblacién sostuvo que
servicio d
TELEFERI COO0 ¢

0% m Excelente mientras que el 50% de
5 BUENo poblacion menciono que |
u Regular considera unbuen servim,
& Malo evidenciando también qu
ninguna persona menciol
gue el servicio era malo.
Fuente:Elaboracion propia
Gréfico4Pr ef erencias de | os clientes al wu
: POR QUE "M Los aspectos positivos para
& .,
TELEFER|CO" ES UNA eleccionde este transporte es g
las personas encuestac
OPCION PARA
TRANSPORTARSE? mencionaron entre precio (209
H Precio tiempo determinado en lleg;
0 . :
10%10»/-0 20% @ Tiempo determinado | | (40%). instalaciones
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i Instalaciones o
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Fuente: Elaboracion Propia
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relajante (10%) y por el panoran
(10%).

5‘(/))
O«

N Qx
. —

a



Gréafico 5: Valoracion del
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de uso de

10%
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SEMANA USA EL
TELEFERICO COMO MEDI(
DE TRASPORTE?

M A diario

H2a3vecesala
semana

i Lunes a viernes

i Solo fienes de
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Fuente: Elaboracion Propia

La frecuencia en la qu
usan este medio ds
transporte esdiario (40
%), 2 a 3 veces a la sema
(20%),
(30%) y solo fines ds

semana (10%). En este

lunes a vierne

evidencia lgreferencia de
muchas personas a e
como su medio di
transporte preferido ya qu
la mayoria lo usa a diario
se ve una preferencia

este medio de transporte

10%

0%

POR TELEFERICO ?

Grafico6: Mot i vo de Transportarse por i Mi
Existe varios motivos por |
. que las persong

C.’CUAL ES EL MOTIVO POR encuestadas utilizan
EL QUE SE TRANSPORTA teleférico sendo las

H Trabajo
H Estudio
i Salud

E Compras
M Visitas

i Tramites

Fuente:Elaboracion Propia
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Gréafico 7: Valoracion de Satisfacc - n de A Mi Tel ef ®r i coo0

La mayoria de la

personas se sienten en

¢ QUE TAN SATISFECHO TI
SIENTES CON EL USO DE
SERVICIO DE "MI
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0% 10% satisfecho preferido [or los
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1.2.3. Diagrama de Ishikawa
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1.3. PROBLEMA CIENTIFICO
¢ Cuél es el nivel deatisfacciond e | os u MUBEELEFERSI Cdd® T espect C

servicio que ofrece?

1.4. GUIA O IDEA CIENTIFICA
La calidad delser vi ci o ofr eci BRbhC @énara ui NvekhltddeL E F £

satisfaccion en la mayoria de los usuarios.

1.5. OBJETO DE ESTUDIO
El objeto de estudio de la presente investiya@s conocer la calidad y elvel de

satisfaccion del cliente respectcsarvicio detransporte por cable (Ml TELEFRECO).

1.6.  ALCANCE O CAMPO DE ACCION DE LA INVESTIGACION

1.6.1. Alcance Tematico. -

El area de estudio de la presente investigae®la calidad del servicio a traves de la
percepcion y expectativasde los clientesrespecto B s er vi ci o gue of
TELEFER | CO0

1.6.2. Alcance Temporal. -
La presente investigacion sealizo de la gestion2020 (datos tomados del primer
semestrg sobreet r ansporte porRIilc@G@d.e AMI TELEFE

La recopilacién de la informacién para la tesislleed desde inicios de mayo hasta

noviembrede la gestion 2020
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1.6.3. AlcanceEspacial.-

La investigacion sdesarrolléenlas Ciudades de La Paz y El Alto por ser las ciudades en

las que cuentan con servicio de transporte por cable, con el propésito de determinar la
percepciony expectativadel usuariorespecto a la calidad deer vi ci os que of
TELEFER| CO0 .

1.7. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

1.7.1. Objetivo General
Determinar la calidad del servicio del transporte cable Mi Teleférico, segun ebaivel

satisfaccion de los usuarios.

1.7.2. Objetivos Especificos

- Diagnosticar la calidad del servicio de transporte por cable (Mi
Teleférico)

- Conocerel nivel de satisfaccion del cliente de tiferentedineas de
Mi Teleférico.

- Determinar las expectativas de los clientes sobre la calidad del servicio
de transporte por cable Mi teleférico.

- Determinar lagpercepciones tienen los clientes sobre la calidad del

servicio de transporte por cable.
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CAPITULO Il
DESARROLLO ESTRUCTURAL TEORICO DE LA TESIS

2.1. REFERENCIAS CONCEPTUALES

2.1.1. Servicio

La mayoria de las definiciones de los servicios ponen de relieve la intangibilidad de la
oferta. Los servicios son, en verdad, intangibles; es decir, sus procesos crean un valor para
los clientes mediag la realizacién de transformaciones que no dan como resultado una
entidad fisica (producto); los servicios pueden ser dificiles de definir y no pueden
cuantificarse con facilidad. (Schroeder, 20dg.86).

AEs | a forma de pr oidadestbenefigiase satstaccisnesquesse e n ¢
ofrecen en venta, y que son esencialmente intangibles y no tienen como resultado la

propiedad de algoo. (Kotler y Armstrong, 2

Los servicios son fdacti vi dadebgtopridcga tlei f i c ak
una transacci-n disefada para brindar a | o
(Stanton, Etzel y Walker, 2007, pg. 301)

J.B Quinn y C.E. Gagnon, proferores de la Amos Tuck School, definen los servicios como
At odas eigdades édcandmicas en las que la produccién primaria no es ni un

producto ni una obra construida.o (Citado

2.1.1.1. Caracteristicas de los servicios

La produccion y el consumo simultaneo son una caracteristica fundamental de los
servicios pues implican que el consumidor puede estar en el sistema de produccion
mientras ocurre dicha produccién.. Asimismo, la simultaneidad de la produccion y del

consumo fgnifica que la mayoria de los servicios no pueden almacenarse; algunos

ejemplos son los servicios fiscales y contables, los servicios al menudeo, los de

reparaciones de automoviles y de aparatos y los que provee el gobierno. Una produccion
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y un consumo siultaneos entrafian que el servicio deba localizarse, por lo regular, junto

al consumidor, de modo que el cliente pueda transportarse al sitio donde se ubica el
proveedor del servicio o0 viceversa; algunas excepciones son los servicios de
comunicaciones y delectricidad que pueden proporcionarse a lo largo de digsanc

considerablestiansmisiones televisivas, centros de llamadas y energia eléctrica).

2.1.1.2. Procesos de los servicios

Es importante distinguir entre los procesos de servicios que correspondeasficiias

del frente y los que pertenecen a las oficinas del fondo.

a. Oficinas del frente: Los procesos que requieren de la presencia o de
la interaccién con el consumidor son procesos de servicios de la
oficina del frente,

b. Oficinas de fondo: mientras que &fjos que no implican la
presencia del cliente son procesos de la oficina del fondo; los
servicios de la oficina del fondo pueden ejecutarse en forma

separada de su consumo por parte del cliente.

2.1.1.3. Paquete Servicid producto

Antes de que se disefie el preagrara el suministro de un servicio, debe definirse el

paquete serviciproducto. Elpaquete serviciproductoconsta de tres elementos:

El servicio tangibledgervicio explicito).
Los beneficios intangibles o psicologicos del servigeryicio
implicito).

c. Los bienes fisicodd expedicion de bienes
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2.1.1.4.

UNI

Matriz de servicio

VERSI

Grafico 8: Matriz de servicio
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DRES

Necesidades y deseos del cliente en el paquete de

servicios

>
Altamente Estandar cor Estandarizacion co
automatizado con un| opciones, usand| una secuencia d
secuencia Unica d secuencias procesos altament
procesos. El cliente | moderadamente repetible. El Gente

tiene un gran pode

repetibles. El clientg

tiene una  bajg

Sistema  de
servicio de

para la toma d¢ posee algund capacidad para |
decisiones. capacidad para || toma de decisiones
toma de decisiones.
Muchas rutas
de procesos
Un trabajo Encauzado
completo con por el cliente.
flujos Planeacion
discontinuos
del estado

y con muchas
excepciones

operaciones

Disefio del
proceso

Numero
moderado de
rutas de
procesos
Flujos
flexibles con
algunas rutas
dominantes,
complejidad
moderada d¢
los trabajos.

Coencausad
0. Corretaje
de acciones

Nudmero
moderado de
rutas de
procesos.
Flujos
linea,
complejidad
del trabajo.

en

Encauzado por
el proveedor.
Cajeros
automaticos.

Fuente: Adaptado de Collier y Meyer (1998cliroeder, 20)1
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2.1.1.5. Autoservicio

El autoservicio de los clientes es una consideracion en el disefio del proceso del servicio.
Los consumidores pueden desempefiarse como mano de obra en ciertos puntos clave de
un proceso de servicio, como al empacar sus propios abarrotes, o pueden completar la
totalidad del proceso de unrgeio de manera independiente.

Por lo comun, el autoservici@beficia a la empresa ya que los clientes aportan una mano

de obra gratuita durante el suministro del servicio.

Para que el autoservicio sea un componente exitoso del disefio del servicio, las compafias
deben disefiar sus procesos de servicio con todo cusladérminos de simplicidad y
satisfaccion del cliente.

El autoservicio es posible para cualquiera de los tipos de servicios que se definieron en la
matriz de servicios, desde servicios estandarizados simples hasta servicios altamente

personalizados.
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2.1.1.6. Matriz de contacto con el cliente.

Grafico 9: Grado de contacto clientg servidor

Nucleo amortiguado | Sistema permeable | Sistema reactivo

(ninguno)) (algo) (mucho)

Alto Baio

Personalizacion
total cara a cara

Especificaciones
yagas cara a cara

Especificaciones
rigurosas cara a

Eficiencia en la
produccion

Contacto
telefonico

Oportunidad
de venta

Internet y
tecnologia en el

Contacto L
ostal
v \4

Y Y Y

Baio |« P Alto

Fuente: Adaptado de Richard B. Chase, F. Robert Jacobs y Nicholas J. AdqDparations Management
for Competitive Advantage, 10 ed. Nueva York: McGiidill, 2004. (Schroeder, 201}

2.1.1.7. Nivel de contacto de loServicios

2.1.1.7.1. Alto grado de contacto:
En donde el porcentaje de tiempo que el cliente esta en el sistema de servicio es muy alto

en relacién a todo el tiempo que lleva realizar el servicio.
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2.1.1.7.2. Bajo grado de contacto:

El cliente no necesita estar en el sistel@aervicio para que realice el servicio.

2.1.1.8. Clasificacién de los servicios de acuerdo al grado de contacto
Dependiendo del grado de contacto, los negocios de servicios se clasifican en:

a. Servicio Puro: este tipo de servicio se caracteriza por un alto gdedcontacto
con el cliente. Se requiere de la presencia fisica del cliente en cada una de las
etapas del proceso de produccion del servicio.

b. Servicio Mezclado:se caracteriza por un grado de contacto medio con el cliente,
ya que se requiere que este perezaa en el negocio durante una parte del proceso
de produccién del servicio, pero no en todo el proceso.

c. Servicio casi facturado: se caracteriza por un bajo grado de contacto con el
cliente ya que no se requiere la presencia fisica del cliente duramtezetq de

produccion del servicié.

2.1.1.9. Tipos de Servicio segun el contacto con el cliente

2.1.1.9.1. Sistema reactivo (mucho)

Este tipo de servicio hace referencia que el personal esta muy ligado al servicio, el
personal forma parte de la prestacion del servicio ordkpeeél. Ejemplo servicios

médicos.

2.1.1.9.2. Sistema permeable (algo)
El personal tiene participacion enselrvicio,pero no depende de él toda la prestacion del

servicio. Ejemplo restaurante.

! Disefio del proceso visitado emttps:/prezi.com/bzuimiz7ktim/disenaietprocesoedetservicio/
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2.1.1.9.3. Ndcleo amortiguado (ninguno)
El servicio se vale por si solo dannecesidad de la participacion del personal encargado
del servicio. Ejemplo servicio de internet, electricidad.
2.1.1.10. Caracteristicas de los servicios de bajo contacto
a. Los servicios de bajo contacto se utilizan cuando no se requiere
de una interaccion cara ara; por ejemplo, las operaciones de
embarque o el procesamiento de cheques en los bancos.
b. Los servicios de bajo contacto demandan empleados con
habilidades técnicas, rutinas eficientes de procesamiento y
estandarizacion del productor y del proceso
c. Las operaciones con un bajo nivel de contacto pueden
funcionar a niveles promedio de demanda y uniformar los
picos y depresiones de esta ultima. Los proveedores de un
servicio de alto contacto deben responderirdeediato a
medida que ocurre la demanda en sim@es de gran

congestionamiento.

2.1.2. Comportamiento delconsumidor.-

El estudio del comportamiento del consumidor es de interés para toda la sociedad, dado
gue todos somos consumidores. Desde la perspectiva de la empresa, los responsables de
marketing debernconocer todo lo que afecta a su mercado para disefar politicas
comerciales exitosas. El conocer los gustos y preferencias de los consumidores ayudara a
segmentar correctamente el mercaéivéra, Arellano, & Morelp2016).

El comportamiento del consumidestudia las conductas de la persona que se relacionan
con la obtencidn, uso y consumo de bienes y servicios. Estudia el porqué, donde, con qué
frecuencia y en qué condiciones. Trata de comprender, explicar y predecir las acciones

humanas relacionadas celconsumo. (Bteban2013).
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2.1.2.1. Motivacion del Comprador
La motivacion se define como la fuerza impulsora dentro de los individuos que los empuja
a la accion. Esta fuerza impulsora se genera por un estado de tension que existe como

resultado de unaecesidad insatisfecha. (Schiffman & Kanuk, 2010, pag. 89)

2.1.2.2. Factores que afectan el Comportamiento del consumidor
Las variables que afectan el comportamiento de los consumidores pueden dividirse en
grupos: (Kotler, 2016).

a) Factores Culturales:

9 Cultura: El concepto de cultura ha sido caracterizado como un todo
gue abarca conocimientos, creencias, arte, rituales, normas morales,
costumbres y cualquier otra capacidad o habito adquirido por el
hombre como miembro de una sociedad. La cultura nos ayuda a
comprender la conducta del consumidor puesto que mediante la
cultura se adquieren valores y creencias.

9 Subcultura: Cada cultura comprende a su vez distintos grupos o
subculturas, que son unidades menores que pueden influenciar
también de forma importante ehcomportamiento de los individuos.

La subcultura es pues un grupo cultural distinto que existe como un
segmento claramente identificable dentro de una sociedad mas
compleja. Los miembros de una subcultura especifica tienden a
poseer creencias, valoresgstumbres que los diferencian del resto,

pero comparten con la mayoria las creencias culturales dominantes y
los valores predominantes del comportamiento de la sociedad
general. Las subculturas les proporcionan a sus miembros una

identificacion y socialiacion.
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1 Clase social: Hace referencia a las divisiones homogéneas y
duraderas de una sociedad. Se ordenan jerarquicamente y sus
miembros tienen valores, conductas e intereses similares. Reflejan el
nivel de ingresos, ocupacion, nivel de educaciéon. Se pasmmder
o descender de una clase social a otra.

b) Factores sociales:

1 Grupos de referencia: Son los grupos que tienen una influencia
sobre las actitudes o conductas de una persona. Influyen en las
actitudes y auto concepto de la persona. Si influyetiimente se
consideran grupos de pertenencia. Estos a su vez, pueden ser
primarios, como la familia, los amigos, con los que se interactia de
forma continua e informal; o secundarios que es mas formal y menos
continua la interaccion. Los grupos a losda persona quisiera
unirse se denominan grupos de aspiracion. Los mercadologos deben
llegar a los lideres de opinion e influir en ellos.

1 Familia: Es la organizacion de compras de consumo mas importante
de la sociedad. Las influencias de la familia @Rt las creencias y
actitudes basicas del individuo. Tenemos la familia de orientacion
formada por los padres y hermanos, que influyen en la orientacién de
la religion, politica, ambicion personal; y la familia de procreacién
que incluye los hijos y el o§uge.

1 Funcion y estatus:A la funcion se la define como la actividad que
se espera que la persona desempefie segun la posicién que ocupa en
el grupo. Cada funcién tiene asociada un estatus.
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c) Factores personales:

T

Edad y etapa en el ciclo de vidalLa etapa de vida en la que se
encuentre la persona influira en los productos y servicios que elija
para sus necesidades. Ademas, influye el ciclo, cuando se logra la
independencia de los padres, el matrimonio, la crianza de los hijos, el
retiro. También le mercadélogos deben tener en cuenta las familias
unipersonales, divorcio, nuevos matrimonios, los cambios en las
circunstancias de vida.

Ocupacion y circunstancias econdmicasSegun la profesion y el
trabajo que un individuo tenga, sera lo que consumelasy
circunstancias econémicas influiran en qué actitud se tendra hacia los
gastos o hacia al ahorro.

Estilo de vida: Es el patron de vida de la persona en el mundo, se
expresa mediante las actividades que se realizan, los intereses y
opiniones que se emgsan. Muestra a la persona de cuerpo entero
interactuando con su entorno.

Personalidad y concepto de uno mismd:a personalidad es la suma

de las caracteristicas psicologicas distintivas que dan pie a respuestas
consistentes y duraderas al entorno. Lasgos que muestra la
personalidad como confianza en uno mismo, autoridad, autonomia
sirven para analizar la conducta de los consumidores, siempre gue los
tipos de personalidad y las decisiones puedan clasificarse y que
existan correlaciones estrechas. l@gen propia, es la imagen que
tiene uno mismo de si, y los mercaddlogos tratan de crear imagenes
de marca que coincidan con la imagen que el mercado meta tiene de

si mismo.
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d) Factores psicologicos:

T

T

Motivacion: Es un factor interno que impulsa el quontamiento, le

da orientacion y lo dirige. La compra de un producto se realiza por
una necesidad que satisfacer, la cual se vuelve motivo.

Percepcion: Es el filtro que utilizamos para vernos a nosotros
mismos y al medio ambiente en el que nos desenvaolsef®s el
proceso por el cual un individuo selecciona, organiza e interpreta la
informacién que recibe para crear una imagen del mundo. La
percepcion depende de los estimulos fisicos, la relacion entre los
estimulos y el ambiente que rodea al individuoy Baprocesos
perceptuales: la atencion selectiva, es el filtrado de los estimulos, la
distorsion selectiva, interpretaciéon de modo que se ajuste a nuestras
creencias y la retencién selectiva, lo que apoya nuestras ideas.
Aprendizaje: Es una de las variadd méas importantes del individuo,

y que le lleva a realizar conductas. Todas las conductas, incluso las
enfermas (compra por impulso) son aprendidas. Son los cambios en
la conducta de un individuo que se deben a la experiencia. Se produce
mediante la intexccién de impulsos, estimulos, indicios, respuestas y
refuerzo. El concepto de aprendizaje es un cambio relativamente
permanente de la conduateemoria que se obtiene como resultado
de la practica o experiencia. Hay dos tipos, por experiencia, el
productoaltera el comportamiento del consumidor segun el resultado
obtenido del mismo, y conceptual, no se da por una experiencia
directa con el producto sino por comentarios de los consumidores; el
refuerzo y la repeticidén elevan el aprendizaje y son muy imgesgan
para dar a conocer mejor el producto.

Actitudes y creencias:Actitud se refiere a lo que una persona siente

o cree sobre algo. Son las evaluaciones favorables o desfavorables de

una persona, sus estados emocionales y sus tendencias de accién
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hacia unobjeto. Las actitudes preparan la mente para que un objeto
agrade o no. La creencia es una idea descriptiva que tiene una persona
respecto a algo. Pueden estar basadas en conocimientos, opiniones o

fe, y podrian llevar o no una carga emocional.

2.1.2.3. Proceso dedecision del consumidor

La decision de comprar no se toma exclusivamente en base a las expectativas suscitadas
por las diferentes alternativas existentes para cubrir una necesidad. Cada alternativa
representa una doble faz: por un lado, crea expectavhbsneficio (esperanza de que se
verifique el resultado de satisfacer la necesidad); por otro lado, provoca un coste (el

sacrificio de renunciar a la satisfaccion de otra necesidaatye@d.1991).

Segun (Stanton, Etzel y Walker, 2007, pg. 98), lapastalel proceso de decision del
consumidor son:
I. Reconocimiento de lanecesidad.- El consumidor es impulsado a la

accion por una necesidad o deseo.

. Identificacién de alternativas. - EI consumidor identifica productos

y marcas alternativos y reiine informacion sobre ellos.

[ll. Evaluacién de alternativas. - EI consumidor pondera los pros y

contras de las alternativas identificadas.

IV. Decisiones.- EI consumidor decide comprar o nstomprar y toma

otras decisiones relacionadas con la compra.

V. Comportamiento postcompra. - EI consumidor busca asegurarse de

que la eleccién que hizo fue correcta.
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2.1.3. Percepcion

La percepcion se define como el proceso mediante el cual un individuoissdecc
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del
mundo. Se afirma que as?2 es Acomo vemos el
2010, pag. 157)

La percepcion es codmo valoran las personas los servigsodecir, como las reciben y
evallan los servicios de una empresa.

Las percepciones estan enlazadas con las caracteristicas o dimensiones de la calidad del

servicio que son; confiabilidad, seguridad, sensibilidad, empatia, y elementos tangibles.

2.1.4. Expectativas

Las expectativas son las creencias sobre la entrega del servicio, que sirven como
estandares o puntos de referencia para juzgar el desempefio de la empresa. Es lo que espera
el cliente de un servicio, y éstas son creadas por la comunicacion, porrareipaele

otras personas en el servicio.

La expectativa, implica la correspondencia entre la valencia (inclinacion derivada de la
aptitud supuesta a un bien para satisfacer una necesidad) y el deseo de satisfacerla. Su
nivel dependera tanto de iltensidad del deseo, como de la aptitud supuesta al bien, y
como de la probabilidad esperada de que dicha aptitud se haga realidad.

El nivel de expectativa puede variar con amplitud, dependiendo del punto de referencia
gue tenga el cliente. Ademas las esgativas son dinamicas y pueden cambiar con rapidez

en el mercado altamente competitivo y voltil.

2.1.4.1. Necesidad, Deseo y expectativas
Una definicion denecesidadugerida por Jorge Baba de Ga@teangeres "algo que

resuelve un problema real o imaginario".

2 Visitado enhttp://www.scielo.org.bo/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S1994332014000200005
3 Visitado enhttps://www.userlike.com/es/blog/identifiecaecesidadedelcliente
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Un deseces simplemente algo que nos gustaria tener por cualquier razon, sea racional o

irracional.

Lasexpectativason las circunstancias anticipadas de una compra. Incluyen todos los
pasos del recorrido del cliente, todas las interacciones con la empresa, asi como los efectos
de la compra y la experiencia, los beneficios practicos, y las emociones. Los clientes

valoran elrendimiento de una empresa por su capacidad para satisfacer sus expectativas.

Las necesidades, deseos, y expectativas son motivaciones clave que impulsan a tus

clientes, y en ultimas, a cualquier persona.

2.1.5. Satisfaccion

Sati sfacci - n e sedai Hehcliente. Epun piisid agercd @ urs rasgo del
producto o servicio, o de que producto o servicio en si mismo, proporciona un nivel

pl acentero de recompensa que se relaciona
en cuanto a un producto o sefg esta influenciada significativamente, por la evaluacion

que hace él sobre las caracteristicas del producto o servitier(®. L., 2003.

2.1.5.1. Satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente depende del desempefio percibido del produetac&m con

las expectativas del comprador (Kotler & Armstrong, 2012, pag. 8).

Philip Kotler define lasatisfaccion del clientecomo”el nivel del estado de animo de

una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o servicio
con sus expectativas'De este modo, soOlo fsercepcion que el cliente tenda la
satisfaccion de sus necesidades y expectativas definektle calidadilcanzado por una
organizacion.

La calidad es la satisfaccion de los requerimientos, deseos y dxectie los clientes.
(Larrea P., 1991).
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2.1.5.1.1. Importancia de la satisfaccién del cliente

Segun Ligero, M. (2011). Es importante porque dependiendo del nivel de satisfaccién del
cliente, se puede conocer el grado de lealtad hacia una marca o empresa. (pag. 73)

Para Blanco, M. (2012). El objetivo de mantener satisfecho a cada cliente haattaspas

las fronteras del departamento de ventas o de atencion al cliente, para constituirse en uno
de los principales objetivos de todas las areas funcionales de la empresa, ya que si no
existiera dicha unidad de accion y pensamiento de servicio no existideencia interna,

y cliente finalmente acabaria distinguiendo las diferencias internas y mossando

disconformidad. (pag. 137).

2.1.5.1.2. Beneficios de lograr la satisfaccion del cliente
Segun Lopez, F. (2014). La satisfaccion de los clientes, como consegositiva de una
necesidad cognitive emocional, es crucial para el futuro de cada organizacion, para su
competitividad y su sostenibilidad. Los clientes satisfechos:
- Son mas fieles.
-Son, con frecuenci a, Afembaj adoreso
- Tiene mayor predposicion a adquirir otros productos y servicios de
la organizacion.

- Constituyes una fuente de motivatigara los empleados. (pag. 11)

2.1.6. Calidad

Conjunto de caracteristicas que son inherentes a una cosa 0 a una relacion social
determinada, que permitempararla con cualquier otra de su misma especie y deducir de
ello una conclusion que la califique y que la ubique en un rango de superioridad respecto

al logro de satisfaccion de una necesidadtr@s 2014, pag. 127).

2.1.7. La calidad de servicio
ARAct ietbudlad a una evalwuaci - -n global, a | ar gt
(Hoffman y Bateson, 2002, Pg. 324).
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En la medida en que la calidad como conjunto de propiedadestéisiioas se ha
convertido en una suma de atributos percibidos e indugeridos por los clientes, ha
pasado a ser una categoria basica para el marketing. Pues que la calidad se advierte como
indispensable para diferenciacion o segmentacion, resulta fundamental para la

planificacion estratégica (Larrea, 1991).

2.1.7.1. Dimensiones dda calidad del servicio
Camison, Cruz y Gonzales (2006, Pg. 900), establecen tres dimensiones de la calidad de
servicio:
I. Calidad fisica. - Que recoge los aspectos tangibles del servicio
(equipamiento, instalaciones.
Il. Calidad corporativa. - Relacicnada con la imagen de empresa.
lll. Calidad interactiva. - Derivada de diferentes interacciones personales,
bien entre empleado y cliente o bien de un cliente con otro cliente.
Eiglier y Langeard, (1989, Pg. 24), desarrollan tres dimensiones para la calidad del

servicio:

I. El output. - Se trata de la calidad del servicio prestado como resultado
final, que depende del grado en el que se cubren las necesidades y
expectativas dadliente.

Il. Los elementos de laServuccion.- Es la calidad de los elementos que
intervienen en el proceso de prestacion del servicio, referida a aspectos
relacionados con el soporte fisico (modernidad, limpieza, etc.), el personal
de contacto (disponildad, cualificacion, etc.), los clientes y la eficacia de

su participacion.

lll. EI proceso.- Es la calidad del proceso de prestacion del servicio,
expresada por la eficacia, secuencia, fluidez y facilidad de las interacciones

y por su grado de adecuéwria las necesidades y expectativas del cliente.
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2.1.7.2. Ecuacion de la calidad de servicio
Larrea (1991, Pg. 71) Tom Peters expresa esta idea defendiendo la relaciéon

desempeiio/expectativa en forma de coeficiente:

cCP = D

(CP = Calidad percibida)

Es la percepcion que tiene un cliente acerca de la correspondencia entre el desempefio y
las expectativas, relacionados con el conjunto de elementos secundarios cuantitativos y

cualitativos, de un producto o s&ie principal. (LARREA, B91).

Grafico 10: Satisfaccion del cliente como resultado de la calidad del servicio

CONFIABILIDAC _

RESPONSABILID FACTORES
™ CATIREARIAN o SITUACIONALE!
5 ELSERVICIC
SEGURIDAD = \l/
CALIDAD DEL SATISFACCIO
EMPATIA b= PRODUCTO P
DEL CLIENTE
TANGIBLES ™
PRECIO |
FACTORES
PERSONALES

Fuente: Valerie A. Zeithaml, Mary Jo Bietner, Marketingsdevicios,(2002)2da, edicion, McGrawill,
pag.94
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En la figura podemos observar que la calidad del servicio es una evaluacion dirigida que
refleja las percepciones del cliente sobre ciertas dimensiones especificas del servicio.
Las cinco dimensionestifuncionamiento del servicidirigen el viaje hacita calidad de
servicio, aunque estas dimensiones tendran una importancia diferente para los variados
segmentos de mercado, @ma base globalon todas importantes.

En conjunto constituyen la esencia de los mandamientos de la calidad de servicios: ser
excdente en el servicio, intentar ser excelentes en las cosas tangibles, fiabilidad, seguridad
y empatia. La mejora del servicio es con mucho una iniciativa humana la responsabilidad,
seguridad y empatia resultan directamente de la actuacion, asi comditiaflajue a

menudodepende de la actuacion humana.

2.1.8. Calidad del servicio y la satisfaccion del cliente

Estos dos conceptos son totalmente diferentes en términos, pero a la vez totalmente
relacionados.

La satisfaccion por lo general se observa comoamtepto mas amplio, mientras que la
calidad en el servicio se centra especificamente en las dimensiones del servicio. Desde
este punto de vista, la percepcion de la calidad en el servicio es un componente de la

satisfaccion del cliente.
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2.1.8.1. Naturalezasubjetiva y relativa de la calidad
Grafico 11. Naturaleza subjetiva y relativa de la calidad
Necesidad Bien === Desempefio
Conciencia de Percepcién del
la Necesidad Bien
Deseo r . Valencia
) Percepcion del
Expectativa desempefio
[ CALIDAD ]
Fuente: Pedro, Larrea fAnCalidad de servicio de

En realidad, todas estas formulaciones estan inspiradas en un conocido articulo de Paul
Flipo, publicadoenégi J our nal of Marketingo, donde se
importante para un cliente es el nivel de calidad percibida, entendida como confrontacion
entre lo inicialmente esperado y finalmente esperadorgl 1991, Pag. 72)

La satisfaccion del clige es el estado de opinion, respecto a un proveedor o a un bien,

que sigue a un juicio de calidad y que deriva de él. Dado que se supone:

S=F(C)

La relacion entre ambas variables es de tal naturaleza que:
- Solamente la satisfaccién es positivaram la calidad percibida es

positiva;
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- La satisfaccion es neutra cuando la calidad es O;
- La satisfaccion crece (o disminuye) a medida que crece (o disminuye)
la calidad. (LARREA, 1991, Pag. 72)
Enconsecuencipuede decirse tambi®n (Al ey de oro
seg¥%n Huete) que fAla satisfacci-n de un cl
a lo largo de la creacién del servicio menos las expectativas que el cliente trajo al entrar

en contacto con | a actividad de serviciosbo

2.1.8.2. Satisfaccion en funcion de perspectivas y expectativas

Gréfico 12 Satisfaccidn en funcion de perspectivas y expectativas

Percepcion sobre el servicio

ALTAS = Linea que
desc:ae:tt::tos separa a
clientes
@ @ descontentos
= de clientes
_pectaties satisfechos.
Sobre el ) | Denota "
servicio| &z R \ area de
| @ @ clientes con
cli d actitud
£
BAJAS satils‘:zct;is - &/
— BUENA
Fuent e: Pedr o, Larrea ACalidad de servicio de

En larepresentacion graficauestra que se tendria una lineaatésfaccion nulgposicion
de clientes actitd de neutra) separadora de clientes satisfechos y descontentos. Debe
advertirse que lasatisfaccion tienaina estructura estrictamente individual (idénticos

bienes provocan satisfacciones distintas en dos clientesrdés), y que su manifestacion
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persmal varia igualmente de un cliente a otro. Por ello, nunca debe entenderse que un

cliente no critico sea un cliente insatisfecharfea 1991, Pag. 73)

2.1.9. Estados de la satisfaccion del cliente

Los encuentros pueden ser de tres tipos: ambientales, transaccionales y asistenciales. Los
primeros son interacciones apenas percibidas, salvo que el desempefio sea negativo (por
ejemplo, la falta de limpieza en la habitacion de un hotel). Los segundasteoren
transacciones rutinarias entre proveedor y cliente €onplo,el pago de la factura al
abandonar el hotel). El cliente espera un desempefio perfecto, basado en experiencias
pasadas, y un esfuerzo por surpaotasiatrema
el cliente no es capaz de precisar de antemano sus deseos y necesita, para decidir, la ayuda
del proveedor (por ejemplo, la reserva de una plaza de hotel en la agencia de viajes); en
consecuencia, el riesgo es mayor, y la competenciabyliiad del proveedor mas
necesarios. También el cliente esta dispuesto a prestar, de su parte, un mayor esfuerzo que
en los contactos rutinarios.

En conexion con esta clase de contactos, los estados de satisfaccion del cliente pueden ser,
segun Coyne (tado por Larrea, 1991) los cinco siguientes:

a) Satisfaccion.- Las expectativas han sido igualadas, pero no
superadas. La transaccion se ha desarrollado perfectamente y el
nivel de esfuerzo ha sido el esperado.

b) Irritacion. - La transaccién ha concluido fethente, pero el
comportamiento del proveedor no ha sido apropiado (fallos
iniciales en los encuentros ambientales, desinterés en los
asistenciales o un exceso de celo en los transaccionales).

c) Insatisfaccion.- la transaccion no ha tenido éxito o el nivel d
esfuerzo exigido ha sido superior al esperado.

d) Enfado. - la transacciébn no ha tenido éxito, a pesar de un
esfuerzo por parte del cliente notablemente superior al esperado

o por culpa de un error del proveedor que podia haberse evitado.
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e) Deleite - el cliente se lleva la sorpresa agradable porque las
expectativas de éxito eran bajas, o el nivel esperado de esfuerzo
alto, o la transaccién ha sido redefinida al alza (por ejemplo,

recibir una habitacion de hotel mas lujosa al mismo precio)

2.1.10.Servuccion

Eiglier y Langeard (1990, Pg. 4) definen |
del servicio, es el proceso de creaci-n de
La servuccién en la empresa de servicios es la organizacion sistematica y coherente de
todos los elementos fisicgshumanos de la relacion clieréenpresa, necesaria para la
prestacion de un servicio bajo indicadores de calidad del servidghe(Ey Langeard

1989).

2.1.10.1. Elementos del Sistema de Servuccion

a) El cliente: Es el consumidor, implicado en la fabricacion del
servicio, cuya presencia es absolutamente indispensable.

b) El soporte fisico: Es un elemento material necesario para la
produccién del servicio, del que se servira el personal de contacto,
el cliente 0 ambos. Hay dos grandes clases de soportes fisicos:

1 Losinstrumentos necesarios para la prestacion del servicio, vale
decir, los objetos, muebles o maquinas que se requieren.

1 El entorno material en que se desarrolla el servicio, o sea los
edificios, decorados y disposicion de los elementos que
configuran €ambiente en que se presta el servicio.

c) El personal de contacto:Se trata de la o las personas empleadas
por la empresa de servicios, cuyo trabajo consiste en estar en
contacto directo con el cliente. En algunos casos, el personal de

contacto puede no estir.
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El servicio: Es el objetivo o resultado del sistema, generado por la
interaccién de los tres elementos de base ya mencionados.

El sistema de organizacion internakl soporte fisico y el personal

de contacto son la parte visible de una empresamei®s. Hay

una parte no visible, la organizacion interna, que cuenta con todas
las funciones clasicas de todamesa y con otras especificas.

Los demas clientes:Generalmente, en cualquier prestacion de
servicios, hay varios clientes a la vez, querattglan de diversos
modos entre si y con el personal de contacto, lo que influye en la
calidad del servicio y en la percepcion de dicha calidzadliér y
Langeard 1989).

2.1.10.2. Factores del Modelo de Servuccion

De acuerdo a (Hoffman y Bateson, 2011, Pg.19el modelo de servuccion consta de

cuatro factores que influyen directamente en la expaaele servicio de los clientdsos

tres primeros factores del modelo servuccion son claramente visibles para los clientes. En

contraste, las organizaciones y legesnas, aun cuando causan un profundo impacto en

la experiencia del consumidor, son invisibles para el cliente.

I. El serviespacio.- El término serviespacio se refiere al uso de

evidencia fisica para disefiar los entornos de servicio.

Il. Personal de catacto/proveedores de servicios. El personal de

contacto son empleados, distintos del principal proveedor de servicios,

que interactian brevemente con el cliente.

Otros clientes. - Son clientes que comparten la experiencia de

servicio del cliente pncipal.

V.

Organizacion y sistemas invisibles- Son parte de una empresa

gue refleja las reglas, regulaciones y procesos en los cuales se basa la

organizacion.
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2.2. CONTEXTO REFERENCIAL

2.2.1. Mi Teleférico

Mi Teleférico oficialmente Empresa Estatal @ensporte por cabléi Teleférico, es el
nombre de la empresa encargada de la administracion del sistenaasgerte por
Cableurbano Teleférico La PazEl Alto, que une lagiudades déa Pazy El Alto, y

también coruna linea turistica e@ruroenBolivia.

La primera de sus lineas inicié operacione®0alle mayale2014 Al concluirse las tres
primeras lineas se convirtio en la red de teleféricos de transporte urbano mas largo del
mundo. El 9 de marzo de 2019 se inauguré la ultima linea correspondiente a la segunda
fase de implemeation: la Linea Plateada, que cerro el circuito denominado Red de

Integracién Metropolitana, y se convirti6é en la décima linea en funcionamiento.

El sistema se plante6 como respuesta a diversos problen@saehetropolitana de La

Paz, conformada por las ciudades de La Paz y El Alto que contaban con un precario
servicio de transporte publico que no daba respuesta adecuada a la crecienta deman

los usuarios y los gastos significativos en tiempo y dinero que implica el movilizarse entre
ambas ciudades, ademas del trafico cadtico y con altos niveles de contaminacion
ambiental y auditiva que generaban, la creciente demanda de gasolina,yqdiessn
subvencionadas por el Estado. El servicio permitié la conexién efectiva de la ciudad de
La Paz a una altura promedio de 3600 msnm que posee una intrincada topografia, rodeada
de cadenas montafiosas y rios diversos con la ciudad de El Alto asentagaplanicie

ubicada a 4100 msnm, reduciendo tiempos y costos de viaje.

Desde su inauguracién Mi Teleférico se ha convertido en uno de los principales atractivos

turisticos de ambas ciudades.

El costo del pasaje en cada linea es de 3 bolivianos EamaerAl hacer transbordo a otra
linea, el costo es de 2 boliviandd. servicio permite transportdicicletas pagando un

pasaje extra excepto los fines de semana en las Lineas Verde y Amarilla.
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2.2.2. Datos de Mi Teleférico

DESCRIPCION

Tipo de Transporte Teleférico

Inauguracién 24 de abril de 2014

Longitud 32 km

Estaciones 36 estaciones

Velocidad Maxima 6 m por segundo

Propietario Gobierno de Bolivia

N° Lineas 10

Pasajeros 200.016.104 pasajeros hasta a
de 2019

Frecuencia 12 segundos

Operador Empresa Estatal de Transporte
cable Mi Teleférico

Fuente: EETEMT

2.2.2.1. Mision
ATransportamos vidas con seguridad, eficie
para el Vi viMT) Bieno (EETC

2.2.2.2. Vision
ASer el ref etrreanntsep onrutned ivarlb adneo, que trasci e
(EETC- MT)

2.2.2.3. Objetivos estratégicos
AMi Telef®ricod tiene como objetivos est
1. Prestar un servicio de transporte de excelencia.

2. Promover la cultura teleférico.
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3. Consolidai a Empresa Estat al de Tr a(BEBI@g-orte p
MT)

2.2.2.4. Principios y Valores

Los principios de i Mi Tel ef®ri cod que debe

Integridad.
Eficiencia.
Profesionalidad.
Transparencia.

Compromiso.

S e o

Empatia

Los valores estan sustentados por los principios que guiaran las decisiones y actuaciones

de los trabajadores y estos son:

Responsabilidad.
Lealtad.
Eficiencia.
Compromiso.
Amistad.

Tolerancia.

N o ok~ bR

Proactividad.
(EETC-MT)

2.2.2.5. Lineasy estaciones de Mi Teleférico

Hasta 2019 se cuentan 10 lineas de Mi teleférico en funcionarfiento.

4 Wikipedia enhttps://es.wikipedia.og/wiki/Mi Telef%C3%A9ricdsitado el 18 de octubre de 2019
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a) Linea Roja

La Linea Roja fue inaugurada el 30 de mayo de 2014, fecha en donde inici6 sus

operaciones abriendo sus puertas al publico pacefio.

Estacion Estacion . .,
Direccion
Aymara Castellano
Avenida Manco Képac, Ex-estacion de ferrocarriles.
Taypi Uta Central Zona Pura Pura. Estacion compartida con la linea
Naranja.
. ) . Avenida Entre Rios, detras del Cementerio General.
Ajayuni Cementerio .
Zona Cementerio.
16 de Gran . . .
. . El Alto, Avenida Panoramica Norte. Zona 16 de Julio.
j uli o/ Mercadoo Estacion compartida con la Linea Azul y Plateada
Qhathu Feria P y

b) Linea Amarilla

La Linea amarilla fue inaugurada el 15 de septiembre de 2014, fecha en donde inici6 sus
operaciones abriendo sus puertas al pulpazefio.

Estacion Estacion

Direccion
Aymara Castellano

Av. Libertador, a la altura de la Curva de Holguin
Chugi Apu Libertador (comienzo de la zona de Obrajes). Es una estacion
compartida con la linea verde y celeste.
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Barrio de Sopocachi, entre las calle Miguel de Cervantes
Supu Kachi | Sopocachi y Saavedra esquina Calle Méndez Arcos, a una cuadra

de la Plaza Espafia.

Quta Uma Buenos A. Av. Buenos Aires y Calle Moxos. Zona Cotahuma.

El Alto, Av. Panoramica. Zona Ciudad Satélite. Estacion

hana Pata = Mirador . .
Q compartida con la linea Plateada.

c) Linea Verde

La Linea verde fue inauguradadelde diciembrele2014 fecha en donde inicid sus

operaciones abriendo sus puertas al publico pacefio.

Estacion Estacion . -
Direccion
Aymara Castellano
. : Colegio Militar del Ejército, a la altura de calle 12
Irpawi Irpavi .
de Calacoto. Zona Irpavi.
Aynacha 17 de Zona Alto Obrajes, a la altura de la calle 17 (cerca al
Obrajes Obrajes puente Esperanza).

Final Av. Costanera y Av. Del Maestro. Zona Alto

Pata obrajes | Alto Obrajes Obrajes.

Av. Libertador, a la altura de la Curva de Holguin
Chugqi Apu Libertador (comienzo de la zona de Obrajes). Es una estacion
compartida con la linea amarilla y celeste
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d) Linea Azul
La Linea azul fue inaugurada el 3 de marzo de 2017, fecha en donde inici0 sus operaciones

abriendo sus puertas al publico alteffmagefio.

Estacion Estacion

Direccion
Aymara Castellano

Feria 16 de Av. Panoramica, El Alto, Zona 16 de Julio. Estacion

ha Qhat ) . . .
Jacha Qhatu Julio compartida con la linea Roja y Plateada.
Qhana Taki Plaza Plaza Libertad
Libertad
Suma La Paz Plaza La Paz

Qamafia

Av. 16 de Julio entre Sucre Ay B. Universidad Publica de
El Alto.

Yatifia Uta UPEA

Wahna

. Rio Seco Av. Juan Pablo Il y ruta a Laja
Jawira
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e) Linea Naranja

La linea naranja fue inauguraeb29 de septiembre de 2017.

Estacion Estacion : .,
Direccion
Aymara Castellano
Avenida Manco Képac, Ex-estacion de ferrocarriles de La
Taypi Uta Central Paz, Zona Pura Pura. Estacion compartida con la linea
Roja.
Riosinho : . .
Armentia Avenida Armentia, cerca al mercado Calama.
Pampa
. - Avenidas Litoral y Juan José Torrez. Cementerio La
Apachita Periférica y

Llamita. Periférica

Héroes de la | Plaza Villaroel. Zona Miraflores. Estacion compartida con

Inalmama . .
Revolucion la linea Blanca.

f) Linea Blanca

La Linea Blanca fue inaugurada2gl de marzo de 2018

Estacion Estacion

Direccion
Aymara Castellano

Héroes de la | Plaza Villaroel. Zona Miraflores. Es una estacion

Inalmama - : . .
Revolucién compartida con la Linea Naranja.
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https://es.wikipedia.org/wiki/Miraflores


































































































































































































































































































































































































































































































































