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RESUMEN

El actual desarrollo y sostenibilidad de las empresas en cualquier rubro de la
actividad empresarial requiere de cierta capacidad de gestion administrativa, funcional
u operativa, debido a la presencia de muchas empresas que constituyen la llamada
empresas de la competencia en determinado sector. Es por ello, que es necesario
establecer ciertos mecanismos de mejora continua de los servicios que se ofrecen, a
efectos de tratar de enfrentar los cambios que se vienen presentando en la psicologia
del consumidor y la forma como perciben los clientes los niveles de satisfaccion interna

0 externa.

Hoy en dia para seguir siendo parte del contexto competitivo empresarial, es
necesario aprovechar el grado de conocimiento y la experiencia obtenida mediante
estudios por diferentes autores denominados gurues de la administracion, las mismas
gue se plasman en la literatura administrativa que obra al respecto. Siendo de vital
importancia la utilizacion de nuevas formas de gestion administrativa, las mismas que
van a ser distintas en funcion a las capacidades y recursos con que cuente la empresa.
Caso contrario, se podria visionar ser una empresa competente sin contar con el
numero de personas en la cantidad y calidad adecuada, o carente de infraestructura,

equipos, entre otros.

Considerando, que el sector de transporte terrestre de pasajeros es bastante
criticado por la ausencia de controles y fiscalizaciones eficaces de las autoridades
correspondientes relacionados con el estado de los vehiculos y de los accesorios
complementarios, aunado al no cumplimiento de los estandares de calidad de la
prestacion de servicios en oficinas, los servicios a bordo, el precio de la tarifas, la
frecuencia de salida de las unidades, las politicas empleadas por la empresa, entre
otros; hacen que muchas empresas que no adecuan sus actividades al actual
escenario de negocios de transporte terrestre logren sélo sobrevivir o terminen por

desaparecer.

Debido a la complejidad que encierra las actividades inmersas en el servicio de
transporte terrestre interprovincial a nivel nacional y la actual situacién econémica y

social que atraviesan las empresas que forman parte de dicho rubro empresarial, se



ha tenido a bien la realizacién de la presente tesis denominada: “Calidad de servicio
en la empresa de transporte — Internacional Palomino y su incidencia en la imagen
corporativa en el afio 2017”7, debido a que dicha empresa pertenece al Grupo Palomino
y presta servicios en el rubro de transporte terrestre de pasajeros desde hace mas de

20 afnos.

El desarrollo de la presente tesis permite acumular mayor evidencia empirica
sobre la importancia de la calidad de servicio y del trato personalizado, ya que éstas
son percibidas por los usuarios de los servicios generando cierto grado de fidelidad
en relacion al grado de satisfaccion obtenida, y de una u otra forma se ha podido
contrastar el objetivo general al determinar que existe relacion entre la calidad de
servicio de la empresa de transporte — Internacional Palomino y su incidencia en la
imagen corporativa en el afio 2017. También se puede manifestar que los elementos
tangibles que ofrece la empresa han derivado en la sostenibilidad de la empresa en
beneficio del grupo empresarial Palomino, siendo otro de los factores importantes la
capacidad de respuesta a la explicacion o solucion de las inquietudes de los usuarios

de parte de los colaboradores de la empresa.

La seguridad e integridad fisica de los pasajeros debido a un nivel minimo de
siniestrabilidad y accidente de carretera, la puntualidad en el horario y frecuencia de
salida se han constituido en otros de los factores importantes para el mejoramiento
progresivo de la imagen corporativa de empresa, aunado a la renovacion de la flota
vehicular, el servicio a bordo y de alojamiento que proporciona a través de los hoteles
en terminales de pasajeros, son razones valederas para lograr una sostenibilidad

empresarial.

Palabras claves: calidad de servicio, imagen corporativa, sostenibilidad empresarial.



ABSTRACT

The current development and sustainability of companies in any business activity
requires some administrative, functional or operational management capacity, due to
the presence of many companies that constitute the so-called competitive companies
in a certain sector. That is why it is necessary to establish certain mechanisms for
continuous improvement of the services offered, in order to try to face the changes that
are occurring in consumer psychology and the way clients perceive levels of internal

satisfaction or external

Nowadays to remain part of the competitive business context, it is necessary to
take advantage of the degree of knowledge and experience obtained through studies
by different authors called administration gurus, which are reflected in the
administrative literature that works on this. Being of vital importance the use of new
forms of administrative management, which will be different depending on the
capabilities and resources available to the company. Otherwise, it could be envisioned
to be a competent company without counting the number of people in the right amount

and quality, or lacking infrastructure, equipment, among others.

Considering that the passenger land transport sector is criticized for the absence
of effective controls and audits by the corresponding authorities related to the state of
the vehicles and complementary accessories, together with the non-compliance with
the quality standards of the provision of services in offices, the services on board, the
price of the tariffs, the frequency of departure of the units, the policies used by the
company, among others; they make many companies that do not adapt their activities

to the current land transport business scenario only survive or end up disappearing.

Due to the complexity of the activities immersed in the interprovincial land
transport service at the national level and the current economic and social situation of
the companies that are part of this business, the realization of this thesis has been
considered. : "Quality of service in the transport company - Palomino International and
its impact on the corporate image in 2017", due to the fact that this company belongs
to the Palomino Group and provides services in the area of land transport of

passengers for more than 20 years.



The development of this thesis allows to accumulate more empirical evidence on
the importance of the quality of service and personalized treatment, since these are
perceived by the users of the services generating a certain degree of fidelity in relation
to the degree of satisfaction obtained, and one way or another it has been possible to
contrast the general objective when determining that there is a relationship between
the quality of service of the transport company - Palomino International and its impact
on the corporate image in the year 2017. It can also be stated that the tangible
elements that offers the company have derived in the sustainability of the company to
the benefit of the business group Palomino, another important factor being the ability
to respond to the explanation or solution of the concerns of users from the company's

partners.

The safety and physical integrity of the passengers due to a minimum level of
accidents and road accidents, punctuality in the schedule and frequency of departure
have been constituted in other important factors for the progressive improvement of
the corporate image of the company, combined to the renewal of the vehicle fleet, the
on-board service and accommodation provided through the hotels in passenger

terminals, are valid reasons to achieve business sustainability.

Keywords: quality of service, corporate image, business sustainability.
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INTRODUCCION

La Globalizacion de los negocios, los cambios constantes en la tecnologia de la
informacion y la aparicién de nuevos enfoques de gestion empresarial, llamese Joint
Venture, fusiones y adquisiciones de empresas, calidad de servicio y trato
personalizado, ponen de manifiesto la imperiosa necesidad de innovacién en las
empresas en sus politicas de gestion administrativas, funcional y operativas, a fin de
adecuar el direccionamiento a los nuevos requerimientos del entorno en el que se
desenvuelven y un mejoramiento sostenido de la calidad del producto, precio y/o

servicio. De no ser asi, se veran estancadas y préximas a su desaparicion.

Considerando la problematica existente desde hace muchas décadas en el
sector de transporte interprovincial terrestre a nivel nacional y la alta tasa de
accidentes de transito con subsecuente pérdidas de vidas humanas de parte de
algunas empresas con mayores indices de siniestralidad, han derivado en un gran
descontento social de parte de los usuarios en determinadas rutas de servicios,
ocasionando que busquen otras empresas que satisfagan su necesidad en calidad de
servicio, precio justo, seguridad y puntualidad en el servicio ofrecido. Es por ello, que
la presente Tesis “Calidad de servicio en la empresa de transporte interprovincial —
Internacional Palomino y su incidencia en la imagen corporativa en el afio 2017”
pretende dar respuesta si los elementos tangibles que percibe la gente usuaria del
servicio, la capacidad de respuesta en la atencién y reclamo, la seguridad fisica de los
pasajeros y la puntualidad en el horario y frecuencia de salida guardan estrecha
relacion entre las variables de estudio y facilitan la sostenibilidad de la empresa y por

ende el mejoramiento de la percepcion de la imagen corporativa.

En el Capitulo | denominado el Problema de Investigacion, se detalla la delimitacion y
planteamiento del problema, la formulacién, los objetivos generales y especificos, la
justificacion de la investigacion y las limitaciones encontradas. Esta parte, es relevante
porque permite establecer el planteamiento de diversas interrogantes, que pueden

generar alternativas de solucién sobre la problemética de estudio.

En el Capitulo Il denominado Marco Teodrico, se presenta la descripcion de los
antecedentes de la investigacién, las bases teéricas planteados por diferentes

autores, la definicion de términos usados en la actividad del comercio exterior, las
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hipotesis y variables de estudio que permiten al investigador fundamentar conceptos

involucrados en el estudio.

El Capitulo Il denominado Metodologia, comprende aspectos relacionados con el tipo
y nivel de Investigacion, el &mbito de aplicacion, la poblacion y muestra utilizada, las
técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, su validez y confiabilidad y el plan

de recoleccion de datos.

El Capitulo IV denominado Resultados, se expone los aspectos relacionados con las
entrevistas y encuestas; el analisis documentario; la corroboracion de hipotesis, lo que
permitird indirectamente establecer la importancia del estudio y el diagndstico de la

realidad existente de la politica exportadora en el Pais.

El Capitulo V comprende la Discusion de Resultados, de cuyo andlisis e interpretacion
se puede establecer los objetivos propuestos y contrastar los datos obtenidos a fin de
obtener una mejor percepcion y analisis de la informacién obtenida. Por udltimo,
presenta las Conclusiones y Recomendaciones; la bibliografia utilizada en el

desarrollo de la investigacion y los anexos correspondientes.
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CAPITULO I. EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1. Planteamiento del Problema

El ajuste estructural de nuestro pais que se establecié en los afios 90 era carente
de mecanismos adecuados de regulacion para el desenvolvimiento de de las
actividades econdmicas. Es por ello, que con dicha liberalizacién de la economia
peruana y la concepcién neoliberal que abarcé los servicios publicos se dio inicio a la
problematica de transporte en todas sus modalidades, llamese urbano, regional o
interprovincial e incluso en determinados momentos incidi6 en la alta tasa de
accidentes en el transporte urbano e interprovincial por la falta de regulacién en la
calidad de transporte de pasajeros, debido a que trasladar personas no es lo mismo
gue elaborar un producto, un error en la gestion de una empresa productiva podria
costar unos miles de soles. En cambio, del desempefio de una empresa de servicios
de transporte urbano o interprovincial depende la vida humana de los usuarios de

dicho servicio.

El desarrollo social, economico y cultural de los paises también implica la
aplicabilidad de politicas publicas que posibiliten su integracion geografica nacional y
a través de la cual se coadyuve al mejoramiento de la calidad de vida de los
habitantes. Para ello, es necesario facilitar sistemas de transportes locales e
interprovinciales eficaces, seguros y competitivos que generen inclusion social y
crecimiento sostenible, cuya responsabilidad normativa y de control para la prestacion
de servicios terrestres y/o aéreos recaen generalmente en instituciones de gestion
publica nacional, para el caso de nuestro pais, el Ministerio de Transportes y
Comunicaciones — MTC. Pero, lamentablemente las entidades de gestién publica
nacional son carentes de credibilidad en su accionar administrativo, funcional u

operativo.

El Ministerio de Transportes y Comunicaciones actualmente es el érgano
responsable del desarrollo de sistemas de transporte, la infraestructura de las
comunicaciones y telecomunicaciones del pais, cuya gestion publica esta orientada al
desarrollo socio-econdmico que permita la integracibn nacional, regional e
internacional, la facilitacion del comercio, la reduccién de la pobreza y el bienestar del
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ciudadano. Por medio de algunos érganos de control dependientes del MTC se
supervisa el correcto funcionamiento de las vias de comunicacion, las
telecomunicaciones y el transporte de autos, camiones, trenes, barcos, aviones y
comunicaciones telefénicas e internet. Cuando se trata de transporte terrestre, se
transforma en ejecutor y/o promotor de iniciativas destinadas a la construccion de
nuevas carreteras, asi como la puesta en marcha de grandes sistemas de transporte
publico a través de Concesiones Viales que faciliten los sistemas de interconexion

vial.

Desde la década pasada el Ministerio de Transportes y Comunicaciones viene
promoviendo y desarrollando una serie de proyectos mediante una politica de
concesiones viales con clara participacion de la inversion privada, las mismas que
ejecutan la rehabilitacion y mejoramiento de la red vial, el desarrollo de infraestructura
portuaria, aérea, férrea y de telecomunicaciones del pais. Bajo este nuevo enfoque de
planificacion y de acuerdo a un plan de inversiones, se proyecta reducir la brecha en
infraestructura vial del pais, que posibilite una mayor competencia y participacion de
la empresa privada para la prestacion de servicios de transportes de pasajeros y/o
carga a nivel nacional. No obstante, es bastante conocido el grado de informalidad
existente en este rubro, que en ocasiones ha derivado en accidentes de transito con
subsecuentes pérdidas de vidas humanas y que una u otra manera inciden de manera
negativa en la imagen organizacional de las empresas de transporte terrestre

interprovincial.

Lo expresado, pone de manifiesto la necesidad de articular politicas
institucionales que garanticen un mejoramiento continuo de la calidad del servicio, que
permitan mantener y/o incrementar la credibilidad y confianza de los usuarios, a
efectos de que la imagen corporativa de ciertas empresas de transporte interprovincial
no se vea afectada por el indice de siniestro accidental en la que han estado
involucrados y por consiguiente redunde de manera negativa en su rentabilidad y
permanencia en este rubro de negocios, siendo necesario la adecuacién de los
modelos de gestion administrativa y el planeamiento estratégico en funcion al
diagndstico situacional del sector de transporte y en especial al aprovechamiento de
los recursos con que cuenta la empresa y de ser posible busca fidelizar a los usuarios

del servicio.
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El servicio de transporte terrestre nacional de pasajeros es un rubro de mucha
competencia cuyo estado de los vehiculos, la calidez del servicio, la destreza al
volante de los conductores y el accionar de la empresa juegan un rol importante en la
decision del usuario del servicio para elegir la empresa de transporte interprovincial a
utilizar. Aunque, también existen otros factores que pueden ser percibidos de manera
negativa por los usuarios, entre ellos se puede citar el niumero de accidentes de
transito en el que se han visto involucrados, la frecuencia de fallas mecanicas que han
derivado en la demora del traslado al punto de destino. No obstante, la regulacién del
transporte publico interprovincial s6lo puede prever un minimo estado Optimo del
vehiculo para operar o las minimas capacidades del conductor para el manejo de una

unidad de transporte publico interprovincial.

Si bien es cierto, el sector de transporte interprovincial de pasajeros a nivel
nacional viene siendo atendido por un determinado numero de empresas,
generalmente éstas no satisfacen las expectativas del usuario del servicio y generan
un descontento social, lo cual hace posible la oportunidad del ingreso de una nueva
empresa con mejores atributos funcionales. Por consiguiente, el propoésito del Grupo
Palomino a través de empresa de Transporte terrestre - Internacional Palomino es
aprovechar las deficiencias en los actuales servicios y las necesidades insatisfechas
del mercado, de tal forma que se ofrezca una nueva y mejor alternativa cimentada en
una oferta cuidadosamente estructurada que colme intereses y expectativas de los

usuarios.

Al analizar la problematica existente en el sector transporte terrestre nacional y
la participacion de muchas empresas que cubren una misma ruta de destino y con
frecuencias de salidas casi similares. Pero, con diferentes segmentacion de mercados
y tarifas de pasajes, y considerando que hoy en dia se pueden hacer uso de
determinadas herramientas de gestion administrativa que permitan adecuar el
direccionamiento de las politicas internas y externas al contexto global de negocios, e
implica un gran compromiso de los elementos dirigentes de las empresas para poder
sobrevivir o lograr un desarrollo sostenido a través del tiempo, se ha tenido a bien
realizar el presente plan de tesis que involucra al Grupo Palomino por ser una
corporacion empresarial conformada por un grupo de compafiias dedicadas al

transporte de pasajeros (Internacional Palomino y Transporte Wari); transporte de
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carga y operador (Wari Cargo); Comercializacion y Distribucién de Combustible (Wari

Service).

En el actual contexto cada vez mas competitivo, las empresas realizan
constantes cambios e innovaciones para adaptarse a la situacién actual de mercado
y a un alto nivel de calidad que esté acorde a las necesidades y exigencias del usuario,
habiéndose evidenciado que el cliente se ha vuelto en si la razén de ser de una
empresa, ya que sin ellos las empresas no podrian crecer ni desarrollarse en el
mercado. Al respecto, con base a los estudios del Centro Europeo de Empresas
Innovadoras de Valencia (2008), se puede afirmar que los esfuerzos de toda
organizacion deben estar concentrados en el cliente; ya que, aquellas organizaciones
gue sigan ancladas en la idea de que los clientes no son una pieza fundamental del
exito empresarial tienen poco en su porvenir. La importancia no esta en captar mas y
nuevos clientes, lo que interesa es mantener satisfechos a las personas a través de
bienes o servicios de calidad ya que forman parte de una cartera de clientes de donde

las empresas obtienen sus beneficios.

Generalmente, el consumidor sentira cierto grado de satisfaccion si se le brinda
una buena atencion, un precio relativo bajo y sobre todo si el servicio ofrecido cumple
con sus expectativas y necesidades. Es por ello, que la calidad del servicio es
actualmente un factor muy importante, ya que el peruano por naturaleza es una
persona muy exigente: “Las empresas que creen que un cliente satisfecho va a

recomprar y/o recomendar sus productos o servicios estan sofiando.

En el rubro del transporte interprovincial nacional existen una serie de empresas
gue prestan servicios al norte, centro y sur del territorio peruano, algunas de ellas con
mayor presencia, prestigio y reconocimiento nacional, local o regional y otras que solo
han logrado sobrevivir en el tiempo y en el espacio, producto de la no adecuacién de
actividades a las nuevas exigencias del mercado relacionados con la calidad del
servicio, seguridad y confort, tarifas justas, frecuencias del servicio y puntualidad en

el horario establecido.

Para la realizacion de la presente Tesis denominado: “Calidad de Servicio en la

Empresa de Transporte Interprovincial - Internacional Palomino y su Incidencia en la
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Imagen Organizacional - 2017” se ha direccionado el levantamiento, andlisis,
procesamiento y validacion de la informacion desde el mes de junio a octubre del 2017
de una de las empresas que conforman el Grupo Palomino, especificamente en la
Empresa Internacional Palomino por tener mas de 20 afios en el mercado de
transporte interprovincial de pasajeros del Peru profundo y pionera en la ruta Lima -
Cusco via Abancay, la misma que desde hace méas de una década vienen discurriendo
por el eje turistico Lima, Nazca, Pampa Galeras, Ayacucho, Andahuaylas, a través de
un servicio ideal, servicio imperial, servicio presidencial y servicio bus cama, los

mismos que tienen ciertas diferencias econdmicas por el servicio a bordo que otorgan.

1.2. Formulacion del Problema
1.2.1. Problema principal

¢, Qué relacion existe entre la calidad de servicio en la empresa de transporte

interprovincial - Internacional Palomino y su imagen corporativa en el afio 20177

1.2.2. Problemas secundarios

1) ¢Qué relacion existe entre los elementos tangibles de la empresa de transporte

interprovincial - Internacional Palomino y la sostenibilidad de la imagen corporativa?
2) ¢ Qué relacion existe entre la capacidad de respuesta desarrollada por la empresa
de transporte interprovincial - Internacional Palomino y la retencion de usuarios del

servicio?

3) ¢ Qué relacion existe entre la seguridad y la puntualidad en la prestacion del servicio

al usuario de la empresa de transporte interprovincial - internacional Palomino?
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1.3. Objetivos de la Investigacidén
1.3.1. Objetivo General

Determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio de la empresa de
transporte interprovincial - Internacional Palomino y su imagen corporativa en el afio
2017.

1.3.2. Objetivos Especificos

1) Determinar la relacion que existe entre los elementos tangibles de la empresa de
transporte interprovincial - Internacional Palomino y la sostenibilidad de la imagen

corporativa.

2) Determinar la relacion que existe entre la calidad de respuesta desarrollada por la
empresa de transporte interprovincial - Internacional Palomino y la posibilidad de

retencion de usuarios del servicio.

3) Determinar la relacion que existe entre la seguridad y la puntualidad en la
prestacion del servicio al usuario de la empresa de transporte interprovincial -

Internacional Palomino.

1.4. Justificacion del estudio

A través de la presente investigacion se busca determinar si la calidad de servicio
instaurada en el desarrollo de las actividades administrativas, funcionales y operativas
en la empresa interprovincial - Internacional Palomino, la misma que pertenece al
Grupo Palomino y presta servicios en el rubro de transporte terrestre de pasajeros
desde hace mas de 20 afios incide en la imagen corporativa y por ende en una mejor

del publico usuario de este rubro de servicios.

Considerando, que el sector de transporte terrestre de pasajeros es bastante
criticado por la ausencia de controles y fiscalizaciones eficaces de las autoridades
correspondientes relacionados con el estado de los vehiculos y de los accesorios
complementarios, aunado al no cumplimiento de los estdndares de calidad de la

prestacion de servicios en oficinas, los servicios a bordo, el precio de la tarifas, la
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frecuencia de salida de las unidades, las politicas empleadas por la empresa, entre
otros; hacen que muchas empresas que no adecuan sus actividades al actual
escenario de negocios de transporte terrestre logren soélo sobrevivir o terminen por

desaparecer.

También, permitira conocer las razones y/o circunstancias por las cuales se debe
determinar y/o direccionar la articulacién de las politicas internas de la calidad de
servicio de la empresa de transporte - Internacional Palomino en funcion al diagndéstico
situacional y el aprovechamiento de los recursos con que cuenta la empresa,
considerando que los servicios que otorga posibilitan la integracién geogréafica de los
usuarios, generando en ocasiones cierto grado de inclusion social y sostenibilidad
territorial interna que coadyuve al mejoramiento de la calidad de vida de los habitantes.

En el desarrollo de la investigacion conoceremos aun mas, el valor teérico que
permitira clarificar aspectos relacionados sobre la calidad de servicio. Al respecto,
Victor Quijano (2003), sostiene que, un comportamiento para la calidad supone un
compromiso personal de cada individuo hacia la creencia de que la calidad es la base
de la ventaja competitiva, y en consecuencia la calidad de servicios depende de las
actitudes y conductas que se traducen en un comportamiento de todo el personal de
una empresa, y que mas que hablar de calidad de servicio, se debe hacer alusiéon a la

cultura de servicio.

Desde el punto de vista aplicativo, la investigacibn nos permitira conocer la
importancia de la calidad de servicio que deben otorgar las empresas de transporte
terrestre para lograr la sostenibilidad y permanencia en dicho giro de negocio, dada la
necesidad que tienen de competir con otras empresas para mantenerse dentro del
mercado y/o rubro de negocios. Ello debe guardar estrecha relacién con la misién,
vision y objetivos instaurados por la empresa para la consecucion de las metas

propuestas.

Con respecto al valor social, la aplicacion de una adecuada politica de calidad de
servicio permitird en un mediano plazo la afirmacion de una cultura de servicio; tener
una mayor presencia con respecto a las empresas de la competencia, debido a que

en el ambito nacional muchas empresas estan siendo afectadas por la deficiencia
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cultural que poseen sus organizaciones, en cuanto a patrones de calidad y
rendimiento, desconociendo las tendencias del mercado y su segmento natural,
logrando con ello limitar su crecimiento, permanencia y penetracibn de nuevos

mercados.

1.5. Limitaciones de la investigacion

Uno de los aspectos limitativos a considerar es la escasa existencia de trabajos
anteriores relacionados con el transporte interprovincial de pasajeros y su incidencia
en la imagen institucional debido a que la prestacion de dicho servicio a nivel nacional
difiere de empresa a empresa, por los afios de antigiiedad de las unidades, las tarifas
gue ofrece, la frecuencia de salidas, los diversos servicios que se ofrecen a bordo, la
calidad de la atencion y/o servicios, entre otros; lo que de una u otra forma podrian
ser consideradas como fuente de informacion que facilite la contrastacion sobre las
variables de estudio y las conclusiones que permitan reforzar el valor tedrico de la
calidad de servicio y una mayor acumulacién de evidencia empirica sobre la influencia
en la imagen corporativa para la sostenibilidad y sobrevivencia de las empresas de

transporte a nivel nacional.

Otras de las limitaciones que se ha presentado en la realizacién del presente
trabajo de investigacion, es la prisa que manifiestan los usuarios del servicio de la ruta
Lima — Cusco por la via Abancay (Nazca, Pampas Galeras, Ayacucho, Andahuaylas)
para responder las preguntas del instrumento de levantamiento de informacion
(encuestas) y posterior procesamiento y validacion. No obstante, pese a las
limitaciones antes mencionadas se ha podido levantar informacién relevante al contar
con la colaboracion directa del personal de la empresa en el Terminal de Pasajeros
de la Av. Nicolas Arriola N° 906 — La Victoria, la misma que de una u otra manera ha

posibilitado la realizacion y contrastacion del fenomeno de estudio.
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CAPITULO Il. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes de lainvestigacion

Gonzales (2015) en el trabajo de investigacion “Calidad de servicio y satisfacciéon
del cliente del servicio de administracion tributaria de Trujillo — SATT en el afo 20147,
cuyo propésito de estudio tiene como objetivo determinar la calidad de servicio en la
satisfaccion del cliente del servicio de administracion tributaria de Trujillo — SATT en
el afio 2014. En cuanto a la metodologia la investigacion se desarrolla mediante la
aplicacion de una encuesta, la cual se aplicé a 367 clientes, de los cuales el 32.43%
de los clientes considera que el SATT como organizacion brinda una calidad de
servicio regular; el 33% de los clientes manifestaron sentirse poco satisfechos con la
atencion del personal y el 42.42% indicé sentirse poco satisfecho con la atencion
respecto a los tiempos en cada proceso. La correlacion de Pearson es de 0.678, es
aceptable y significativa en el nivel 0.05 (dos colas) entre la calidad de servicio y
satisfaccion del cliente es decir a mayor calidad de servicio aumenta la satisfaccion
del cliente y si disminuye la calidad de servicio entonces también disminuye la

satisfaccion del cliente.

En el trabajo de investigacion “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion
de los clientes del centro de aplicacion productos union, del Distrito de Lurigancho
durante el afio 2016”, realizado por Camila Velarde y Daniel Medina de la Universidad
Peruana Union (2016). Se encontr6 que la calidad de servicio se relaciona
favorablemente con la satisfaccion de los clientes del centro de aplicacion Productos
Union. Esto coincide con Martinez, Marzo, Martin, & Torres (2009), quien asegura que
la calidad de servicio se correlaciona con satisfaccion del cliente. Asi mismo, Vera
(2013) describe y analiza el impacto que existe entre la calidad de servicio,
satisfaccion de los clientes y la lealtad hacia la marca en base al servicio de telefonia
movil. Por otra parte, Md, Ooi, Zakuan, & Ismail (2013) afirma que la calidad de servicio
es una gran ventaja competitiva para alcanzar la satisfaccion del cliente y la
fidelizacion del mismo. También se encontré6 que los elementos tangibles estan

relacionados favorablemente con la satisfaccion de los clientes.
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En el trabajo de investigacion “Calidad de servicio y satisfaccion de los usuarios
de la Municipalidad Distrital de Pacucha, Andahuaylas- 2015” realizado por Miker Inca
Allcahuaman de la Universidad Nacional José Maria Arguedas, sostiene que la mejora
de la calidad en la institucion publica actualmente ya no puede basarse solamente en
mejoras de planificacion, organizacion, direccion y control, sino que hay que mejorar
desde la perspectiva del talento humano, materiales de trabajo, infraestructura,
preparacion psicologica de los trabajadores y trato a los usuarios. Para ello, es
necesario conocer lo que esperan los usuarios, conocer sus expectativas y

resolverlas.

El trabajo de investigacion “Atributos de calidad del servicio de la telefonia mévil
para clientes mexicanos y su impacto en la satisfaccion y en la lealtad hacia la marca,
realizado por Vera (2013). El objetivo de este estudio consiste en determinar los
atributos relevantes de la calidad en el servicio de la telefonia moévil para clientes en
México; asimismo, conocer su impacto tanto en la satisfaccion como en la lealtad hacia
la marca. Se aplicaron cuestionarios a n=180 clientes de telefonia movil de las
principales compafiias en la Ciudad de México; éstos quedaron distribuidos por marca
de la siguiente forma: Telcel n=90, lusacell n=51 y Movistar n=39. Las personas
encuestadas comprendieron una edad entre 20 y 60 aflos y por géneros quedo
dividida en n=91 hombres y n=89 mujeres, en las pruebas estadisticas se tuvo los
siguientes datos: respecto a las dimensiones estructuradas de satisfaccion, se obtuvo
la siguiente data; satisfaccion general F=43,037, recibido contra expectativa F=31,426

y recibido contra ideal F=24,944, con un nivel de significancia de 0,01.

El trabajo de investigacion “The Impacts of Service Quality and Customer
Satisfaction on Customer Loyalty in Internet Banking”, realizado por Md, Ooi, Zakuan,
& Ismail(2013), el estudio tiene como objetivo determinar la relacion y el impacto de la
e-SQ (calidad de servicio) y e-Satisfaccion (satisfaccion del cliente) sobre la e-
Fidelidad (fidelidad del cliente) en la banca por internet de un banco comercial en
Malasia. Los cuestionarios fueron recogidos al azar de 265 usuarios de banca por
Internet, finalmente determind que el valor del coeficiente de correlacion fue de

r=0,776, el impacto del e-SQ hacia la satisfaccién se puede considerar como alto.
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En el Trabajo de Investigacion “Calidad y satisfaccion en el servicio a clientes de
la industria automotriz: andlisis de principales factores que afectan la evaluacion de
los clientes” realizado por Francisco Javier Droguett Jorquera (2012) de la Universidad
de Chile, sostiene que los clientes ya no solo deciden comprar una cierta marca por
la calidad de sus vehiculos, sino también por la calidad de las relaciones que se
pueden establecer en ella, a partir de ello surge la necesidad de identificar qué factores
son los que tienen mas peso en la evaluacion que hacen los clientes, llegandose a la
conclusion de que las causas de insatisfaccion entre las marcas lideres del mercado

son similares.

Se considera necesario manifestar, que generalmente la mayoria de
investigaciones realizadas sobre la calidad de servicio y su orientacion hacia un sin
numero de variables y/o dimensiones de estudio han permitido acumular una mayor
cantidad de evidencia empirica sobre la importancia que tiene el usuario del servicio
para la sostenibilidad de le empresa. En especial, si e trata de un rubro con mucha

competencia.

2.2. Bases Tedricas

2.2.1. Calidad

La calidad de al ser un tema muy analizado y tratado por diferentes expertos
internacionales y organizaciones encargadas de su difusion, cuenta con un sinnidmero
de conceptos. Generalmente a la calidad se le considera como un conjunto de
caracteristicas que posee un producto o servicio obtenidos en un sistema productivo,

asi como su capacidad de satisfaccion de los requisitos del usuario.

Dominguez (2006) nos dice que “la calidad es la habilidad que posee un sistema para
operar de manera fiable y sostenida en el tiempo, a un determinado desempefio en

una organizacion de servicios (p. 47).
La calidad se configura como un modelo de gestion y un estilo de direccién implantado

en las empresas lideres, asi como una manera de ser y de vivir, por ello segun

Martinez (2005, p. 57), la “calidad no es una serie de caracteristicas que permanezcan

23



fijas, es una cualidad mejorable. El término calidad tiene su origen en la etimologia

QUALITAS que quiere decir forma de ser con respecto a mis semejantes.

Kurtz (2012), refiere que la calidad esperada y percibida de una oferta de servicio tiene
un efecto considerable sobre la competitividad en una empresa.

Llovera (2007), al mencionar a Edwards Deming conceptualiza la calidad como algo
tangible, medible y la clave para la competitividad ya que induce directamente en el
aumento de la productividad y reduccién de costos.

Philip Crosby (1989), puntualiza que la calidad es entrega a los clientes y a los

comparnieros de trabajo, productos y servicios sin defectos y hacerlo a tiempo (p. 56)

Sosa (2002), refiere que la calidad no es un atributo de los productos, ni de los
servicios, sino una caracteristica de las personas, se puede asegurar que: donde haya
una persona haciendo algo, lo podra hacer con calidad, la gente de calidad produce

articulos de calidad y ofrece servicios de calidad (p.112)

Para efectos de la presente investigacion hay que destacar que, en los diferentes
aspectos teoricos vertidos por diferentes autores, existe mucha coincidencia en
asociar el término calidad con satisfaccion de clientes y cumplimiento de los requisitos
de los productos y/o servicios que las empresas ofrecen, por lo que para la presente
investigacion se define a la “calidad” el cumplimiento de requisitos en funcién de

satisfacer las necesidades de los clientes y de las otras partes interesadas.
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2.2.1.1. Dimensiones de la calidad

Segun Sandoval (2006), son las siguientes:

a)

b)

d)

e)

f)

9)

h)

Confiabilidad: Consiste en respetar lo prometido al cliente, asi como los niveles
de exactitud requeridos, otorgando el producto o servicio de acuerdo con lo
previsto y estipulado. Se obtiene al cumplir al cliente con lo que el producto o
servicio ofrece.

Comprensioén: Implica la realizacion de esfuerzos serios para proveer atencion
esmerada e individual.

Capacidad de respuesta: Es la voluntad o disponibilidad para brindar servicio en
el tiempo asignado, procesando operaciones rapidamente y respondiendo
rapidamente a las demandas.

Competencia: Consiste en poseer las habilidades y los conocimientos requeridos
para desempeiiar el servicio, como destrezas del personal que atiende a los
clientes, conocimientos y habilidades del personal de soporte y, por supuesto,
capacidad de los directivos.

Accesibilidad: Se refiere a la facilidad de contacto y acercamiento, a no hacer
esperar a los usuarios. Se logra con una atencion expedita al cliente, una ubicacién
conveniente y el establecimiento de horas adecuadas de atencion.

Credibilidad: Desempefarse con veracidad y honestidad, con objeto de lograr la
satisfaccion de las necesidades de los clientes. Comprende el producto o servicio,
la reputacion de la empresa y las caracteristicas del producto. El cliente debe
poseer la seguridad de que su eleccidn realmente fue correcta.

Cortesia: Se refiere a la amabilidad con que se trata a los clientes, lo que infunde
confianza. La cortesia sin eficiencia o la eficiencia sin cortesia no tienen impacto
positivo que pueden tener la combinacion de estas caracteristicas.

Tangibilidad: Evidencia de los beneficios que obtuvo el cliente al comprar el
producto o servicio.

Empatia: La empatia va mas alla de la cortesia, consiste en ponerse en el lugar
del cliente, es el deseo de comprender sus necesidades y encontrar la respuesta

mas adecuada. La empatia implica un servicio esmerado e individualizado.
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J) Responsabilidad: Servir al cliente pronto y eficazmente. Cuando los clientes no
pueden comunicarse con la empresa debido a la burocracia, o cuando sus

necesidades no son atendidas, perciben escasa responsabilidad.

Segun Llovera (2007) al mencionar a Deming, la filosofia de la calidad de las
empresas, cuando la calidad aumenta, los costos bajan y los ahorros pasan al
consumidor. Es por ello que la filosofia de la calidad debe considera los siguientes
aspectos:

a) Debe iniciarse en la Alta Direccién.

b) Todo el personal de la organizacion debe participar.

c) Esta basado en proceso continuo de mejoras.

d) Es parte de bases cientificas.

e) Tiene por objeto servir siempre mejor al cliente.

La metodologia la calidad contempla la investigacion del consumidor por medio de las
encuestas periddicas y evaluacion de cambios de mercado. Para una mejor
comprension, del tema tratado se enuncian los 14 puntos de Deming para transformar
la empresa:

1) Ser consistentes.

2) Adoptar una filosofia.

3) Incorporar la calidad desde la primera operacion.

4) Reducir costo.

5) Capacitacion.

6) Liderazgo.

7) Eliminar el temor y la incertidumbre.

8) Crear grupos de trabajo.

9) Eliminar objetivos numéricos.

10)Eliminar cuotas de trabajo.

11)Eliminar la Administracion por Objetivos.

12)Promover la responsabilidad en el trabajador y directivos.

13)Elaborar un programa de autodesarrollo.

14)Mejorar la integracion y mejora continua.
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En la siguiente figura se grafica a titulo personal los aspectos que ayudan a lograr

la calidad en la organizacion.

Figura 1: Circulo de calidad

COSTOS

COMPETITIVIDAD CALIDAD CLIENTES

PRECIOS

Fuente: Elaboracion propia

2.2.2. Servicio
Stanton, Etzel y Walker (2004) definen “los servicios como actividades identificable e
intangible que son el objeto principal de una transaccién ideada para brindar a los
clientes satisfaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o

necesidades” (p. 333)

Segun Lamb, Hair y McDaniel, un servicio es el resultado de la aplicacion de esfuerzos
humanos o mecanicos a personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un

desempeiio o un esfuerzo que no es posible poseer fisicamente (p. 344)

Richard L. Sandhusen (2002), refiere que los servicios son actividades, beneficios o
satisfacciones que se ofrecen en renta o a la venta, y que son esencialmente

intangibles y no dan como resultado la propiedad de algo. (P. 385)
Sanguesa (2006), sostiene que el servicio es un tipo especial de producto. Un

servicio es el resultado de llevar a cabo necesariamente al menos una actividad en la

interfaz entre el proveedor y el cliente y generalmente es intangible.
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Para la American Marketing Association (A.M.A.), los servicios son "productos, tales
como un préstamo de banco o la seguridad de un domicilio, que son intangibles o por
lo menos substancialmente. Si son totalmente intangibles, se intercambian
directamente del productor al usuario, no pueden ser transportados o almacenados, y

son casi inmediatamente perecederos.

Con respecto a las definiciones anteriores y para efectos de la presente investigacion
se puede definir al servicio como actividades intangibles, identificables y perecederas
gue se producen como resultados de esfuerzos humanos o mecanicos a través de un
hecho, o un desempefio que implican la participacion de un cliente y/o usuario, que
no es posible poseer fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos. Pero, que pueden
ser ofrecidos para la venta con el objeto de satisfacer las necesidades o deseos de

los clientes.

2.2.2.1. Caracteristicas del servicio
Segun Berry (1989) el servicio tiene cuatro (04) caracteristicas las cuales se detallan
a continuacion:

a) Intangibilidad: Los servicios son intangibles, a diferencia de los articulos no se les
puede tocar, probar, oler o ver. Los consumidores que van a comprar Servicios,
generalmente no tienen nada tangible que colocar en la bolsa de compras: Cosas
tangibles como las tarjetas de crédito de plasticos o los cheques pueden
representar el servicio, pero no son el servicio en si mismo.

b) Heterogeneidad: Los servicios varian al tratarse de una actuacion normalmente
llevada a cabo por seres humanos, los servicios son dificiles de generalizar, incluso
los cajeros mas corteses y competentes pueden tener dias malos por muchas
razones, e inadvertidamente pasa malas vibraciones al cliente o comete errores.

c) Inseparabilidad: Un servicio generalmente se consume mientras se realiza, con el
cliente implicado a menudo en el proceso. Una deliciosa comida de restaurante
puede estropearla un servicio lento o malhumorado, y una transaccion financiera
rutinaria puede echarse a perder por una cola de espera inacabable o un personal

sin preparacion.

d) Imperdurabilidad: La mayoria de los servicios no se pueden almacenar. Si un

servicio no se usa cuando esta disponible, la capacidad del servicio se pierde.
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b)

d)

f)

Segun Web.net (2015), los servicios no se pueden inventariar, ni patentar, o incluso
medir su calidad antes de su prestacién, por ello presenta las siguientes

caracteristicas:

Intangibles: No se conoce su calidad y resultado hasta que se recibe, no se puede
sentir, percibir, oler y oirse. Esta es la caracteristica mas béasica de los servicios.
Consiste en que éstos no pueden verse, probarse, sentirse, oirse, ni olerse antes
de la compra. Es por ello, que dificulta una serie de acciones que pudieran ser

deseables de hacer.

Simultaneidad: Se consumen en el mismo momento en que se producen.

Personales: Lo que genera que ningun servicio prestado es exactamente igual,
depende de su emisor como de su receptor y de las necesidades de cada uno, el
servicio no siempre es diferente conforme se encuentre el estado de la persona que

lo percibe o la que se dirige.

Intransferibles: Un servicio prestado no permite ser transferido a otro.

Heterogeneidad (variedad): Dos servicios similares nunca seran idénticos o
iguales. Esto es por varios motivos: las entregas de un mismo servicio son
realizadas por diferentes personas, en momentos y lugares distintos. Cambiando
uno solo de estos factores el estado de animo de la persona que entrega o la que
recibe el servicio. Por ello, es necesario prestar atencién a las personas que

prestaran los servicios a nombre de la empresa.

Inseparabilidad: En la produccion y el consumo son parcial y totalmente
simultdneos. A estas funciones muchas veces se puede agregar la funcién de
venta. Esta inseparabilidad también se da con la persona que presta servicio, por
tal reazén no se pueden separar los servicios de los mismos servicios. En los

servicios la produccién y el consumo son parcial o totalmente simultaneos.
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Segun Riveros (2007), la calidad del servicio que se brinda a los clientes depende de
los métodos utilizados para satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas.
Por ser el cliente el punto focal del sistema, todos los elementos de éste deben

orientarse al cliente (web.net).

Por lo expresado, la calidad del servicio puede ser definida como el conjunto de
actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso correcto

del mismo.

Segun Ivancev (1996) el servicio, es la conformidad del servicio con las
especificaciones y expectativas del usuario al prestar servicios de calidad (p. 122). Por
ello, se puede considerar como elementos del servicio al cliente, los siguientes.

1. Contacto cara a cara.
Relacion con el cliente.
Correspondencia.

Reclamos y cumplidos.

o s~ DN

Instalaciones.

Figura 2: Circulo del Servicio

Cliente Personas Apoyo
SERVICIO
Solucion Calidad Esmero
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2.2.3. Enfoques de la Calidad de Servicio

(1) Modelo Nordico: la escuela Nordica de la calidad del servicio es una de las pioneras
con el desarrollo de los modelos sobre la calidad de servicio, este modelo nérdico.
Segun Gronroos, (1994), la buena calidad percibida se obtiene cuando la calidad
experimentada satisface las expectativas del cliente esto es la calidad esperada. Es
decir, la imagen corporativa que se construye en el consumidor es la evaluacion
global, comparando la dimensién de la calidad técnica (qué recibe el cliente) que
equivale a la calidad esperada y la calidad funcional (como recibe el cliente) que

equivale a la calidad experimentada.

Este modelo contiene dos dimensiones, la primera es la calidad técnica que
refiere a un servicio técnicamente correcto y que conduzca a un resultado aceptable,
utilizando el soporte fisico, medios materiales y la organizacion interna. Ademas se
considera el tiempo de espera, las evidencias tangibles del servicio y la evaluacion
global.

Figura 3: Modelo Nérdico

Percepcion de la calidad
del servicio

v

Percepcion
del servicio

Servicio

esperado

Calidad
funcional

Calidad
Técnica

Fuente: Gronroos (1984, p.40)

(2) La Escuela Norteamericana de la calidad o de servicio: en esta escuela se
destaca los trabajos pioneros de Parasuraman, Zeitmal y Berry (1985- 1988) los
cuales definen la calidad del servicio como un juicio global del cliente acerca de la

excelencia o superioridad del servicio que surge de la comparacion entre las
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expectativas previas de los usuarios sobre el mismo y las percepciones acerca del

desempeiio del servicio recibido.

El modelo de esta escuela es denominado modelo de las deficiencias o de los
Gaps explica la funcion de las discrepancias entre las expectativas de consumidor y
de desempeiio del servicio que brinda la empresa, identificando los desajustes que
influyen en la percepcion del cliente. Este modelo presenta cinco gaps o deficiencias.

Segun Mayo & Loredo (2007), este modelo explica que el juicio global del cliente
es el resultado de la comparacion entre las expectativas previas de los clientes y las
percepciones acerca del desempefio del servicio que ha recibido. Esta comparacion
al interior de la empresa, es realizada a partir de la percepcion de los ejecutivos sobre
la calidad del servicio y las tareas asociadas (Parasumaran Zeithmal y Berry, 1985)
citado por (Civera, 2008). Es decir, la identificacion de las discrepancias entre las
expectativas de los consumidores y el servicio que va a recibir (Garza, Badii, & Abreu,
2007). La esencia de este modelo implica la identificacion de las causas de un servicio
deficientes, denominados Gaps, 0 desviaciones como patron de medida de la calidad
de servicio (Garza, Badii, & Abreu (2007), también llamado vacios (Parasumaran
Zeithmal y Berry, 1985, citado por Duque (2005 web.net), que influyen en la
percepcion posterior de los clientes y es objeto de analisis para plantear mejoras

Duque.

El GAP 1, segun Garza, Badii, & Abreu (2007), es la discrepancia entre las
expectativas de los clientes y las percepciones que la empresa tiene sobre esas
expectativas, constituyéndose en la principal razén por las que la calidad del servicio
puede ser percibida como deficiente. Aclara Duque (2005), asumiendo que la
percepcion de esta discrepancia es ejercida por los directivos. Por otra parte, Onton,
Mendoza, & Ponce (2013), menciona que es la expectativa del consumidor y las
percepciones de los directivos. Finalmente, Serrano Bedia & Lépez Fernandez (2007-
citado por Lujan) menciona que son las discrepancias entre los clientes y las

percepciones que la empresa tiene sobre dichas expectativas.

El GAP 2, de acuerdo a Lujan (2008, p. 112), es la discrepancia entre las

percepciones de los directivos y las especificaciones o normas de calidad. Asi mismo
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Ontén, Mendoza, & Ponce (2013), menciona que son las percepciones de los
directivos respecto a las expectativas relacionadas con la calidad que se debe prestar.
Por otro lado Garza, Badii, & Abreu (2007), refiere que es la discrepancia entre la
percepcién que los directivos tienen sobre las expectativas de los clientes y hay
ocasiones en las que aun teniendo la informacion suficiente sobre qué es lo que los

clientes esperan, no logran cubrir dichas expectativas.

El GAP 3, es la discrepancia entre las especificaciones de la calidad del servicio
y la prestacion del servicio que realmente es ofrecido. Es decir, conocer las
expectativas de los clientes y disponer de directrices que las reflejan con exactitud, no
garantiza la prestacion de un elevado nivel de la calidad del servicio. En cambio,
Onton, Mendoza, & Ponce (2013), refiere que son las especificaciones respecto a la
calidad que se debe brindar y la prestacion real del servicio. Segun Sanchez Carlessi
(2007), el GAP 4 refiere a la discrepancia entre el servicio real y lo que se comunica a
los clientes sobre él, este gap significa que las promesas hechas a los clientes a traves
de la comunicacién de marketing no son consecuentes con el servicio suministrado.
Por otro lado, Civera (2008), resume diciendo que la discrepancia es entre la

prestacion del servicio y la comunicacion externa (Duque, 2005).

El GAP 5 es la discrepancia entre las expectativas del consumidor sobre la
calidad del servicio y las percepciones que tiene del servicio. Por otro lado, Ontén,
Mendoza, & Ponce (2013), menciona que son las expectativas del consumidor en
relacion con la calidad del servicio y la percepcion que ha tenido, y es finalmente el
gap global. Es decir, el resultado de la inadecuada gestion de los cuatro anteriores y

se plasma en la diferencia de las expectativas y percepciones de los clientes.

Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como base el
concepto de la calidad del servicio percibido desarrollaron un instrumento que permite
cuantificar la calidad del servicio y los denominaron SERVQUAL, a través de este
instrumento se aproximaron a la medicién mediante la evaluacion por separado de las
expectativas y percepciones de un cliente apoyandose en los comentarios hechos por

los consumidores en la investigacion.
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Los estudios primigenios apuntan a diez dimensiones definidas por los autores y

con una importancia relativa la cual depende del tipo de servicio y cliente, las mismas

gue a continuacion se detallan:

Elementos tangibles: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos,
personal y materiales.

Fiabilidad. Habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y
cuidadosa.

Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes y proveerlos
de un servicio rapido.

Profesionalidad: veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se
provee.

Cortesia: atenciodn, respeto y amabilidad de la persona de contacto.
Credibilidad: veracidad, creencia y honestidad en el servicio que se provee.
Seguridad: inexistencia de peligro, riesgos o dudas.

Accesibilidad: accesible y facil de contactar.

Comunicacién: mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que
pueda entender y a la vez escucharlos.

Comprension del cliente: hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus

necesidades

Figura 4: Modelo SERVQUAL

Confianza
Fiabilidad , Servicio .
percibido
ili Percepcion
Responsabilidad
P * de la calidad
Garantia _ Servicio | ¢
esperado
Tangibilidad

Fuente: Zemhhaml, Berry y Parasuramam (1988, p. 26) y Zemhaml y _Parasuraman
(2004, p.16)
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Luego de una serie de criticas sobre el estudio realizado, sostuvieron que estas
dimensiones no son obligatoriamente independientes unas de otras y al contrastar el
estudio estadisticamente encontraron correlaciones y las redujeron a cinco (05)
dimensiones:

1) Confianza o empatia: muestra de interés y nivel de atencion individualizada que
ofrecen las empresas a sus clientes (agrupa, accesibilidad, comunicacion y
comprensioén del cliente).

2) Fiabilidad: habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable y cuidadosa.

3) Responsabilidad: seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza (agrupa profesionalidad, cortesia,
credibilidad y seguridad).

4) Capacidad de respuesta: disposicion para ayudar a los clientes y para prestarles
un servicio rapido.

5) Tangibilidad: apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal y materiales

de comunicacion.

(3) Modelo de los tres componentes: Rust y Oliver (Citado por Duque) presentaron
una conceptualizacién no probada, pero que fundamenta lo planteado por Gronross,
sustentando su justificacion en las evidencias encontradas en el sector bancario por

los autores McDougall y Levesque, y en el sector sanitario por McAlexandermy otros.

El modelo presentado se compone de tres elementos fundamentales:
(1) El servicio y sus caracteristicas.
(2) El proceso de envio del servicio o entrega (servicio delivery).

(3) El ambiente que rodea el servicio (enviroment).

El planteamiento inicial fue para productos o bienes fisicos, es por ello que al
aplicarlos al servicio cambia el centro de atencién y al tratarse de empresas de
servicios o productos, los tres elementos de la calidad del servicio siempre estaran
presentes. Por consiguiente, el servicio y sus caracteristicas dependen del disefio del
servicio antes de ser dado al cliente, debido a que los elementos se determinan segun

las expectativas del cliente. Aunque dichas expectativas pueden estar ligadas a
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benchmarks como parametros de comparacion independiente de que la industria

decida o no decida, cumplir con el estandar requerido.

Algunos autores como han utilizado técnicas estadisticas para dicha
determinacién, mientras otros han acudido a la técnica de incidentes criticos. De
manera paralela se puede sostener que la teoria de gestidon total de calidad se
establecié como una metodologia para evaluar dichas caracteristicas, a la cual se le

denomind la casa de la calidad (referenciado por Parasumaran y otros).

El Quality Funtion Deployment (QDF) se utiliza para establecer las caracteristicas
del servicio. No obstante, el ambiente del servicio se encuentra subdividido por dos
perspectivas: una interna y otra externa; la interna se enfoca en la cultura
organizacional y en la filosofia de la eliminacion, y la externa se orienta principalmente

al ambiente fisico de la prestacion del servicio.

Figura 5: Modelo de los tres componentes

Caracteristicas del

servicio
PRODUCTO
FISICO
Ambiente
del servicio
Entrega del
servicio

Fuente: web.net 2012.
Berry y Parasuraman (1993) presentan una lista de dimensiones vy
subdimensiones que hay que tener en cuenta para el ambiente interno y la orientacién

para una prestacion del servicio de calidad.
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Las principales caracteristicas que sostienen este modelo son:
a) Orientacion al Marketing.
b) Organizacioén del servicio.
c) Generacion de clientes.
d) Retencién de clientes.

e) Marketing interno.

Rust y Oliver (1994 — recuperado de web.net.2015) anotan que si se descuidan
estas tareas se obstaculizaria la prestacion del servicio de calidad. Sin embargo,
Berry, enfoco su estudio en los dos primeros elementos,desarrollando el analisis de la
organizacion y estableciendo como enfocarla a prestar un servicio de calidad y de

igual forma en aspectos relativos al ambiente del servicio.

No obstante, otros autores mostraron algunos ejemplos especificos de la
aplicacion de una metodologia para medir los principales elementos que los
consumidores perciben en el ambiente del servicio. Aunque, vincularon el proceso de
entrega del servicio al “desarrollo del papel”. Es decir, a la forma en que se presta el
servicio. No obstante, el estudio de la calidad se centra en la interaccion con los
consumidores, en palabras de otros como Gronroos (1994) en los momentos de la

verdad.

2.2.4. Medicién de la Calidad del Servicio

La calidad del servicio esta definida como la comparacion entre lo que el cliente
espera recibir, es decir sus expectativas y lo que realmente recibe o percibe. Asi
mismo desde otro aspecto, se constituye en la excelencia o superioridad del servicio
como objetivo principal de la empresa. Ademas, como la valoracién del juicio global

del consumidor, relacionado con la calidad del servicio.

La calidad de servicio es la comparacion entre lo que el cliente espera recibir, es
decir sus expectativas y lo que realmente recibe o percibe. Parasuraman, Zeithaml, &
Berry, (1988) menciona que lo que el cliente espera recibir esta relacionado a la
realizacion de los procesos, circunstancias, atributos tal como se les ha prometido, si

cubren sus necesidades y supera las expectativas se estard dando un valor agregado
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al servicio, beneficiando a la empresa en cuanto a la rentabilidad; logrando la
satisfaccion y la fidelizacién de clientes. De igual manera segun (Feigenbaum, 1986)
citado por (De la Fuente, 2015 — Web net. 2015) determina que la composicién total
de las caracteristicas de los productos y los servicios del marketing, ingeniera,
fabricacion y mantenimiento a través de los cuales los productos y los servicios

cumpliran las expectativas de los clientes.

Abordando otro aspecto V.A. Zeithaml (1988), define que la excelencia o
superioridad del servicio es el objetivo principal de la empresa, asimismo
Parasuraman, Zeithaml, & Berry, (1988), la valora como “un juicio global del
consumidor, relacionado con la excelencia y superioridad del servicio”, afadiendo
Thompson, (2006), menciona que puede ser el objeto principal de una transaccion

ideada para satisfacer las necesidades o deseos de los clientes”.

También (Kotler y Keller, 2016) citada por (Roldan, Balbuena, & Mufioz, 2010)
valoran que la calidad de productos y servicios, la satisfaccion de los clientes, y la
rentabilidad de la empresa estan estrechamente relacionadas. Una gran calidad
conlleva un alto nivel de satisfaccion de sus clientes, que, a su vez, apoya unos precios

mas altos y, con frecuencia, costos mas bajos.

Entonces, los indicadores de calidad miden el nivel de satisfaccion de los usuarios
o de los clientes, con respecto a un producto. En este caso se aplican encuestas
dirigidas a la obtencion de dicha informacion. La medicidn para este caso es una
relacion de tipo externa que viene dada por el nivel de satisfaccion de los usuarios del

servicio o de los consumidores de un bien publico.

Para Mayo y Loredo (2009), la satisfaccion es la respuesta de la saciedad del
cliente. Es un juicio acerca de un rasgo del producto o servicio, la satisfaccion refleja
el cumplimiento de las expectativas, y proporciona una respuesta al acto del consumo

del servicio.

Segun ISO (2008), la satisfaccién se define como la percepcién del cliente sobre

el grado en que sean cumplidos sus necesidades o expectativas establecidas.
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2.2.4.1. Dimensiones en la medicién de la calidad del servicio

(1) Elementos tangibles

Los elementos tangibles pueden ser abordados como la representacion fisica del

servicio y la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos y personal.

Segun Betancourt, los elementos tangibles son la representacion fisica del servicio, la
apariencia de las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales de
comunicacion, para Garza y otros (2007) los elementos tangibles estan relacionados
con la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos y personal, Asimismo
Hernandez (2012) considera a los elementos tangibles como instalaciones, el equipo,

personal y materiales de comunicacion.
Duque (2005) asume que los elementos tangibles se miden mediante la cantidad de
equipos. Por otro lado Hernandez (2012), identifica a los elementos tangibles como

materiales de comunicacion.

(2) Capacidad de respuesta

La capacidad de respuesta es percibida como la disposicion para ayudar a los clientes,

otra caracteristica de la capacidad de respuesta es el servicio rapido a los clientes.

Segun Efrén, Echeverri & Ruiz (Citado por Civera) la capacidad de respuesta es la
disposicion y voluntad del personal para ayudar a los clientes, apoyando Benavente
& Figueroa (2012 Citado por Civera) menciona que es la disposicién para ayudar a los
clientes y para proveerlos de un servicio rapido. De otra manera Duque (2005), se
refiere a que se debe suministrar el servicio rapido a los clientes, es decir segun
Hernandez (2012) la respuesta se traduce en proveer de un servicio rapido y por
consiguiente de calidad.

(3) Confiabilidad
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La confiabilidad o fiabilidad se puede referir a la capacidad de cumplir las promesas
del servicio y con la exigencia del mercado se desarrolla la habilidad de inspirar
confiabilidad.

En sintesis, se puede manifestar que la confiabilidad es la capacidad para cumplir la
promesa del servicio de manera segura y precisa, en su sentido mas amplio la
confiabilidad significa que la empresa cumpla sus promesas. Duque (2005) menciona
gue la confiabilidad es la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma fiable
y cuidadosa, de tal manera que pueda ser percibida de manera positiva por los
clientes. En sintesis, se puede deducir, que es la habilidad para ejecutar el servicio
prometido de forma fiable y cuidadosa.

Segun Reyes, Mayo & Loredo (2009) la confiabilidad se refiere al conocimiento y la
cortesia de los proveedores del servicio, asi como su habilidad para inspirar en los
clientes confianza y responsabilidad, y Alvarado (2006), menciona que inspira en el

cliente seguridad y precision.

(4) Sequridad

La seguridad se observa como la habilidad de transferir confianza y ademas como la

cortesia percibida por el cliente.

Al respecto, Reyes, Mayo & Loredo (2009), la seguridad es la habilidad de transferir
confianza al cliente por medio del conocimiento del servicio. Asimismo, Carlos
Montelongo & Najera (2010) menciona que consiste en transmitir e inspirar confianza
ya que el personal resuelve las necesidades informativas. Para Duque (2005), la

seguridad es la inexistencia de peligros, riesgos y seguridad.
Betancourt, menciona que la seguridad se define como el conocimiento de cortesia

de los empleados y su habilidad para inspirar buena voluntad y confianza e implica la

cortesia prestada y la amabilidad de los empleados.
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(5) Empatia

La empatia puede ser abordada como un servicio personalizado y también se puede
abordar como un trato empatico ofrecido hacia el cliente.

Segun Duque (2005) define que es la disposicion que tiene la empresa para ofrecer a
los clientes cuidados y atencién personalizada y de esta forma mejorar la calidad del
servicio a través de un mejor entendimiento de lo que realmente quiere el cliente. Al
respecto, Reyes (2009) menciona que es la atencion personalizada que brinda la

organizacion a sus clientes y de esta forma mejorar la percepcién de la misma.

Romero & Romero (2006 — recuperad web.net) refiere que el trato personalizado se
da cuando los acuerdos de negociacion se corresponden directamente entre las
partes involucradas con una comunicacion personal propiciadora de una situacion de
sostenibilidad (Miyahira (2008). Ademas, Alvarado (2006), la empatia se define como
la atencion cuidadosa e individualizada que la empresa les brinda a sus clientes

(recuperado de la web.net 2015).

Segun Parasuraman (1998) se puede entender la empatia como una capacidad del
personal, para ponerse realmente en el lugar del cliente y ser co-participes de sus
emociones, y de esta manera generar un espacio de mejor entendimiento que
posibilite el mejoramiento de los niveles comunicacionales y que éste sea percibido

por los clientes y/o usuarios de los servicios y/o productos.

2.2.5. LalImagen Corporativa

Las personas durante su crecimiento y desarrollo en sociedad van acumulando
informacion acerca de un campo de conocimiento acerca de diversos temas o
aspectos que permitiran emitir un juicio sobre la actuacion de las personas en el
interior y exterior de una organizacion, asi como ir proyectando escenarios futuros
sobre dicho comportamiento social. A través de la percepcién se comprende y se
proporciona significados dentro de un mundo complejo de estimulos, de opciones y

decisiones por tomar, por ello es necesario llevar a cabo planes y programas que
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posibiliten conseguir sus objetivos empresariales, en especifico posicionar la imagen

corporativa.

Segun Chavéz, N. (2009): Se define como el conjunto de significados que una
persona asocia a una organizacion; es decir, las ideas utilizadas para describir o

recordar dicha organizacion (p. 14)

Alameda, D. (2004) define la imagen corporativa como la impresion total

(creencias y sentimientos) que una organizacion genera en la mente de los publicos.”
(p-28)

Para Villafane, J. (2008) comenta en la actualidad resulta dificil definir la imagen
corporativa debido a que les parece que todo lo que rodea una empresa o producto,
hace referencia a su imagen. Para estos autores, la definicion correcta de imagen
corporativa es una evocacion o representacion mental que conforma cada individuo,

formada por un cumulo de atributos referentes a la compafiia.

La forma como las organizaciones tratan de cimentar su imagen
corporativa no son homogéneas, ya sea en el interior o exterior, por lo que la identidad
organizacional y la imagen corporativa forman parte de una estrategia comunicativa
gue provea a la organizacion de recursos en funcion a su diferenciacion y
posicionamiento frente a la competencia, para la obtencion de estas ventajas es
imprescindible que aquellas personas que dirigen los destinos de una organizacion
comiencen a reflexionar sobre el origen, el curso y el futuro de la misma, de manera

gue defina su identidad y los objetivos de su existencia.

El problema que hay que afrontar es que cada individuo tiene una imagen
diferente de lo que es una empresa, esta se forma con todo tipo de inputs que van
llegando a los diferentes publicos mediante las experiencias que han tenido estos
individuos con cada marca en particular y también de las situaciones vividas por las
demas personas, es por ello que la gestion de la imagen corporativa representa una

tarea permanente.
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Analizando los conceptos expresados por diversos autores se puede concluir que
la imagen corporativa es definida como la manera en que la organizacion comunica
quién es, qué es, qué hace, como lo hace y para qué lo hace. Por consiguiente, la
imagen que tiene una empresa es un factor elemental para crear una opinion respecto
a si misma y al publico meta, como son los proveedores, la competencia, los
patrocinadores, los consumidores, sus propios trabajadores, y el entorno. No basta
con que una empresa aumente mas clientes o venda méas productos, pues no solo se
le percibe como un ente econdémico, sino como un actor social que cumple un rol
dentro de la sociedad, que cumple un fin determinado y por consiguiente comunica su

compromiso social mediante por medio de una conducta.

Considerando que las organizaciones surgen con una finalidad especifica dentro
de un contexto social, cultural y empresarial que permita el cumplimiento de los
objetivos y metas propuestas en determinado periodo de tiempo, deben desarrollar
una serie de actividades sistémicas, planificadas y programadas a fin de lograr la
sostenibilidad econdémica o financiera, o en su defecto la rentabilidad de la empresa,
sin hacer distincion del rubro en el cual operan, llamese sector industrial, comercial

ylo servicios.

Por lo expresado, se puede manifestar que laimagen organizacional se ha
constituido desde hace muchas décadas en un elemento estratégico y un principio de
gestion institucional en la cual se refleja la identidad de la organizacional, la cual se
relaciona de manera directa con la imagen interna que mantienen los colaboradores,

y que aparece claramente sustentada en la identidad que transmite al publico usuario.

En el contexto actual de negocios es de vital importancia que las organizaciones
se preocupen de la percepcién que los diferentes publicos tienen sobre sus
organizaciones. Todos aquellos individuos u organizaciones que tienen contacto con
la empresa en cualquier momento especifico de su desarrollo son considerados en el
ambito de negocios como publicos. Bien sean los publicos internos (empleados,
directivos o accionistas), los publicos externos (el consumidor real o potencial, los
competidores y las demas organizaciones que operan en el entorno) o bien sean los
publicos mixtos (proveedores y distribuidores), es importante que todos posean una

imagen adecuada de la empresa.
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Para generar una imagen organizacional, no basta con desarrollar un buen
logotipo o difundir slogan a través de los medios masivos de comunicacion. Una
imagen es un conjunto de significados a través del cual llegamos a percibir a una
empresa, debido a que las personas la describen, recuerdan y relacionan. En sintesis,
es el resultado de la interaccion de creencias, ideas, sentimientos e impresiones que
sobre esa empresa tiene una persona o0 conjunto de personas, es por ello que los
elementos dirigentes deben disefiar planes y programas que permitan la sostenibilidad
de la empresa a través del mejoramiento de la prestacion de bienes o servicios que

sean percibidos como satisfactorios por los clientes.

En todo tipo de empresa la imagen organizacional debe ser proyectada, planeada
de la misma forma y con el mismo interés e importancia con que se planifican las
ventas, los objetivos de mercadeo y el crecimiento economico, debido a que el
comportamiento de toda la organizacion es la mejor carta de presentacion ante el
publico usuario de un bien o servicio. Es por ello que, el cuidado en la generacion de

una buena imagen debe estar fundamentado en el accionar diario de la organizacion.

Constituye un error pretender que un grupo de profesionales se encargue de la
imagen, como si fuera algo que pudiéramos sobreponer al actuar cotidiano de la
empresa, toda la organizacion debe estar consciente de las condiciones de actuacion
gue imprime a sus diferentes procesos, tanto productivos como comunicativos. La
imagen debe estar entretejida con todas las politicas de la organizacion y esa realidad
no es ajena a la empresa de transporte terrestre de pasajeros - Internacional

Palomino.

Una empresa con buena imagen es aquella en donde los mejores profesionales
guieren trabajar, con quien los proveedores desean tener tratos comerciales, donde
los clientes quieren comprar sus productos o servicios. Pues, estas instituciones
gozan de buen prestigio, sus valores son reconocidos por los diversos publicos y sus
empleados mismos los reflejan a través de sus actividades administrativas,

funcionales u operativas.

2.2.5.1. La ldentidad corporativa
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Toda organizacion posee una identidad propia a partir de ser Unica y tener una historia,
una personalidad, fortalezas, debilidades, asi como una misién, vision y filosofia que
explican y definen su razén de ser. A partir de los elementos citados se busca que la
organizacion establezca su personalidad, lo que la hace Unica e identificable y su
relaciébn con sus diversos publicos para abarcar todos los puntos de contactos

posibles.

La identidad corporativa es en principio conceptual, significando que es la toma de
conciencia de las organizaciones acerca de su existencia, por medio de una condicion
real o imaginaria. Es decir, se llamara “identidad a lo que el ente, el ser, el objeto o la
persona fisica, empresa o institucion, es en si mismo. Lo que le hace ser lo que es
igual solamente a si mismo, irrepetible y absolutamente distinto de otro ser”. (Cortina,
2006:95). Su objetivo es que sea reconocible a partir de sus caracteristicas en cuanto
a su estilo y personalidad unica, permitiendo ser conocida y recordada por su publico
objetivo-

Villafane (2008), define la identidad corporativa como el conjunto de simbolos que una

organizacion utiliza para identificarse ante distintos grupos de personas (p.42).

Castro, B. (2007) define la identidad corporativa como la expresion visual de la
organizacion, segun la vision que tiene de si misma y segun coOmo le gustaria ser vista

por otros (p. 22)

Pero, en un sentido lato a la identidad corporativa se le puede definir como el conjunto
de elementos que forman parte de una unidad, o sea un con junto de atributos que ha
adoptado como propios, ya sea reales o aspiracionales, con los que se haya
comprometido, siendo las formas en que la organizacion se representa a si misma por
medio de la exposicion de sus productos o servicios; el lugar donde desarrolla su
actividad, o el punto de venta del producto, asi como los medios que emplea para
comunicarse con sus publicos y también el comportamiento a nivel interno o externo,

todo esto en relacidén con su estrategia global de accidn.
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En sintesis, es la autorepresentacion que tiene la empresa de los atributos mas
Optimos para la generacion de una opinion favorable entre sus publicos meta,
mediante la aplicacion de estrategias y planes con base en una imagen deseada. Sin
embargo, a pesar que la organizacion como un ente vivo posee una esencia desde su
origen, la identidad que los publicos objetivos tengan de ella dependera de los
estimulos que se perciben acerca de sus caracteristicas junto con la opinion que se
haga el receptor, como otro ente viviente y por lo tanto pensante que se ha hecho de
un conocimiento previo. Es asi, que asimilard algunas de las caracteristicas que la

distinguen de otros, las cuales deben ser constantes, abstractas y relativas.

La identidad esta en los mismos seres, no fuera de ellos, la constituyen sus origenes,
su filosofia, su mision, sus objetivos, su historia, su cultura organizacional, sus valores,
Sus creencias, sus métodos, sus tradiciones, sus mitos. Es el conjunto de elementos
gue la hacen idéntica s6lo a si misma y distinta de cualquier otra. (Alameda, 2004:
p.114).

Entre los elementos que conforman la identidad corporativa, se pueden citar:

e Origen e historia de la organizacion: pasado, presente y posible futuro de la
empresa, de acuerdo a sus momentos mas importantes y que han marcado su
evolucion.

e El personal: engloba tanto a los elementos dirigentes, como a los empleados de
la organizacion. Es un factor determinante en la constitucion real de las
organizaciones, pues determinan en gran medida su funcionamiento.

e Filosofia: fundamenta las creencias en cuanto a las relaciones que los integrantes
de la organizacion deben llevar a cabo entre si, como también las relaciones de
esta con su entorno y los medios para los cuales se llevara a cabo.

e Misidn: establece especificamente qué es y qué hace en particular. Responde a
la busqueda de su causa final y la forma en que se lleva a cabo, lo que hace a la
mision un elemento clave de diferenciacion en cuanto a otras empresas.

e Visidn: sefiala una meta a donde se quiere llegar, debe formularse de acuerdo

con sus metas alcanzables y reales qué estan dentro de sus posibilidades.
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e Valores corporativos: representan cOmo trabaja la empresa, son los preceptos
gue guiaran las acciones, actitudes, modos de proceder, conductas de lo que es
valioso y de lo que no es.

e Cultura corporativa: factor que constituye el conjunto de valores, creencias y
normas que rigen y comparten todos o la mayoria de quienes la integran.

e Comunicacion corporativa: es el conjunto de las formas en que se expresan y

se presenta una organizacion, ya sea dentro de la misma o fuera de ella.

En sintesis, la relevancia de la identidad corporativa para una organizacion radica en
fortalecer la identificacion con los publicos objetivos, tanto internos como externos,
mediante un aumento de la motivacion entre sus empleados favoreciendo un mejor
uso de su personal, creando un sentimiento de “nosotros” que genere un mayor
compromiso con la empresa y una mayor confianza y credibilidad con los publicos

externos y tener una imagen clara del propdsito que persigue la organizacion.

No obstante, es necesario especificar que el desarrollo de la identidad corporativa de
una empresa permite la construccion de una imagen positiva de si misma. Es decir,
de una buena reputacion ademas de otros beneficios que menciona M. Limon (2008:
31) como son: el aumento de reconocibilidad, la mayor confianza de los empleados,

el ahorro de costos por estandarizacion, y el aumento de conocimiento de los publicos.

Para Castro (2007), la identidad corporativa permite integrar y controlar
adecuadamente el flujo de informacion generado por una organizacion con el fin de

crear las condiciones apropiadas para producir los siguientes resultados:

a) Motiva a los integrantes de la organizacién; produciendo un sentido de pertenencia y
orientacién, esto a su vez genera un mayor compromiso con los fines de la organizacion.
b) Genera confianza en los publicos de interés para la organizacion; cuando la identidad
corporativa es solida, los publicos externos reciben una imagen clara, creible y confiable.
c) Proporciona un instrumento estratégico para la alta direccion; una identidad
corporativa bien definida, genera las condiciones indispensables para la continuidad de
un comportamiento que asegura el éxito de la organizacion.

d) Incrementar la confianza en los publicos financieros, una sélida imagen estimula la

seguridad en la toma de decisiones por parte de los inversionistas.
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e) Crea un valor emocional afadido, fortaleciendo la identidad e imagen de la

organizacion para hacerla mas competitiva.

2.2.5.2. La ldentidad Visual corporativa

La identidad visual corporativa es la imagen visual resultante de la percepcién de la
empresa sobre si misma y del publico al que se dirige. Se construye a partir de tres
factores: la imagen real, la imagen deseada y la imagen perciba, la cual se apoya en
la identidad visual como herramienta de expresion de su ser, que en su conjunto

conforman la imagen de la empresa, institucion o marca.

Pifiuel (1997: 195), define la identidad visual corporativa como: el conjunto de
manifestaciones expresivas que hacen visible la identidad de una empresa y sus
productos, o que permiten establecer diferencias visuales que se asocian a una
organizacion cuando se hace reconocer frente a los demas por medio de la grafia de
sus simbolos propios en el nombre, en sus instalaciones, sus vehiculos, su correo

institucional, sus documentos impresos, etc.

Por lo expresado, se puede especificar que la identidad visual corporativa corresponde
a la tarea de aplicar técnicas de comunicacion y de disefio grafico a partir de la gestion
de la imagen en funcion de los objetivos de la empresa, estableciendo los puntos de
su elaboracion y uso en un Manual de Imagen Corporativa que se creara como parte
de una estrategia global de gestion empresarial. En la practica, trata de maximizar los
recursos de la empresa para generar valor en cuanto a una opinion favorable, por

medio de un mensaje estructurado de acuerdo a un publico identificado.

Lo que se busca es exhibir un conjunto coherente de actividades que establezca una
identificacion de la empresa mediante signos visuales que la diferencien de otras o
faciliten su reconocimiento asi como su memorizacion. Ademas de que genere una

identificacion con sus publicos, de modo que cree una fidelidad y permanencia.

Segun Villafafie (1993: 117- 123) existen cuatro principios de identidad visual que se
debe asegurar para la integracion de sus elementos en un todo homogéneo que

determine los soportes y las aplicaciones visuales:
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a) El simbolo: expresa la relacion que debe existir entre la empresa y su identidad
visual, debiendo traducir la identidad de la empresa a un simbolo que la represente.

b) EIl estructural: se relaciona con la simplicidad entre lo representado y el medio
ambiente en el cual se desenvuelve.

c) El sinérgico: exige el maximo aprovechamiento de las variables anteriores, asi
como la compatibilidad del estilo visual de la identidad y la comunicacién en
conjunto con el programa de identidad.

d) El de universalidad: sefiala que el programa de identidad visual debe ser duradero
y que se constituya en un atributo universal (codigos culturales y locales).

2.2.6. Planeamiento Estratégico del Grupo Empresarial Palomino

El manejo de la imagen publica empresarial, hoy en dia es un factor importante
para el posicionamiento de cualquier organizacion debido a que el proceso de
globalizacion economica e informatica mundial obliga a las organizaciones modernas
a ser conscientes, racionales y agresivas en la planeacion, control y cambio de la
percepcion que los diferentes publicos tienen sobre ella. El dejar de lado la importancia
de este aspecto puede llevar a la organizacion no sélo a la pérdida de la reputacion,

sino también a la desaparicion misma del ambito donde presta servicios.

El manejo profesional de laimagen de una organizacion publica y/o privada, tiene
una relevancia vital en nuestros dias, debido a la nueva era en que se encuentran
inmersas las organizaciones: la era de la informacion. El pensar en una estrategia
comunicacional determinada debe estar directamente relacionado con su mision
dentro de nuestra sociedad y provocar el efecto deseado en la percepcion de sus
distintos publicos usuarios, para ello se requiere un adecuado planeamiento

estratégico.

En el contexto empresarial, el Planeamiento Estratégico es considerado un
proceso a través del cual una organizacion define su visién de mediano y largo plazo
y las estrategias para alcanzarlas a partir del analisis de las fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas. Es decir, es el punto de partida del proceso de
Planificacion de una organizacion, donde se identifican las orientaciones

fundamentales que guiaran el funcionamiento de una organizacion.
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El Planeamiento Estratégico implica poner en marcha los procedimientos que
uniran el presente con el futuro deseado; y que le permitira alcanzar su vision de éxito
gracias a la aplicacion de un método sistematico de definicion de acciones. Dicho
planeamiento supone la capacidad de determinar un objetivo, asociar recursos y
acciones destinadas a acercarse a ese futuro deseado, asi como examinar los
resultados a partir de la revision y correccion de la direccién. Un proceso de
planificacion de estas caracteristicas deberéa involucrar proactivamente a la mayoria

de los miembros de la organizacion en cuestion.

Un primer condicionamiento se ubica en el modo en que se ha configurado el
propio presente que se pretende modificar. Todas aquellas variables, de anclaje
historico, que de uno u otro modo han coadyuvado a la determinacion de la compleja
realidad organizacional del presente, constituyen el molde basico de potencialidades
de toda accion de cambio. Es decir que si bien las metas a alcanzar presuponen la
superacion de las descripciones de la realidad a modificar, debe tenerse especial
consideracion por las limitaciones del cambio que surgen de las propias capacidades

y resistencias de las culturas organizacionales.

El Grupo Empresarial Palomino conocedor que los procesos estratégicos van
cambiando producto de la globalizacion, el desarrollo tecnologico y el cuidado
ecolégico social — ambiental, sustenta sus procesos estratégicos en aspectos
relacionados con el Liderazgo estratégico, el fortalecimiento de su cultura
organizacional y el aprovechamiento de la tecnologia, en funcion a la situacion actual
del grupo empresarial la misma que en determinados momentos permita el monitoreo
y seguimiento del cumplimiento de las politicas, de los objetivos de corto plazo,
mediano plazo y largo plazo. Asi como del grado de cumplimiento de sus obligaciones
y responsabilidades contraidas con los clientes, consumidores y proveedores, lo que

podria redundar favorablemente en la situacion futura deseada.

El Grupo Empresarial Palomino esta conformado por un conjunto de empresas
originarias de la Regién Apurimac y cuenta con mas de 20 afios en el mercado de

transporte, brindando servicio especializado de transporte de pasajeros, carga y
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combustible a nivel nacional. Bajo su razon social el afio 2016 ha tenido la siguiente

facturacion:

EMPRESA MILES DE SOLES (2016)
Transporte Internacional Palomino 70°506,265.93
Transporte Wari 24’115,988.00
Wari Cargo 6'951,538.16
Wari Servicie 123'235,830.00
TOTAL 224°809,622.09

Fuente: Grupo Empresarial Palomino - 2017

El grupo empresarial cuenta con una estructura laboral compuesta por 1,103

colaboradores, los cuales se encuentran distribuidos de la siguiente manera:

Transporte Internacional Palomino (44%).
Transporte Wari (11%).

Transporte Wari Cargo (6%).

Transporte Wari Poseidon (5%).

Wari Servicie (34%).

AN NN NN

MISION Y VISION ACTUAL DEL GRUPO EMPRESARIAL PALOMINO

Mision: ElI compromiso permanente del Grupo Palomino es el de

mantener nuestro estandar de calidad, puntualidad y seguridad con cada
uno de los clientes, a través del equipo de trabajo altamente capacitado
con que contamos, compartiendo nuestro éxito y crecimiento diario con la

comunidad con quiénes nos encontramos involucrados.

Vision: Ser los mejores ofreciendo servicios integrales de transporte a

nivel nacional.
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VISION PROYECTADA

Ser la empresa lider, en el rubro de transportes de personal y carga
especializada a nivel nacional, cumpliendo con los mas altos estandares
de seguridad, calidad y responsabilidad social basados en normas
nacionales e internacionales que exige nuestro mercado, mediante una

Optima gestion organizacional logrando asi satisfacer totalmente sus

expectativas.

Fuente: Grupo Empresarial Palomino.

El planeamiento estratégico prospectivo instaurado por el grupo empresarial

Palomino, se determina a través del presente diagndstico situacional del afio 2016:

Diagnastico Situacional del Grupo Empresarial Palomino

FORTALEZAS:

1

2.

. Compromiso de la Alta Direccién para procesos de mejora continua.

Se tiene experiencia en el sector para el transporte interprovincial de

pasajeros.

3. Se cuenta con instalaciones y flotas propias.

4. Se tiene dentro de la cadena de suministros proveedores del grupo.

5. Se cuenta con flota renovada.

DEBILIDADES:

. No se tiene elaborado una estructura de presupuestos por area y un

planeamiento estratégico que resulte del mismo.
Se cuenta con instalaciones y unidades que requieren mantenimiento por los

anos de servicio.

. No se cuenta con una gestion de funciones de personal que permita

determinar la eficiencia del trabajo.

4. Ausencia de sistematizacion y control de procesos al 100%.

5. No se cuenta con un tablero de mando (BSC) de indicadores.

6. No se tiene un desarrollo de area comercial enfocada a nuevos proyectos.

OPORTUNIDADES:

P w0 NP

Mercado mal atendido.
Reconocimiento de la marca en el mercado.
Se viene formalizando el sector y el mercado nacional.

Crecimiento acelerado de nuevos proyectos en el sector.
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5. Principales servicios en zonas altamente turisticos.

AMENAZAS

I

Alto indice delincuencial en la zona de operaciones.
Problemas climaticos que afectan al traslado en rutas del sur.
Ingresos de nuevos competidores formales e informales.
Informalidad en el sector.

Mercado con gestion comercial agresiva.

Fuente: Grupo Empresarial Palomino

2.2.6.1. Lineamientos, politicas y objetivos

a) Lineamientos

LINEAMIENTOS

Gestion de post venta: fidelizacién eficiente, administracion de cartera de
clientes de negocios.

Descuentos de servicios: transporte y comercializacion.

Alianza estratégica con proveedores: generacion de oportunidades
comerciales a partir de alianzas.

Participacién activa en el control de costos y margenes: interrelacion entre
areas.

POLITICAS

Politica de empresa de Transporte Palomino y Transporte Wari.

Politica de Seguridad y Salud Ocupacional de empresa Palomino y Wari.
Politica de Servicio a bordo.

Politica de Asistencia y Permanencia de personal.

Politica de Atencion al Cliente.

Politica de Conduccion de Vehiculos.

Politica de Fatiga y Somnolencia.

Politica de negativa al trabajo.

Politica de Reclutamiento y Seleccion de Personal.

OBJETIVOS DE CORTO PLAZO

PROGRAMA GENERAL.:

Optimizar sistemas de control de gestion.

Mejoramiento del area de servicio al cliente.

Plan de capacitacion y desarrollo de Recursos Humanos.

Alineamiento organizacional alrededor de la estrategia y la cultura futura
(plan de comunicacion interna).

Estructura por especializacién en mercado.

Evaluar la implementacion de una estructura por zonas de atencion.

MARKETING Y VENTAS:

Analisis del consumidor.
Venta de servicios.
Planeamiento de servicios.
Definicion de precios.
Distribucion.

Investigacién de mercados.
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e Analisis de oportunidades, costos, beneficios y riesgos.

FINANZAS/CONTABILIDAD:

e Decisiones de inversion (presupuesto de capital).

e Decisiones financieras.

e Decisiones de dividendos.

e Auditoria.

TECNOLOGIA, INVESTIGACION & DESARROLLO:

e Desarrollo de nuevos productos antes que la competencia.

e Mejorar la calidad del producto.

e Mejorar los procesos de produccién de buses y/o servicios para optimizar
la productividad.

e Conseguir autorizaciones y sistemas modernos de gestion.

SISTEMAS DE INFORMACION Y COMUNICACION:

e Seguridad en los sistemas de informacion y comunicacion.

e Comercio electronico.

Fuente: Grupo Empresarial Palomino

b) Politica de atencion al cliente
Las empresas de transporte terrestre - Internacional Palomino y transporte Wari
al ser parte del Grupo Empresarial Palomino, tienen las mismas politicas de atencion
al cliente, por ello procuran mantener un Sistema de Calidad de Atencion al cliente
(counter) fortalecido a través del mejoramiento continuo de sus procesos sustentado

en las siguientes politicas:

1) Es deber de todos los funcionarios y colaboradores, brindar un servicio de forma
adecuada, con calidez y respeto hacia nuestros clientes, atendiendo sus
expectativas desde su percepcion, escuchando con esmero, comprendiendo y
mostrando interés en sus necesidades y realizando una supervision permanente
en la gestion de sus requerimientos.

2) Es responsabilidad del proceso de calidad total con nuestros clientes y que sean
satisfactorios para ellos.

3) Todo el personal de atencion al cliente debera tomar en cuenta lo siguiente:

v' Confiabilidad y responsabilidad en el uso de la informacion de la empresa.

<\

Oportunidad y exactitud en el uso de la informacién requerida por nuestros clientes.
v" Valoracién, respeto, actitud equitativa y personalizada con todos nuestros clientes.
4) Es responsabilidad de todos canalizar correctamente las quejas, reclamos,

sugerencias que nos plantean nuestros clientes y remitirla al area correspondiente.
5) Atender en igualdad de condiciones sin preferencias, ni discriminacion en el trato
a todos los clientes, sin importar su raza, sexo, edad, religion, condicién

socioeconémica, politica o académica.
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6) Brindar una tencién preferencial si se trata de adultos mayores, mujeres
embarazadas, personas con discapacidad y personas acompafiadas por infantes.
7) Cumplir con los estandares y protocolos de atencidén dispuesta por la Direccidén

Ejecutiva.

c) Politica de Servicio a Bordo
Q) De la conducta del tripulante:

v' El tripulante de Servicio a Bordo debera mantener en todo momento una conducta
intachable, tanto dentro como fuera del centro de trabajo, teniendo en cuenta que
su comportamiento involucra directamente el prestigio de la empresa.

v' El tripulante debera vestir el uniforme de la empresa teniendo en cuenta que al
hacerlo la representa. El uso del uniforme est4 reservado Unicamente para
situaciones relativas a su trabajo como tripulante, no debiendo usarlo para asistir a
lugares y/o locales publicos que no tienen que ver con su actuacion como trabajador
de la empresa.

v' El cuidado personal debe ser esmerado. Las damas deberan observar las pautas
de magquillaje sobrio, pintado de ufias y peinado luciendo en todo momento un
aspecto de frescura, limpieza y con un agradable aroma. Los caballeros siempre
bien afeitados, pelo recortado, siempre peinado, manos y ufias muy limpias.

v’ Los tripulantes estan a disposicion de la empresa a efectos de programaciones,
reprogramaciones y demas variantes propias de la actividad. Del mismo modo,
deberan mantener informada a la jefatura sobre sus numeros telefénicos y
direcciones.

v' Los tripulantes tienen como base de trabajo la ciudad de Lima, no obstante por la
naturaleza de su trabajo hace que constantemente se encuentren en otras ciudades
del pais. Bajo estas circunstancias los tripulantes den observar ciertas normas de
conductas, como la siguiente, durante su permanencia en provincias, el tripulante
tendra como referente al Administrador de Agencia correspondiente, ante quien se
debera reportar y a quien recurrira ante cualquier necesidad o eventualidad..
Adicionalmente el tripulante podra comunicarse con su jefatura o con los Asistentes
de Servicio a Bordo, a cualquier hora y dia, por ello, debera tener siempre a mano
los numeros telefonicos de la oficina de Servicio a Bordo.

v En Provincia el tripulante debera estar a bordo de su unidad con una hora de

anticipacién a la salida programada.
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v' El consumo de bebidas alcohdlicas esta prohibido desde las 24 horas previas a la
salida del servicio, en el cual el tripulante est4 programado, asimismo durante el
viaje y mientras permanezca en provincias: No observar esta disposicion es causal
de despido.

v' Latripulacién de las unidades esta compuesta por tres personas: conductor titular,
copiloto y tripulante de servicio a bordo.

v' El trato entre los mencionados miembros de la tripulacién debe ser respetuoso y
cortés, pues de eso depende en gran medida la realizacion de un viaje exitoso.

v' El trabajo del tripulante de servicio a bordo esta organizado en funcién a las
diferentes etapas que componen cada viaje y al tiempo de duracién del mismo. Es
asi que las diferentes acciones que realiza a bordo de una unidad durante el viaje,
estan organizadas secuencialmente, desde el inicio hasta el final. La finalidad de
establecer un orden secuencial para el accionar del tripulante obedece a la
necesidad de uniformizar y estandarizar la forma de trabajar y presentar una forma

ordenada de atender al pasajero.

(2) De la musica a bordo:

v' El tripulante asignado a la unidad cuenta con discos de musica para ofrecerla en
los viajes, teniendo en cuenta un conjunto de directivas respecto a esta accion. Por
ello, en el momento del embarque y desembarque, debe propalarse musica suave
y alegre, no estridente ni ruidosa, de preferencia muasica instrumental. También,
pueden ser utilizados videos de este tipo de musica.

v Durante el viaje, de acuerdo a lo indicado en las secuencias de servicio, hay momentos
en la cual corresponde ofrecer musica a los pasajeros. En este sentido, la masica debe
mantener las condiciones mencionadas en el punto anterior.

v/ Cuando esté amaneciendo, la musica debe ser muy suave y lenta, solamente

instrumental y debe ser propalada a muy bajo volumen.

(3) De las peliculas a bordo:

v’ La empresa proporciona peliculas para ofrecer entretenimiento durante los viajes. Las

peliculas deben de ofrecerse segun lo indicado en las secuencias de servicio.
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v Debe haber un especial cuidado en cuanto al tipo de pelicula a ofrecerse, por ningin
motivo deben exhibirse contenidos con escenas de sexo, con argumentos sangrientos
0 de matanza o de argumentos relacionados con accidentes.

v Deben optarse preferentemente por los siguientes tipos de peliculas, comedias ligeras,
dramas bien argumentados, accion, policiales o similares. Pero, sin contenidos

prohibidos o dibujos animados.

(4) Del embargue de pasajeros en ruta:

v’ Es politica de la empresa no recoger pasajeros en ruta. De producirse estas situaciones
el tripulante debera informar a su jefatura inmediatamente después de haber culminado
el viaje.

v No reportar estas irregularidades asi como involucrarse en el cobro irregular de pasajes,
constituye una falta muy grave que sera causal de separacion de la empresa y
dependiendo de la situacion, de una denuncia penal y subsecuentes acciones legales

en su contra.

(5) De situaciones o eventos que pueden producirse:
v' Si se presenta el caso de un hallazgo de prendas olvidadas a los pasajeros, estas
deberan ser reportadas al Administrador de la Agencia a la que se esta llegando junto

con el/ los articulos hallados. Debera exigir un recibo por lo entregado.

v' Si durante el viaje se presentan situaciones anémalas como conflictos con pasajeros
gue el tripulante no pueda resolver, dafos o inoperatividad de equipos o instrumentos
bajo su control, o cualquier evento que el tripulante considere fuera de su capacidad
de solucion, deberd comunicarlas inmediatamente al conductor y coordinar con él, las

acciones a tomar.

2.3.Definicién de Términos
e Atencidn al cliente: conjunto de actividades interrelacionadas que se ofrece con el

fin de que el cliente obtenga el producto y/o servicio en el momento y lugar adecuado

y Sse asegure un uso correcto del mismo.
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e Calidad de servicio: es una forma de actitud, relacionada pero no equivalente con la
satisfaccion, donde el cliente compara sus expectativas con lo que recibe una vez que
ha llevado a cabo la transaccién y asi mismo la calidad de servicio es un juicio global
del consumidor, relacionado con la excelencia y superioridad del servicio.

e Capacidad de respuesta: disposicidn y voluntad del personal, para ayudar al cliente
y proporcionar el servicio, se manifiesta el grado de preparacion que tenemos para

entrar en accion para dar un buen servicio.

e Confiabilidad: capacidad para cumplir la promesa del servicio de manera segura y
precisa, en su sentido mas amplio la confiabilidad significa que la empresa cumpla sus
promesas, y ademas esta asociada a cumplir con lo que promete, interés por resolver
su problema, desempefio del servicio, proporcion del servicio oportunamente y el

mantener informados a los clientes.

e Competitividad: capacidad de la empresa para suministrar productos o prestar
servicios con la calidad deseada y exigida por el cliente.
e Estrategia: conjunto de acciones que se implementaran en un contexto determinado

con el objetivo de lograr las metas propuestas.

eEmpatia: capacidad de ponerse en el lugar del cliente mediante un proceso
personalizado que implica capacidad de respuesta producto de una comunicacion
personal propiciadora de una situacion de sostenibilidad en la que el empleado

interviene para atender al cliente.

Elementos tangibles: son todos aquellos elementos relacionados a la empresa que
transmiten representaciones fisicas o imagenes del servicio como instalaciones fisicas,

equipos, personal, materiales de apoyo, que los clientes utilizan para evaluar el servicio.
Imagen corporativa: es la manera en que la organizacion comunica quién es, queé es,

gué hace, cdmo lo hace y para qué lo hace. Por consiguiente, la imagen que tiene una

empresa es un factor elemental para crear una opinion respecto a si misma.
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Planeamiento estratégico: proceso a traves del cual una organizacion define su vision
de mediano y largo plazo y las estrategias para alcanzarlas a partir del andlisis de las
fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas. Es decir, es el punto de partida del

proceso de Planificacion de una organizacion.

Seguridad: habilidad de transferir confianza al cliente por medio del conocimiento del
servicio, implica la cortesia prestada y amabilidad de los empleados, y asi mismo esta
asociado a la confianza del personal, seguridad al cliente, tanto de cortesia y
conocimiento del vendedor.

SERVQUAL: es un cuestionario con preguntas estandarizadas para la medicion de la
calidad del servicio, herramienta desarrollada por Valerie A. Zeithaml, A. Parasumaran

y Leonard L.

Vision: suefio de toda organizacion en el cual se enmarca el plan estratégico de la

misma para un determinado periodo de tiempo.

2.4. Hipotesis

2.4.1. Hipé6tesis General

Hi: “La calidad del servicio de la empresa de transporte interprovincial — Internacional

Palomino incide favorablemente en su imagen corporativa en el afio 2017.”.

2.4.2. Hipotesis Especificas:
Hei: “Los elementos tangibles de la calidad de servicio de la empresa de transporte
interprovincial — Internacional Palomino facilita la sostenibilidad de la imagen

corporativa”.

Heo: “La capacidad de respuesta desarrollada por la empresa de transporte

interprovincial — Internacional Palomino posibilita la retencion de usuarios del servicio”.
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Hes: “La seguridad y la puntualidad en la prestacion del servicio al usuario de la

empresa de transporte interprovincial — Internacional Palomino fortalece la imagen

corporativa”.

2.5. Variables

2.5.1. Definicién conceptual de la variable

Variable 1: Calidad del servicio: es una forma de actitud, relacionada pero no

equivalente con la satisfaccion, donde el cliente compara sus expectativas con lo que

recibe una vez que ha llevado a cabo la transaccion y asi mismo la calidad de servicio

es un juicio global del consumidor, relacionado con la excelencia y superioridad del

servicio..

Variable 2: Imagen corporativa: es la manera en que la organizacion comunica quién

es, queé es, qué hace, como lo hace y para qué lo hace. Por consiguiente, la imagen

gue tiene una empresa es un factor elemental para crear una opinion respecto a si

mism

2.5.2. Definicién operacional de las variables

Tabla N° 1: Identificacion de la variable Calidad del Servicio

Retenciodn de usuarios

del servicio.

desacuerdo.

En desacuerdo.

Totalmente en
desacuerdo.

VARIABLE INDICADORES CATEGORIA ESCALA
INDEPENDIENTE
Consistencia del Totalmente de
L acuerdo.
servicio.
De acuerdo.
Calidad del Percepcion de la Ordinal
Servicio atencion. Ni de acuerdo, ni

Fuente: Elaboracion propia.
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Tabla N° 2: Identificacion de la variable Imagen Corporativa

VARIABLE INDICADORES CATEGORIA ESCALA
DEPENDIENTE
e Valoracion del | ¢ Totalmente de
. acuerdo.
servicio.
e De acuerdo. Ordinal
Imagen e Ni de acuerdo, ni
Corporativa | e Puntualidad y desacuerdo.
seguridad. e En desacuerdo.
e Totalmente en
« Trato personalizado desacuerdo.

Fuente: Elaboracion propia

2.5.3. Operacionalizacion de las variables

Tabla N° 3 Operacionalizacion de las variables

Calidad del Servicio e Imagen

Corporativa
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS
INDEPENDIENTE
Calidad de servicio e Elementos tangibles Percepcion de la atencion | 1,2,3,4,5
Es la discrepancia entre las
expectativas de los clientes | e Capacidad de respuesta. | Consistencia del servicio ,6,7,8
sobre un servicio concreto y
las percepciones o] Retencion de usuarios del | 9,10,11

creencias que se forman los
directivos sobre lo que
espera el consumidor de
ese servicio.

(Ruiz, 2001)

Seguridad.

servicio.
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VARIABLE DEPENDIENTE DIMENSIONES INDICADORES ITEMS

Imagen Corporativa e Percepcién. Valoracién del servicio. 12 al 14
segin  Séanchez, J. vy
Pintado, T. (2009), la|e Resultados. Puntualidad y seguridad. 15al 20
definicion  correcta  de
imagen corporativa es una |e Complacencia. Trato personalizado 21 al 25
evocacion o representacion
mental que conforma cada
individuo, formada por un
cumulo de atributos

referentes a la compaifiia.

Fuente: Elaboracion propia

CAPITULO Ill: METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Tipoy nivel de investigacion

3.1.1. Tipo de Investigacion

El presente estudio es de tipo descriptivo cuyo propdosito es medir las variables que
se proponen en la presente investigacion y verificar si estdn o no relacionadas de
manera significativa, tanto la variable independiente con la dependiente, para asi
luego poder analizar y establecer una correlacion (Hernandez, Fernandez y Baptista.
2010).

También, puede ser considerada como investigacién de tipo analitica, porque se sigue
un procedimiento para establecer la comparacidon de variables de estudio y de esta
manera ampliar y profundizar el caudal de conocimientos cientificos existentes de la
realidad en determinado rubro de negocios o en su defecto acumular mayor evidencia
empirica sobre el fenbmeno de estudio y los factores asociados que posibilitan y/o
limitan, debido a que se tiene conocimiento a priori sobre ciertas deficiencias

imperantes en el rubro de transporte interprovincial a nivel nacional las mismas que
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no son homogéneas y difieren entre las diferentes empresas, en algunas con una

mayor magnitud..

3.1.2. Nivel de Investigacion

Es correlacional, porque tiene como objetivo medir el grado de relacién que existe en
dos 0 mas conceptos o variables, en un contexto en particular. En ocasiones, solo se
realiza entre dos variables. Para el caso de intervienen las variables Calidad del

Servicio y la variable dependiente Imagen Corporativa

Segun Hernandez, et al., (2010), afirman que en esta modalidad investigativa se
“tiene como propésito evaluar la relacion que exista entre dos o mas variables o

conceptos”.

3.1.3. Método y disefio de la Investigacion

El método utilizado es el hipotético deductivo debido a que parte de la hipétesis

general hacia las hipoétesis especificas. Es decir, va de lo general a lo particular.

Es de disefio descriptivo — correlacional porque describe las variables de estudio a fin
de determinar las posibles correlaciones que existen dentro de ellas. También se
puede deducir que es una investigacion no experimental, porque en su realizacion no
existe manipulaciéon deliberada de las variables, tan solo se observa los fenémenos

tal y como se dan en su contexto natural.

3.2. Descripcion del ambito de la investigacion

La presente investigacion se encuentra inmersa en el ambito de la administracion de
negocios en las actividades de gestion comercial y corporativa relacionado con la
Calidad de Servicio y la Imagen Corporativa de la empresa de transporte
interprovincial — Internacional Palomino, la misma que forma parte del Grupo

Empresarial Palomino.
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El presente trabajo de estudio comprende los meses de junio a octubre de 2017
por considerar que es un periodo de tiempo donde hay afluencia estandar de clientes
y/o usuarios de servicio de transporte terrestre lo cual permitird contrastar los datos

obtenidos por los instrumentos de investigacion y los objetivos planteados.

3.3. Poblacion y Muestra

3.3.1. Poblacién

La poblacién de estudio de la presente investigacion sera considerada como finita,
pues sélo esta comprendida por los clientes externos y/o usuarios del servicio de
transporte interprovincial de la ruta Lima - Cusco via Abancay, la misma que viene
discurriendo por el eje turistico Lima, Nazca, Pampa Galeras, Ayacucho,
Andahuaylas, a través de un servicio ideal, servicio imperial, servicio presidencial y
servicio bus cama.

Para efectos de la presente investigacion se ha considerado 2920 personas entre las
edades de 18 a mas, las cuales significan una cantidad estandar de clientes y/o
usuarios que utilizan los servicios de transporte interprovincial de la empresa

Internacional Palomino.

3.3.2. Muestra

La muestra se determinara con la siguiente formula:

No 2 Z2

(N-1)E2 + g2 72

Donde:
n = tamafno de la muestra

N = N° de elementos de la poblacion.
O = Variacion poblacional (suele utilizarse 0.5)

Z = Niveles de confianza 95% que equivale a 1.96 (mas usual)
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E = Error muestral 5% (0.05).

En la desviacion estandar y el error muestral suele utilizarse un valor que queda a
criterio del encuestador. Reemplazando la férmula se tiene la siguiente muestra

requerida:

2920 (0.5)2 (1.96)2
n= =339
(2920—1)( 0.05)2+ (0.5) 2 (1.96)2

La muestra determinada es una muestra no probabilistica intencional o por
conveniencia. Es decir, que la muestra se seleccionara en base a la conveniencia de
accesibilidad y proximidad del investigador representativa debe estar constituida por
339 personas, cantidad que da validez a los instrumentos de la investigacion.

3.4. Técnicas e instrumentos para recoleccion de datos

(1) Técnicas
Respecto a lo desarrollado por Pino (2007) la técnica de investigaciion es la forma en
la que el investigador obtiene los datos de la muestra con base a la experiencia de los
individuos. Es por ello que, en el presente proyecto se utiliza la encuesta, cuya técnica
es similar o igual que la observacion y esta destinada a recopilar informacion. En la
encuesta, el instrumento empleado fue el cuestionario, la cual mediante preguntas
adecuadamente formuladas fueron aplicadas a los sujetos materia de investigacion,
en su condicién de usuarios y/o clientes de los servicios de la empresa de transportes

— Internacional Palomino.

Pino, afirma que: “la encuesta permite obtener la informacion de un grupo socialmente
significativo de personas relacionadas con el problema de estudio. Para luego de un
analisis cuantitativo o cualitativo, generar las conclusiones que corresponden a los

datos recogidos”.
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(2) Instrumentos

e Cuestionario

De acuerdo a Pino (2007) el cuestionario es un agregado de preguntas que estan
hiladas unas con otras a fin de determinar el comportamiento de la variable. Por ello,
el cuestionario ha sido disefiado considerando la operacionalizacion de las variables
y los Items correspondientes segun las dimensiones determinadas por el estudio.

Para el caso del presente trabajo de investigacidén se ha utilizado el cuestionario de
escalamiento de Likert, el mismo que esta conformado por 25 preguntas, 11 items
para la primera variable (calidad del servicio) y 14 items para la segunda variable
(imagen corporativa). Las alternativas de los items de las dos variables tuvieron la

siguiente valoracion: (1) totalmente en desacuerdo; (2) en desacuerdo; (3) ni
de acuerdo, ni desacuerdo; (4) de acuerdo; (5) totalmente de acuerdo.

Para una mejor ilustracion se detalla a continuacion las preguntas consideradas en el
presente estudio y su grado de relacion con las variables de estudio: Calidad de

Servicio e Imagen Corporativa:

VARIABLE X = CALIDAD DE SERVICIO

. Valoracion
DIMENSION: ELEMENTOS TANGIBLES

12 |3]4]|5

1 ¢El servicio de salida del terminal terrestre se realiza en el horario
establecido en la programacién de viajes?

2 ¢El personal que lo atendié demuestra que estd capacitado para
solucionar sus demandas como cliente y/o usuario del servicio?

3 ¢ Las instalaciones de la empresa facilitan la comodidad, satisfaccion y
confort del usuario y/o cliente del servicio?

4 ¢ Con relacién a afios anteriores ha observado cambios en la mejora de
las instalaciones y flota de transportes.

5 Considera adecuado el precio de las tarifas que se cobran en
comparacién con las otras empresas que cubren la misma ruta?

Justificacién o sustentacion:

Estas cinco (05) preguntas corresponden al indicador “percepcion de la atenciéon” con

la cual se quiere medir la calidad de servicio que la empresa otorga y si éstos guardan
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relacién con la eficacia y/o eficiencia de la prestacion del servicio y de esta manera,
cuyas respuestas permitirdn determinar el segundo objetivo especifico relacionado a
la percepcién de los usuarios sobre el servicio que la empresa otorga y de esta forma
proyectar el grado de sostenibilidad de la empresa.

. Valoracion
N° DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA

1 (2|3 ]4]|5

6 ¢, Considera que el servicio solicitado es el adecuado en términos de la
calidad esperada?

7 ¢,El personal de atencion al cliente muestra predisposicion para
absolver dudas sobre los servicios que la empresa otorga’

8 ¢ El personal de servicio a bordo le inspira confianza y muestra interés
para atender sus dudas o requerimientos’.

Justificacion o sustentacion:

Las tres (03) preguntas corresponde al indicador “consistencia del servicio” con la cual
se quiere medir la calidad de servicio que la empresa otorga y si éstos guardan
relacion con la eficacia y/o eficiencia de la prestacion del servicio, considerando la
importancia del uso de adecuados canales de comunicacion interna y/o externa lo que
incidiria en la relacion existente entre la calidad del servicio y su imagen corporativa

de acuerdo con el objetivo general planteado en el desarrollo de la presente tesis.

. Valoracion
DIMENSION: SEGURIDAD

12 |3]4]|5

9 ¢, Considera que la puntualidad en el horario de la salida de buses facilita
la retencién de usuarios y/o clientes del servicio?

10 | ¢El no recoger pasajeros en ruta es una politica de la empresa que
demuestra preocupacién por la integridad fisica de los pasajeros?

11. | ¢Los buses en sus diferentes modalidades de servicios transmiten
confianza para traslado desde un punto de partida a uno de llegada?

Justificaciéon o sustentacion:

Las tres (03) preguntas que anteceden corresponden al indicador “retencion de
usuarios del servicio” con la cual se quiere medir la calidad de servicio que la empresa
otorga y si éstos guardan relacion con la satisfaccion del usuario y de esta manera,

determinar el tercer objetivo especifico relacionado a la percepcion de los usuarios
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sobre el servicio que la empresa otorga y de esta forma conocer si la seguridad y

puntualidad en el servicio facilita la fidelidad y retencion de los usuarios.

VARIABLE Y = IMAGEN CORPORATIVA

Para ver el grado de relacion de esta variable dependiente con la variable

independiente se ha estimado conveniente las preguntas que a continuacién se

detallan:
\° Valoracién
DIMENSION: PERCEPCION 2|1 3|45
12 | ¢El servicio recibido tanto en la agencia o durante el transporte cumple
con las exigencias y expectativas esperadas por usted?
13 | ¢La empresa cumple con los servicios ofrecidos manera presencial u
otro medio informatico durante la cobertura de sus rutas’?
14 | ¢La empresa esta mejorando la calidad de la prestacion de servicios,
aplicando tarifas adecuadas de acuerdo al tipo de servicio ofertado?
DIMENSION: RESULTADOS 2|1 3|4]|5
15 | ¢La puntualidad en la salida de buses y la seguridad de pasajeros han
permitido que los clientes vuelvan a requerir nuevamente el servicio?
16 | ¢Los servicios a bordo cumplen con los parametros de calidad que se
deben otorgar por las horas de viaje?
17 | ¢Lafrecuencia de salidas y la velocidad controlada en el transporte son
respetadas por las personas encargadas de su cumplimiento?
18 | ¢A diferencia de otras empresas que cubren la misma ruta, se otorga
alojamiento hotelero en algunos terminales de transportes?
19 | ¢El nivel de aceptacién de parte de los clientes es producto de la
consistencia estandar del servicio que oferta?
20 | ¢Cree Ud. que la imagen de confiabilidad que proyecta la empresa ha
mejorado con respecto a los ultimos tres afos?
DIMENSION: COMPLACENCIA 2|1 3|4|5
21 | ¢Se siente satisfecho(a) por el servicio ofrecido por las personas que
forman parte de la empresa’?
22 | ¢Recomendaria a otras personas que forman parte de su circulo de
amistades para que hagan uso de los servicios de la empresa?
23 | ¢Siente confianza y seguridad que al usar el servicio de la empresa se
reduce al minimo el grado de accidentabilidad por el transporte?
24. | ¢El servicio otorgado por la tripulacién ha sido el esperado dentro de los
parametros de respeto, cordialidad y atencién esmerada?
25 | ¢Considera que los actuales servicios que otorga y la mejora continua
gue desarrolla auguran la sostenibilidad futura de la empresa?
Justificacién o sustentacion:
Las tres (03) primeras preguntas que anteceden corresponden al indicador

“Valoracion del servicio”, la misma que reviste importancia para la contrastacion de

las variables y objetivos. Desde la pregunta 15 a la 20 corresponden al indicador

“‘puntualidad y seguridad”; y desde la 21 a la 25 al indicador “trato personalizado”; con
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las respuestas obtenidas se puede estimar el grado de relacion existente considerado
gue a traveés del desarrollo de la presente tesis se pretende establecer si la calidad del
servicio de la empresa de transporte interprovincial — Internacional Palomino incide

favorablemente en su imagen corporativa en el afio 2017.

3.5. Validez y confiabilidad del instrumento

Con base a lo desarrollado por Pino (2007), se puede afirmar que la validez de
un instrumento es el grado en el que los resultados de un instrumento de investigacion
reflejan lo que en efecto se esta midiendo. Para la validacion de los instrumentos se
recurrié a 02 especialistas expertos en la materia pertenecientes a la Universidad Alas
Peruanas, quienes emitieron su juicio respecto a la redaccién y al contenido del

cuestionario y dieron por validado el cuestionario.

Para la validacion y confiabilidad del instrumento se realiz6 una prueba piloto a
10 usuarios de los servicios de transporte interprovincial — Internacional Palomino,
para tal fin se utilizé el Alfa de Cronbach, por ser un coeficiente que sirve para medir
la fiabilidad de una escala de medida, en tal sentido la tablas que preceden revelan
una fiabilidad estadistica muy alta para las variables calidad de servicio y/o imagen

corporativa.

Tabla 4: Estadistica de fiabilidad, cuestionario para medir la calidad del servicio

Alfa de Cronbach Nro. de elementos
0.901 11

Elaboracion propia

Tabla 5: Estadistica de fiabilidad, cuestionario para medir la imagen corporativa

Alfa de Cronbach Nro. de elementos
0.722 14

Elaboracion propia
Las preguntas fueron formuladas teniendo en cuenta determinados aspectos teéricos

y/o préacticos relacionados con el problema de investigacion. En especial, teniendo en

cuenta los objetivos de la investigacion, la variable dependiente y la variable
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independiente, las hipétesis planteadas, las mismas que permitiran estimar la

discusion de resultados, las conclusiones y posterior recomendaciones.

3.6. Plan de recoleccion y procesamiento de datos

Para la recoleccion de datos se ha establecido ciertos procedimientos que permitan
determinar:

(1) Las fuentes de informacién y localizacién.

(2) Los medios para recolectar datos.

(3) Instrumentos de recoleccion y validacion de datos.

(4) Las variables de estudio.

(5) La muestra.

(6) Los recursos disponibles.

Obtenido los datos se trasladaran al programa Excel para la tabulacion respectiva
y luego proceder al ingreso de datos al SPSS 22 (estadistica descriptiva) debido a que
permite analizar y representar los datos por medio de tablas, graficos y resumenes.

Tabla N° 6: Ficha técnica del instrumento del levantamiento de datos

Nombre: Cuestionario

Autor: Niel Carrillo Palomino

Propdsito: Medir la calidad de servicio y su relacién con la imagen
corporativa de la empresa interpronvial — Internacional
Palomino.

Descripcién La prueba contiene 25 items, 11 para analizar la calidad

del servicio, y 14 para la variable imagen corporativa.

Dimensiones de la calidad del

servicio:

Capacidad de respuesta: 1,2,3

Percepcién de la atencién: 4,5,6,7,8
Retencion al usuario: 9,10,11
Dimensiones de la imagen

corporativa:

Valoracién del servicio: 12,13,14.
Puntualidad y seguridad: 15,16,17,18,19,20
Trato personalizado: 21,22,23,24,25

Confiabilidad Alfa de Cronbach: | Calidad de servicio: 0.901
Imagen Corporativa:0.722

Usuarios: Clientes hombres y mujeres mayores de 18 afios
Tiempo de aplicacion Aprox. 08 minutos, incluyendo 2 minutos de instruccion
Correccion Conteo manual

Elaboracion propia
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CAPITULO IV: RESULTADOS

4.1.1. Resultado de Fiabilidad

George y Mallery (2003, p. 231) sugieren las recomendaciones siguientes para
evaluar los coeficientes de alfa de Cronbach:

a) Coeficiente alfa > 9 es excelente

b) Coeficiente alfa > 8 es bueno

c) Coeficiente alfa > 7 es aceptable

d) Coeficiente alfa > 6 es cuestionable

e) Coeficiente alfa > 5 es pobre

f) Coeficiente alfa < 5 es inaceptable.

Para la validacion de los instrumentos recurrimos al juicio de expertos en la materia,
guienes emitieron su opinion respecto a la redaccion y al contenido del cuestionario y

dieron el visto bueno de que procede el instrumento de recoleccion.

Alfa de Cronbach de la Variable 1; Calidad de Servicio

A través de alfa de Cronbach, en la primera variable de calidad de servicio arrojé un
resultado de 0,901 que significa segun el autor (George y Mallery (2003, pag. 231)

gue el coeficiente de alfa la fiabilidad es excelente.

Alfa de Cronbach de la Variable 2: Imagen Corporativa
Mediante el Alfa de Cronbach se obtuvo un resultado de 0.722 que significa segun el
autor Geoge y Mallery (2003, p.231) que el coeficiente de Alfa o la fiabilidad es

aceptable.
El total de encuestas desarrolladas y validadas para el levantamiento y el

procesamiento de datos fueron 339 personas usuarias del servicio de transporte

interprovincial.
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Tabla N° 7: Resumen de Procesamiento de Datos

G %
Valido 339 100

CASOS Excluido (a) 0 0
Total 339 100.00

Fuente: Elaboracion propia

4.1.2. Resultados de objetivo e hipotesis general (Relacién de calidad de servicio

e imagen corporativa)

Por los datos agrupados obtenidos sobre la calidad de servicios y los items respectivos

se puede deducir que 211 personas encuestadas (de los 339 encuestados) refieren

estar de acuerdo con el servicio que otorga la empresa de transporte interprovincial

— Internacional palomino, asi como la predisposicién para absolver dudas de los

usuario y que el servicio a bordo le inspira confianza, y 73 personas afirman estar

totalmente de acuerdo con los items referido a las dimensiones: capacidad de

respuesta; elementos tangibles; y seguridad se puede establecer la respectiva

correlacion. Por lo expresado, se puede estimar el grado de correlacion entre las

variables de estudios.

Tabla N° 8: Correlacion de la calidad de servicio y la imagen corporativa

Variables de Calidad de Imagen
estudio servicio Corporativa
(agrupado) (agrupado)
Coeﬁment_g de 1.000 0.591**
correlaciéon
Calidad de servicio Sig (Bilateral) 0.000
(agrupado)
N 339 339
Coeﬁmentg de 0,591 1.000
Rho de Spearman correlacion
Imagen Sig (Bilateral)
Corporativa 0.000
(agrupado) N
339 339

Fuente: Spss 22 Elaboracién propia
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El coeficiente de Spearman arroj6 un valor de 0.591, lo que indica que existe una

correlacion positiva moderada, entre calidad de servicio y la imagen corporativa.

Por otro lado la hipotesis general planteada fue la siguiente: “La calidad de servicios
de la empresa de transporte interprovincial — Internacional Palomino incide
favorablemente en su imagen corporativa en el afio 2017”. De acuerdo, a lo sefalado
en la Tabla N° 8, el valor “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de
significancia. Por lo tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa entre la
calidad de servicio y laimagen corporativa de la empresa de Transporte Interprovincial

— Internacional Palomino.

4.1.3. Resultados de los objetivos e hipotesis especificas

(1) Objetivo especifico 1: A traveés de dicho objetivo la presente investigacion
pretende determinar la relacion existente entre los elementos tangibles de la empresa
de transporte interprovincial — Internacional Palomino y la sostenibilidad de la imagen

corporativa y si esta se encuentra relacionada con la segunda hipotesis especifica.

Para un mejor analisis e interpretacion de los resultados se presentan los datos

obtenidos de las 339 personas encuestadas:

VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO Valoracion
DIMENSION: ELEMENTOS TANGIBLES 1 2 3 4 5

1 ¢ El servicio de salida del terminal terrestre se realizaen el | --- 81 185 73
horario establecido en la programacion de viajes?

2 ¢ El personal que lo atendié demuestra que esta capacitado | --- 81 | 185 73
para solucionar sus demandas como cliente y/o usuario del
servicio?

3 ¢Las instalaciones de la empresa facilitan la comodidad, | --- 81 | 185 73
satisfaccion y confort del usuario y/o cliente del servicio?

4 ¢ Con relacién a afios anteriores ha observado cambios en | --- 81 185 73
la mejora de las instalaciones y flota de transportes.

5 Considera adecuado el precio de las tarifas que se cobran | ---- | --- 81 185 73
en comparacién con las otras empresas que cubren la
misma ruta?

Con respecto, a la dimension “elementos tangibles” de la variable calidad de servicio,
de las 339 personas encuestadas, 185 personas expresan estar de acuerdo con el
cumplimiento en el horario del servicio de salida, asi como de la capacidad para

solucionar demandas; la comodidad de las instalaciones, la mejora de instalaciones y
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el precio. Asimismo, 73 personas expresan estar totalmente de acuerdo con los

items del levantamiento de la informacion.

Tabla N° 9: Correlacion de los elementos tangibles y la imagen corporativa

Variables de N Imager_1
estudio tangibles Corporativa
(agrupado)
Coef|C||ent_e, de 1.000 0.462%
Elementos corretacion
Tangibles Sig (Bilateral) 0.000
(agrupado) N
339 339
-
Spearman Imagen Corporativa Sig (Bilateral) 0.000
(agrupado) -
N 339 339

Fuente: Spss 22 Elaboracion propia

Segun el Coeficiente de Spearman se obtuvo un valor de 0.462, lo que indica que
existe una correlacion positiva moderada entre los “elementos tangibles” y la

imagen corporativa.

De la Hipotesis especifica 1: “Los elementos tangibles de la calidad de servicio de
la empresa de transporte interprovincial — Internacional Palomino facilita la

sostenibilidad de la imagen corporativa”.

Como se aprecia en la tabla N° 9, el valor “sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05 el
nivel de significancia, entonces se acepta la hipotesis especifica 1. Por lo tanto, se
puede afirmar, que existe relacion significativa entre los “elementos tangibles” y la

imagen corporativa.

(2) Objetivo especifico 2: A fin de determinar la relacién que existe entre la capacidad
de respuesta desarrollada por la empresa de transportes interprovincial — Internacional
Palomino y la posibilidad de retencién de usuarios del servicio y si esta se encuentra
relacionada con la segunda hipétesis especifica: “la capacidad de respuesta
desarrollada por la empresa de transporte — Internacional Palomino posibilita la

retencion de usuarios del servicio, se presenta los siguientes datos obtenidos:
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N° VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO Valoracion Nro. de personas

DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA 1 2 3 4 5
6 ¢ Considera que el servicio solicitado es el adecuado en | --- 112 | 134 93
términos de la calidad esperada?
7 ¢El personal de atencién al cliente muestra | --- 112 | 134 93

predisposicion para absolver dudas sobre los servicios
que la empresa otorga?

8 ¢ El personal de servicio a bordo le inspira confianza 'y | --- 112 | 134 93
muestra interés para atender sus dudas o
requerimientos?

TOTAL ENCUESTADOS 339 personas

Con respecto, a la dimensién “capacidad de respuesta” de la variable calidad de
servicio, de las 339 personas encuestadas, 134 personas expresan estar de acuerdo
con el servicio (puede generar retencion de usuarios); 112 personas refieren no estar
de acuerdo, ni en desacuerdo; y 93 personas manifiestan estar totalmente de acuerdo
con la capacidad de respuesta de los colaboradores ante una inquietud de los usuarios

de los servicios de transporte interprovincial.

Tabla N° 10: Correlacion de la capacidad de respuesta y la imagen corporativa

Variables de Capacidad de c Imagen
. orporativa
estudio respuesta
(agrupado)
Capacidad de - .
respuesta Sig (Bilateral) 0.000
(agrupado) N
339 339

Coeficiente de -
Rho de Spearman correlacién 0.497 1.000

Imagen - -
Corporativa Sig (Bilateral) 0.000
(agrupado) N
339 339

Fuente: Spss 22 Elaboracién propia

Segun el coeficiente de Spearman arrojé un valor de 0.497, lo que indica que existe
una correlacion positiva moderada, entre capacidad de respuesta de los
colaboradores y la imagen corporativa posibilitando la retencion de usuarios del

servicio.

75



De la Hipotesis especifica 2: “La capacidad de respuesta desarrollada por la
empresa de transporte interprovincial — Internacional palomino posibilita la retencion

de usuarios del servicio”.

Como se aprecia en la tabla N° 10, el valor “sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05 el
nivel de significancia, entonces se acepta la hipoétesis especifica 2. Por lo tanto, se
puede afirmar, que existe relacién significativa entre la capacidad de respuesta de los

colaboradores y la imagen corporativa.

(3) Objetivo especifico 3: A fin de determinar la relacién que existe entre la
seguridad y la puntualidad en la prestacion de servicio al usuario de la empresa de
transporte interprovincial — Internacional Palomino y si esta se encuentra relacionada
con la hipotesis especifica , La seguridad y la puntualidad en la prestacion del servicio
al usuario de la empresa de transporte interprovincial — Internacional Palomino

fortalece la imagen corporativa se detallan los siguientes datos:

VARIABLE CALIDAD DE SERVICIO Valoracion
DIMENSION: SEGURIDAD 1 2 3 4 5
9 ¢ Considera que la puntualidad en el horario de la salida de 45 | 211 | 73
buses facilita la retencién de usuarios y/o clientes del servicio?
10 | ¢El no recoger pasajeros en ruta es una politica de la empresa 45 | 211 | 73
que demuestra preocupacién por la integridad fisica de los
pasajeros?
11. | ¢Los buses en sus diferentes modalidades de servicios 250 | 89
transmiten confianza para traslado desde un punto de partida a
uno de llegada?

De un total de 339 encuestados (usuarios de la empresa de transporte interprovincial),
211 encuestados manifiestan que se encuentran de acuerdo con la puntualidad, las
medidas de seguridad al no recoger pasajeros en ruta, asi como 250 encuestados
expresan estar de acuerdo con la confianza que transmiten para el traslado desde
un punto de partida a un punto de llegada y 89 encuestados refieren estar totalmente

de acuerdo.
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Tabla N° 11: Correlacion de la seguridad y la imagen corporativa

Variables de Imagen
' Seguridad Corporativa
estudio (agrupado)
Coeficiente de 1.000 0.566**
correlaciéon | )
Seguridad Sig (Bilateral) 0.000
(agrupado) '
N 339 339
Rho de Coeficiente de 0.566** 1.000
correlacion ' )
Spearman Imagen Corporativa Sig (Bilateral) 0.000
(agrupado) '
N 339 339

Fuente: Spss 22 Elaboracion propia

Segun el Coeficiente de Spearman se obtuvo un valor de 0.566, lo que indica que

existe una correlacién positiva moderada entre la “seguridad” y la imagen corporativa.

De la Hipotesis especifica 3: “La seguridad y la puntualidad en la prestacion del
servicio al usuario de la empresa de transporte interprovincial — Internacional Palomino
facilita fortalece la imagen corporativa”.

Como se aprecia en la tabla N° 11, el valor “sig.” es de 0.000, que es menor a 0.05 el
nivel de significancia, entonces se acepta la hipotesis especifica 3. Por lo tanto, se
puede afirmar, que existe relacion significativa entre la “seguridad” y la imagen

corporativa.

4.1.4. Resultados de la variable Imagen Corporativa
A efectos de lograr una mejor comprension de los datos obtenidos en el desarrollo de

la presente investigacion se presentan los datos siguientes:

N° VARIABLE IMAGEN CORPORATIVA Valoracion
DIMENSION: PERCEPCION 1 2 3 4 5
12 | ¢El servicio recibido tanto en la agencia o durante el | --- 110 | 160 | 69

transporte cumple con las exigencias y expectativas
esperadas por usted?

13 | ¢La empresa cumple con los servicios ofrecidos manera | --- 110 | 160 | 69
presencial u otro medio informético durante la cobertura de
sus rutas’.

14 | ¢La empresa esta mejorando la calidad de la prestacion de | --- --- | 83 | 200 | 56

servicios, aplicando tarifas adecuadas de acuerdo al tipo de
servicio ofertado?

DIMENSION: RESULTADOS 1 2 3 4 5
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15 | ¢La puntualidad en la salida de buses y la seguridad de | --- 110 | 160 | 69
pasajeros han permitido que los clientes vuelvan a requerir
nuevamente el servicio?

16 | ¢Los servicios a bordo cumplen con los parametros de calidad | --- 46 | 210 | 80
gue se deben otorgar por las horas de viaje?
17 | ¢La frecuencia de salidas y la velocidad controlada en el | --- 19 |60 | 260

transporte son respetadas por las personas encargadas de su
cumplimiento?

18 | ¢Adiferencia de otras empresas que cubren la misma ruta, se | --- 280 | 59
otorga alojamiento hotelero en algunos terminales de
transportes?

19 | ¢El nivel de aceptacion de parte de los clientes es producto | --- 19 |60 | 260
de la consistencia estandar del servicio que oferta.

20 | Cree Ud. que la imagen de confiabilidad que proyecta la | --- 44 | 270 | 25
empresa ha mejorado con respecto a los Ultimos tres afios?

DIMENSION: COMPLACENCIA 1 2 3 4 5

21 | ¢Se siente satisfecho(a) por el servicio ofrecido por las | --- 39 | 210 | 90
personas que forman parte de la empresa’.

22 | ¢(Recomendaria a otras personas que forman parte de su | --- 35 | 254 |55
circulo de amistades para que hagan uso de los servicios de
la empresa?

23 | ¢Siente confianza y seguridad que al usar el servicio de la | --- 28 | 282 |39

empresa se reduce al minimo el grado de accidentabilidad por
el transporte?

24, | ¢El servicio otorgado por la tripulacion ha sido el esperado | --- 09 | 298 | 32
dentro de los parametros de respeto, cordialidad y atencién
esmerada?

25 | ¢Considera que los actuales servicios que otorga y la mejora | --- 24 | 250 | 65
continua que desarrolla auguran la sostenibilidad futura de la
empresa?

Del andlisis de los datos presentados se deja entrever que la empresa de transporte
interprovincial — Internacional Palomino cuenta con una gran aceptacion de parte de
los clientes y/o usuarios del servicio, debido a las politicas internas de su gestion
empresarial, las mismas que contemplan el mejoramiento del servicio a bordo, el
mantenimiento preventivo de su flota de transporte, asi como la renovacion de los

vehiculos.

Con respecto a los resultados obtenidos en el presente instrumento de investigacion
se puede indicar que la calidad de servicio esta estrechamente relacionada con la
imagen corporativa que hoy dia transmite la empresa Internacional Palomino. No
obstante, debemos de consideran que las horas de viaje son relativamente
prolongadas y que muchas veces genera impaciencia y malestar, es por ello que
durante el trayecto el usuario requiere de un buen servicio a bordo, atencion

personalizada y entretenimiento para que de esta manera sienta confort y comodidad.
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Siendo el rubro de transporte interprovincial de pasajeros, una actividad empresarial
bastante compleja y con una gran participacion de empresas de la competencia, se
puede indicar que el desarrollo del presente trabajo de investigacion ha permitido
acumular mayor evidencia empirica sobre la importancia de la calidad de servicio para
la generacion de un mayor grado de aceptacion y fidelidad de los clientes. En especial,
si se quiere lograr el fortalecimiento de la imagen que proyecta y de la sostenibilidad
a través de un horizonte temporal.
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CAPITULO V: DISCUSION

Morales (2003) sostiene: “El bienestar econémico y social del consumidor de una
sociedad industrializada se ha convertido en la piedra angular de la sostenibilidad de
las empresas en un determinado rubro de negocios, debido a que la conducta del
consumidor esta relacionada con determinado grado de satisfaccion por la compra,
venta y el uso y/o adquisicion de productos y servicios” (extracto pag. 45).
Considerando, que en las ultimas décadas los habitos de consumo de las personas,
asi como el campo de su estudio de la psicologia del consumidor es un aspecto
importante que deben estimar las empresas para seguir sobreviviendo en el tiempo y
en el espacio econdémico y si no se logra la satisfacciéon del cliente, ésta influiria en la

imagen de la empresa.

Por lo expresado, la presente tesis de investigacion se desarroll6 en el sector servicios
a fin de analizar la calidad de servicio en la empresa de transporte interprovincial —
Internacional Palomino por ser el rubro de transporte un sector bastante complejo
debido a la participacion considerable de un gran niumero de empresas formales,
incluyendo un namero menor de empresas que operan en la informalidad. Por
consiguiente, el objetivo general esta orientado a determinar la relacion que existe
entre la calidad de servicio de la empresa de transporte interprovincial — Internacional

Palomino y su incidencia en la imagen corporativa en el afio 2017.

De acuerdo con los resultados obtenidos se comprueba la Hipotesis General, de los
resultados obtenidos se puede deducir que: “la calidad del servicio de la empresa de
transporte Internacional Palomino, si incide favorablemente en su imagen corporativa
en el aflo 2017, debido que el valor “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el nivel de
significancia (Ver tabla 8) . Por lo tanto, se puede afirmar que existe relacién
significativa entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de la empresa de

Transporte Interprovincial — Internacional Palomino.

Pardo (2002) refiere: “La calidad del servicio y la satisfacciéon de los usuarios es una
de las principales areas de estudio del comportamiento de los consumidores y
usuarios que deben tener en cuenta las empresas, dado que el rendimiento de las

organizaciones de servicios es valorado por las propias personas que adquieren y/o
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utilizan estos bienes de consumo y servicios Por ello, los estudios de la calidad del
servicio y de la satisfaccion de los consumidores y usuarios tienen en comun la
importancia del punto de vista de los clientes al valorar el producto y el servicio que
proporciona la propia gestion adecuada de la calidad es necesario conocer que es lo

gue buscan las empresas.

Por consiguiente, el presente trabajo de investigacion se planted los siguientes

objetivos especificos:

(1) Determinar la relacion que existe entre la calidad de respuesta desarrollada por la
empresa de transporte — Internacional Palomino y la posibilidad de retencion de
usuarios del servicio.

(2) Determinar la relacion que existe entre los elementos tangibles de la empresa de
transporte — Internacional Palomino y la sostenibilidad de la imagen corporativa.

(3) Determinar la relacidon que existe entre la seguridad y la puntualidad en la
prestacion del servicio al usuario de la empresa de transporte — Internacional

Palomino.

Al existir muchas definiciones sobre el significado del término imagen corporativa, la

presente tesis tuvo a bien contextualizar lo expresado por Villafane (2008), quien
define la identidad corporativa como el conjunto de simbolos que una organizacion
utiliza para identificarse ante distintos grupos de personas (p.42). Asi como lo
expresado por Castro, B. (2007) el mismo que define la identidad corporativa como la
expresion visual de la organizacion, segun la visidon que tiene de si misma y segun

coémo le gustaria ser vista por otros (p. 22).

En concordancia, con el significado del término expresado y la importancia que hoy
dia adquiere un buen servicio y trato al cliente en cualquier rubro de los negocios, se
tuvo a bien establecer las variables de estudio en la presente investigacion,
denominadas: (1) Calidad del Servicio; (2) Imagen Corporativa, las mismas que a
través del levantamiento de informacion han permitido establecer el grado de relacion
existente, lo que permite acumular mayor evidencia empirica sobre la teoria
administrativa referida a la calidad de servicio y por ende la satisfaccion del usuario,

cuya aplicabilidad en la gestion empresarial es percibida por la sociedad de consumo
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y ello se refleja en el grado de percepcion que tienen las personas usuarias sobre la

empresa prestadora del servicio.

A través del desarrollo de la sociedad es bastante conocido el impacto econémico que
tienen las empresas por la no aceptacion del parte del consumidor de los bienes y/o
servicios que ofertan. En ocasiones, juega un rol fundamental la calidad y precios que
se encuentran un mercado competitivo, y el grado de percepcién que tienen los
clientes sobre las necesidades satisfechas o insatisfechas, y esta percepcién visual
y/o personal sobre la imagen empresarial que proyectan se pueden ir incrementando
de manera positiva 0 negativa a través del tiempo y ello es de entera responsabilidad

de los elementos dirigentes de la gestion empresarial.
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CONCLUSIONES

1) Con relacion al objetivo general: “determinar la relacion que existe entre la calidad del
servicio de la empresa de transporte — Internacional Palomino y su imagen corporativa
en el ano 2017”. El coeficiente de Spearman arrojo un valor de 0.591, lo que indica
que existe una correlacion positiva moderada, entre calidad de servicio y la imagen
corporativa. Por otro lado, de acuerdo a la hipétesis general planteada relacionada si
“La calidad de servicios de la empresa de transporte interprovincial — Internacional
Palomino incide favorablemente en su imagen corporativa en el ano 2017”, y por los
datos obtenidos en la Tabla N° 8, el valor “sig” es de 0.000, que es menor a 0.05 el
nivel de significancia. Por lo tanto, se puede afirmar que existe relacion significativa
entre la calidad de servicio y la imagen corporativa de la empresa de Transporte

Interprovincial — Internacional Palomino.

2) Respecto al primer objetivo especifico: “determinar la relacion que existe entre los
elementos tangibles de la empresa de transporte — Internacional Palomino y la
sostenibilidad de la imagen corporativa”. A través de la dimension “elementos
tangibles” de la variable calidad de servicio, se puede indicar que mediante el
Coeficiente de Spearman se obtuvo un valor de 0.462, lo que indica que existe una
correlaciéon positiva moderada entre los “elementos tangibles” y la imagen
corporativa y por el valor sig obtenido de 0.000 que es menor a 0.05 el nivel de
significancia, se acepta la hipotesis especifica 1. Por lo tanto, se puede afirmar, que

existe relacion significativa entre los “elementos tangibles” y la imagen corporativa.

3) En relacion con el objetivo especifico 2: “determinar la relacion que existe entre la
capacidad de respuesta desarrollada por la empresa de transportes interprovincial —
Internacional Palomino y la posibilidad de retencion de usuarios del servicio, asi como
la afirmacién de la segunda hipdtesis especifica, se puede manifestar que el
coeficiente de Spearman arrojé un valor de 0.497, lo que indica que existe una
correlacién positiva moderada, entre capacidad de respuesta de los colaboradores
y la imagen corporativa posibilitando la retencion de usuarios del servicio, y como el
valor sig obtenido es de 0.000 que es menor a 0.005 (ver tabla 10) de nivel de

significancia, se acepta la hipotesis especifica 2. Por lo tanto, se puede afirmar, que
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4)

5)

existe relacion significativa entre la capacidad de respuesta de los colaboradores y

la imagen corporativa.

Respecto al objetivo especifico 3: “determinar la relacion que existe entre la seguridad
y la puntualidad en la prestacion de servicio al usuario de la empresa de transporte
interprovincial — Internacional Palomino fortalece la imagen corporativa y su relacion
directa y/o indirecta con la hipotesis especifica 3 Segun el Coeficiente de Spearman se
obtuvo un valor de 0.566, lo que indica que existe una correlacion positiva moderada
entre la “seguridad” y la imagen corporativa, y al valor “sig.” obtenido de 0.000, que es
menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se acepta la hipétesis especifica 3. Por
lo tanto, se puede afirmar, que existe relacidén significativa entre la “seguridad” y la

imagen corporativa.

Del andlisis de los datos presentados en la variable imagen corporativa se deja entrever
gue la empresa de transporte interprovincial — Internacional Palomino cuenta con una
gran aceptacion de parte de los clientes y/o usuarios del servicio, debido a las politicas
internas de su gestion empresarial, contemplan el mejoramiento del servicio a bordo, el
mantenimiento preventivo de su flota de transporte, asi como la renovacion de los

vehiculos.
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RECOMENDACIONES

e Establecer programas de beneficios a los usuarios de servicios que faciliten los niveles

de fidelidad y retencién por el servicio de transporte interprovincial prestado, y de esta
forma fortalecer los elementos tangibles qué el publico percibe a través del tiempo, a

fin de garantizar la sostenibilidad y rentabilidad de la empresa.

Fortalecer la politica de seguimiento y/o monitoreo permanente de las actividades
administrativas, funcionales y administrativas de los colaboradores que forman parte
de la empresas que forman parte del grupo empresarial palomino, a fin de mejorar la

capacidad de respuesta que requiere el usuario del servicio.

Incrementar politicas de mejoramiento continuo y actividades de formacion,
capacitacion y perfeccionamiento de los colaboradores en tépicos relacionados con la
calidad de servicio y trato diferenciado mediante el establecimiento de un Plan Anual
de Capacitacion y su debido presupuesto en funcion a la identificacion y priorizacion

de las necesidades.
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ANEXOS



ANEXO 1: MATRIZ DE CONSISTENCIA
“Calidad del servicio de la empresa de transporte interprovincial- Internacional Palomino y su incidencia en la
imagen corporativa en el ano 2017”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES DIMENSIONES TEMS. frat
Problema Principal: (1) Objetivo General: Hipotesis General: (1) V.Independiente: V. Calidad del servicio:

. i . . . . . - 1. Totalmente en
¢Qué relacién existe entre la | Determinar la relacion que existe entre 10S |\ o uoo 0 icio de | Calidad del Servicio Capacidad de respuesta 123 desacuerdo.
calidad de servicio en la|elementos tangibles de la empresa de | ''- -@caidad delserviciodeia “ 2 En desacuerdo
empresa  de transporte | transporte interprovincial — Internacional | EMPre€sa Ide transportel Indicadores N Elementos tangibles. 45678 3Ni de acuerdo
interprovincial-  Internacional | Palomino y la sostenibilidad de la imagen | INterProvincial - Internacional | - consistencia del servicio. DR 1 desacuerdo
Palomino en el afio 2017? corporativa. Palommo incide favoral?lemente Sequridad 91011 4. De erdo

en su imagen corporativa en el | percepcion de la atencion. qu . 40, -De acu .
afo 2017” 5.Totalmente de
Problemas secundarios: (2) Objetivos Especificos: S P Retencion de usuarios del servicio acuerdo
1. ¢Qué relacion existe entre | 1. Determinar la relacién que existe entre los Hipotesis espeC|f_|ca.
los elementos tangibles de la| elementos tangibles de la empresa de | He: “Los elementos tangibles de
empresa  de  transporte | transporte interprovincial — Internacional | 1@ calidad del servicio de la _ V. Imagen corporativa:
interprovincial-Internacional palomino y la sostenibilidad de la imagen ?mpresa_ ) de transporte (2 V.Dependiente:
Palomino y la sostenibilidad de corporativa. |nterpr_0V|nC|a| - I_nternamonal ) Percepcion 12.13.14
la imagen corporativa? Palomino facilita la | Imagen corporativa ’ e
sostenibilidad de la imagen Resultados 15 al 20
2. ¢ Qué relacion existe entre la corporativa”. Indicadores '
capacidad de respuesta Complacencia. 20 al 25

desarrollada por la empresa de
transporte interprovincial-
Internacional Palomino y la
retencion de usuarios del
servicio?

3. ¢ Qué relacion existe entre la
seguridad y la puntualidad en la
prestacion de servicios al

usuario de la empresa de
transporte -  Internacional
Palomino?

2. Determinar la relaciéon que existe entre la
capacidad de respuesta desarrollada por la
empresa de transporte interprovincial-
Internacional palomino y la posibilidad de
retencion de usuarios del servicio

3. Determinar la relacién que existe entre la
seguridad y la puntualidad en la prestacién
del servicio de la empresa de transporte
interprovincial — Internacional Palomino.

He: “La capacidad de respuesta
desarrollada por la empresa de
transporte interprovincial —
Internacional Palomino posibilita
la retencion de usuarios del
servicio”.

He: “La seguridad y la
puntualidad en la prestacion del
servicio al usuario de la empresa
de transporte interprovincial —
Internacional Palomino fortalece
la imagen corporativa”

Valoracién del servicio.
Puntualidad y seguridad.

Trato personalizado
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ANEXO 2: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

EMPRESA DE TRANSPORTES = INTERNACIONAL PALOMINO

ENCUESTA A USUARIOS

Estimado usuario (a):

Se agradece por anticipado su colaboracion al dar opinion sobre la empresa de

transporte — Internacional Palomino la misma que pertenece al Grupo Empresarial

Palomino, cuya informacién serd utilizada en el trabajo de investigacién de la UAP

titulado: “Calidad de servicio en la empresa de transporte — Internacional Palomino y

su incidencia en la imagen corporativa — 2017”. Se recomienda no escribir dato

personal alguno, por cuanto la respuesta sera considerada andnima y confidencial.

Marque con una “X” la alternativa de respuesta que, segun su criterio considere

correcta.
SEXO: M [ ] F [ ]
VALORACION:
1. Totalmente 2. En desacuerdo 3. Ni de acuerdo, | 4.De acuerdo 5.Totalmente de
de acuerdo ni desacuerdo desacuerdo
N° VARIABLE INDEPENDIENTE: CALIDAD DE SERVICIO Valoracion
DIMENSION: CAPACIDAD DE RESPUESTA 1123 |4]|5
1 Considera que el servicio solicitado es el adecuado en términos de la
calidad esperada.
2 El personal de atencion al cliente muestra predisposicién para absolver
dudas sobre los servicios que la empresa otorga.
3 El personal de servicio a bordo le inspira confianza y muestra interés
para atender sus dudas o requerimientos.
DIMENSION: ELEMENTOS TANGIBLES 1123 |4]|5
4 El servicio de salida del terminal terrestre se realiza en el horario
establecido en la programacién de viajes.
5 El personal que lo atendié demuestra que esta capacitado para
solucionar sus demandas como cliente y/o usuario del servicio.
6 Las instalaciones de la empresa facilitan la comodidad, satisfaccion y
confort del usuario y/o cliente del servicio.
7 Con relaciéon a afios anteriores ha observado cambios en la mejora de
las instalaciones y flota de transportes.
8 Considera adecuado el precio de las tarifas que se cobran en
comparacion con las otras empresas que cubren la misma ruta.
DIMENSION: SEGURIDAD 1123 |4]|5
9 Considera que la puntualidad en el horario de la salida de buses facilita
la retencién de usuarios y/o clientes del servicio.
10 | El no recoger pasajeros en ruta es una politica de la empresa que
demuestra preocupacién por la integridad fisica de los pasajeros.
11. | Los buses en sus diferentes modalidades de servicios transmiten
confianza para traslado desde un punto de partida a uno de llegada.
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N° VARIABLE DEPENDIENTE: IMAGEN CORPORATIVA Valoracion
DIMENSION: PERCEPCION 2|1 3|4 |5
12 | El servicio recibido tanto en la agencia o durante el transporte cumple
con las exigencias y expectativas esperadas por usted.
13 | La empresa cumple con los servicios ofrecidos manera presencial u otro
medio informatico durante la cobertura de sus rutas.
14 | La empresa esta mejorando la calidad de la prestacion de servicios,
aplicando tarifas adecuadas de acuerdo al tipo de servicio ofertado.
DIMENSION: RESULTADOS 2|1 3|4 |5
15 | La puntualidad en la salida de buses y la seguridad de pasajeros han
permitido que los clientes vuelvan a requerir nuevamente el servicio.
16 | Los servicios a bordo cumplen con los parametros de calidad que se
deben otorgar por las horas de viaje.
17 | La frecuencia de salidas y la velocidad controlada en el transporte son
respetadas por las personas encargadas de su cumplimiento.
18 | A diferencia de otras empresas que cubren la misma ruta, se otorga
alojamiento hotelero en algunos terminales de transportes.
19 | El nivel de aceptacion de parte de los clientes es producto de la
consistencia estandar del servicio que oferta.
20 | Cree Ud. que la imagen de confiabilidad que proyecta la empresa ha
mejorado con respecto a los Ultimos tres afios.
DIMENSION: COMPLACENCIA 2|1 3|4 |5
21 | Se siente satisfecho(a) por el servicio ofrecido por las personas que
forman parte de la empresa.
22 | Recomendaria a otras personas que forman parte de su circulo de
amistades para que hagan uso de los servicios de la empresa.
23 | Siente confianza y seguridad que al usar el servicio de la empresa se
reduce al minimo el grado de accidentabilidad por el transporte.
24. | El servicio otorgado por la tripulacién ha sido el esperado dentro de los
parametros de respeto, cordialidad y atencidon esmerada.
25 | Considera que los actuales servicios que otorga y la mejora continua
gue desarrolla auguran la sostenibilidad futura de la empresa.
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