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RESUMEN

La Corporaciéon de Penar Entretenimiento E.l.LR.L cuenta con afos de
experiencia en el mercado de transporte terrestre interprovincial de pasajeros,
a pesar de ello se ha propuesto realizar un diagndstico objetivo para elevar su

posicionamiento en el mercado.

Segun el MTC (2017), la prestaciéon de transporte se ha incrementado debido
al crecimiento de la poblacion, ademas, del incremento del servicio de
transporte interdepartamental y turistico, diferenciandose del resto respectoa
la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios; teniendo en cuenta este
precedente se toma como estudio la Corporacidn descrita en el presente

trabajo.

La importancia del estudio de la presente investigacién permitira aplicar y
discutir los postulados tedricos referidos a las variables; la calidad de servicio
y la satisfaccion del cliente a través de estrategias, como facilitar sistemas de
transportes locales e interprovinciales eficaces, seguros y competitivos que
generen inclusion social y crecimiento sostenible para desarrollar nuevos

procesos capaces de fidelizar al cliente.

Teniendo en cuenta el enfoque de planificacion del Ministerio de Transportes
y Comunicaciones 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 Corporacién privada para la prestacion de servicios de

transportes de pasajeros y/o carga a nivel nacional.



ABSTRACT

The company de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L has years ofexperience in the
interprovincial passenger land transport market, despitethis it has proposed

to carry out an objective diagnosis to increase its positionin the market.

According to the MTC (2017), the provision of transport has increased due to
the growth of the population, in addition to the increase in interdepartmental
and tourist transport service, differentiating itself from the rest regarding the
quality of service and user satisfaction; Taking this precedent into account, the

company described in this work is taken as a study.

The importance of the study of the present investigation will allow to apply
and discuss the theoretical postulates referred to the variables; service quality
and customer satisfaction through strategies, such as facilitating efficient, safe
and competitive local and interprovincial transport systems that generate social
inclusion and sustainable growth to develop new processes capable of
customer loyalty.

Taking into account the planning approach of the Ministry of Transport and
Communications and according to an investment plan, it is projected to reduce
the gap in the country's road infrastructure, which will allow greater competition
and participation of private companies for the provision of services of

passenger and / or cargo transportation nationwide.



INTRODUCCION

La Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L tiene una clara vocacién de
servicio, teniendo como meta cumplir con los mas altos estandares de calidad
en seguridad, puntualidad y comodidad; a través del presente estudiode
investigacion buscamos alcanzar un nivel de calidad que agregue valor y
contribuya con el progreso de nuestros clientes y su entorno,
comprometiéndonos hacia un servicio cada vez mas integral que nos permita

alcanzar un reconocido prestigio Nacional.

Dentro de los principios a fortalecer se consideran: Calidad en el servicio,
atencion personalizada, personal calificado y rentabilidad de nuestros
servicios; logrando asi la satisfaccion de todos nuestros clientes.

La importancia del estudio de la presente investigacion se centra en aplicar y
discutir los postulados teodricos referidos a las variables; la calidad de servicio

y la satisfaccion del cliente.

Dentro de lo mas resaltante recomendamos modernizar periédicamente y
apropiadamente las flotas y los puntos de venta, asi como ofrecer servicios
innovadores dentro de los buses, debido a que ello responde a una relacién
significativa de los elementos tangibles y la satisfaccién por parte de los

usuarios.
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CAPITULO I: PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. DESCRIPCION DE LA REALIDAD PROBLEMATICA
El ajuste estructural de nuestro pais que se establecio en los afios 90 era

carente de mecanismos adecuados de regulacion para el desenvolvimiento de
las actividades economicas. Es por ello, que con dicha liberalizacion de la
economia peruanay la concepcion 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 endeterminados momentos incidi
en la alta tasa de accidentes en el transporteurbano e interprovincial por la
falta de regulacion en la calidad de transporte de pasajeros, debido a que
trasladar personas no es lo mismo que elaborar un producto, un error en la
gestion de una Corporacion productiva podria costar unos miles de soles. En
cambio, del desemperio de una Corporacion de servicios de transporte urbano
o interprovincial depende la vida humana de los usuarios de dicho servicio.

El desarrollo social, econdmico y cultural de los paises también implica la
aplicabilidad de politicas publicas que posibiliten su integracidn 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 inclusién social y crecimiento sostenible, cuya responsabilidad
normativa y de control para la prestacion de servicios terrestres y/o aéreos
recaen generalmente en instituciones de gestidon publica nacional, para el
caso de nuestro pais, el Ministerio de Transportes y Comunicaciones — MTC.
Pero, lamentablemente las entidades de gestidn publica nacional son
carentes de credibilidad en su accionar administrativo, funcional u operativo. El
Ministerio de Transportes y Comunicaciones actualmente es el dérgano
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 integracion nacional,
regional e internacional, la facilitacion del comercio, la reduccion de lapobreza
y el bienestar del ciudadano. Por medio de algunos érganos decontrol
dependientes del MTC se supervisa el correcto funcionamiento de lasvias 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 construccién 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 telecomunicacionesdel 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 Corporacion 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 Corporacions 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 Corporacions
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 adecuacion de los modelos de gestion administrativa y el
planeamiento estratégico en funcion al diagnéstico situacional del sector de
transporte y en especial al aprovechamiento de los recursos con que cuenta
la Corporacién y de ser posible busca fidelizar a los usuarios del servicio.

El servicio de transporte terrestre nacional de pasajeros es un rubro demucha
competencia cuyo estado de los vehiculos, la calidez del servicio, la destreza
al volante de los conductores y el accionar de la Corporacién juegan un
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rol importante en la decisién del usuario del servicio para elegir la
Corporaciéonde transporte interprovincial a utilizar. Aunque, también existen
otros factoresque pueden ser percibidos de manera negativa por los usuarios,
entre ellos se puede citar el numero 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 regulacion del
transporte publico interprovincial solo puede prever un minimo estado 6ptimo
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 Corporaciéns,
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 Corporacion con mejores atributos funcionales. Por
consiguiente, el proposito de la Corporacion 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 Corporacions que cubren una misma ruta de
destino y con frecuencias de salidas casi similares. Pero, con diferentes
segmentaciones 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 Corporaciéns para poder
sobrevivir o lograr un desarrollo sostenido a través del tiempo.

En el actual contexto cada vez mas competitivo, las Corporacions realizan
constantes cambios e innovaciones para adaptarse a la situacion 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 razon de ser de una Corporacion, ya que sin ellos las Corporaciéns no

podrian crecer ni desarrollarse en el mercado. Al respecto, con base a los
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estudios del Centro Europeo de Corporacion Innovadoras de Valencia (2008),
se puede afirmar que los esfuerzos de toda organizacion deben estar
concentrados en el cliente; ya que, aquellas organizaciones que sigan
ancladas en la idea de que los clientes no son una pieza fundamental del éxito
Corporaciodnrial 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 Corporacions obtienen sus beneficios.
Generalmente, el consumidor sentira cierto grado de satisfaccion si se le
brinda una buena atencién, 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 Corporacions que
creen que un cliente satisfecho va a recomprar y/o recomendar sus productos
0 servicios estan sofiando.

En el rubro del transporte interprovincial nacional existen una serie de
Corporacidéns que 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 adecuacion 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.
Segun el MTC (2017), la prestacidn de transporte se ha incrementado debido
al crecimiento de la poblacién, ademas, del incremento del servicio de
transporte inter departamental y turistico, diferenciandose del resto respecto
a la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios.

A nivel mundial, la calidad de servicio ha tomado mayor importancia, debido al
incremento de las oportunidades, retos y exigencias del mercado. Es asi que
todas las organizaciones, centran en cubrir 0 aplicar mecanismos para mejorar
la calidad de servicio evolucionando sus avances tecnologicos, presiones
econdmicas y mayor exigencia.

Es asi también que, a nivel internacional en los ultimos anos, las diversas

organizaciones estan direccionando su gestion bajo el concepto de la



calidad. En el Peru hoy en dia las organizaciones enfatizan en brindar un
servicio de calidad.

Ademas, la calidad de servicio es importante para la generacion de
satisfaccion del cliente consiguiendo cubrir asi su exigencia .Estas nociones
nacen de la Teoria de la Eleccion del Consumidor que menciona que una de
las particularidades primordiales de los consumidores es que su capital
favorable para adquirir bienes y servicios no es desmedido, por lo que cuando
compran bienes o servicios toman en cuenta el precio y la cantidadde estos,
de una forma que dado sus recursos satisfacen sus deseos y necesidades
Segun Zeithmal, Bitner y Gremler (2009) consideran que la “calidad de servicio
significa el grado de discrepancia entre las percepciones y las expectativas del
cliente” (p. 25) y segun Oliver (1980) la “satisfaccién del usuario es la
respuesta de realizacion del consumidor; es un juicio de que una
caracteristica del producto o servicio, o el producto o servicio en si, proporciona
un nivel placentero de realizacion relacionada con el consumo o uso” (p. 10).
Segun Kotler & Armstrong (2008) “la calidad se vincula con el valor y la
satisfaccion del cliente”. En un sentido amplio la calidad es definida como la
totalidad de aspectos y caracteristicas de un producto o servicio que se
relacionan con su habilidad de satisfacer las necesidades del cliente. De
acuerdo con Kotler & Keller, (2006) “la calidad va mas alla de la cualidad del
no tener defecto”. Esta comienza con las necesidades del cliente (lo esperado)
y finaliza con la satisfaccion de éste (valor percibido).

En la actualidad, los clientes y la poblacién ya sea extranjera o del pais,
muestran sus opiniones respecto al servicio que reciben y como les gustaria
que les brinden, generando opiniones positivas 0 negativas que determinan
la posicion de una Corporaciéon a través del tiempo. La organizacion que
brinda el servicio debe lograr satisfacer las exigencias del cliente, porque la

calidad de servicio es transcendental en una organizacion.



1.2 DELIMITACION DE LA INVESTIGACION

1.2.1 DELIMITACION ESPACIAL
e El desarrollo de la investigacion se realiza en la Corporacién de Penar

EntretenimientoE.l.R.L ubicado en el distrito de la Victoria, Ciudad de

Chiclayo.

1.2.2 DELIMITACION SOCIAL
e La presente investigacion tiene como objeto de estudio el ambito social,

incluyendo a los clientes de la Corporaciéon de Pefar Entretenimiento
E.l.LR.L.

1.2.3 DELIMITACION TEMPORAL
e La presente investigacion se realiz6 en el afio 2020.

1.2.4 DELIMITACION CONCEPTUAL
e La presente investigacidon esta circunscrita en la linea de investigacion

de negocios y abarca el estudio de asociacion de las variables: Calidad
de Servicio y Satisfaccion del Usuario en la Corporacion de Penar
EntretenimientoE.I.LR.L la misma que seran evaluadas en sus

dimensiones e indicadores.

1.3 PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.3.1. PROBLEMA PRINCIPAL
e ,;Cual es la relacién de la calidad de servicio y la satisfaccion de los

usuarios de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.?

1.3.2. PROBLEMAS SECUNDARIOS
e ,;Cual es la relacion de la fiabilidad y la satisfaccion de los usuarios de

la Corporaciéon de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L.?

e ,;Cual es la relacidn de la sensibilidad y la satisfaccion de los usuarios
de la Corporacién de Penar Entretenimiento E.[.R.L.?

e ,;Cual es la relacién de la seguridad y la satisfaccion de los usuarios
de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.?

e ;Cual es la relacion de la empatia y la satisfaccion de los usuarios de
la Corporaciéon de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L.?

-
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1.4.
1.41.

1.4.2.

1.5.
1.5.1.

1.5.2.

¢ Cual es la relacion de los elementos tangibles y la satisfaccion de los

usuarios de la Corporacién de Pefar Entretenimiento E.I.R.L.?

OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

OBJETIVO GENERAL
Determinar la relacién de la calidad de servicio y lasatisfaccion de los

usuarios de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.LR.L.

OBJETIVOS ESPECIFICOS
Establecer la relacion de la fiabilidad y la satisfaccion de los usuarios

de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.

Establecer la relacion de la sensibilidad y la satisfaccién de los
usuarios de la Corporacion de Pefnar Entretenimiento E.I.R.L.
Establecer la relacidn de la seguridad y la satisfaccion de los usuarios
de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.

Establecer la relacion de la empatia y la satisfaccion de los usuarios
de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.

Establecer la relacion de los elementos tangibles y la satisfaccion de
los usuarios de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.

HIPOTESIS Y VARIABLES DE LA INVESTIGACION

HIPOTESIS GENERAL
La relacion de la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios

es significativa en la Corporacion de Pefar Entretenimiento E.I.R.L.

HIPOTESIS SECUNDARIAS
La relacion de la fiabilidad y la satisfaccién de los usuarios es

significativa en la Corporacion de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L.
La relacion de la sensibilidad y la satisfaccion de los usuarios es
significativa en la Corporacion de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L.
La relacion de la seguridad y la satisfaccion de los usuarios es
significativa en la Corporacion de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L.
La relacién de la empatia y la satisfaccion de los usuarios es

significativa en la Corporacion de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L.



e La relacion de los elementos tangibles y la satisfaccion es significativa

en los usuarios de la Corporacién de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L.

1.5.3. VARIABLES (DEFINICION CONCEPTUAL Y OPERACIONAL)
La investigacion presenta las siguientes variables:

e X: Calidad deservicio.

e Y: Satisfaccion del usuario.

e Operacionalizacion de variables

VARIABLES DEFINICION DEFINICION OPERACIONAL INDICADORES
COMCEPTUAL

Nivel dir
“Es Cumplir con los Es la accidn de un conjunto de  X1:FIABILIDAD fiabilidad.
requeTimienlos factores que tiens como objetivg {Puntaje)
gue necesita el brindar un  adecuado  senvicio X2:SENSIBILDAD  Nivel de
clierte con el generando satisfaccidn. sensibaidad
minimo de errores Resulta paosible definir ¥3ISEGURIDAD  Nivel de
y defectos. E5 un exclusivamente |3 calidad del seguridad
elemento bisico de. senvicio en  funcidn  de  las xa-EMmPATIA Niviel die
las  percepciones percepciones sobire su prestacitn y empatia
del diente” no a partir de las expectativas”
[Zeithaml & Bitner, (Cronin& Taybor ,1992), X5-ELEMENTOS  Nivel de
2002). TANGIBLES elementos
tangibles
*Es ol pheall. dal Yi:Calidad Nivel de calidad
) funcional funcional
estado de  dnimo percibida percibida,
de una persona
¥2: calidad Nivel de calidad
que resulta d8  po o reculrado de la experiencia s péicibids,
comparar ® que origina el servicio brindado percibida,
reslimiento respecto a expectativas del usuario, 1o valor del ivel del valor
. SRIWILiD, de servicio,
LETY LTIV U] T perdbido de un
USUARIO producto o servicko ¥a: Confianza.  Nivel de
con e confianza.
perspectivas
“(Kotler, 2005). fh: Expectativa.  Nivel de
EXpectativa.

Fuente: Elaboracion propia.

1.6. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
1.6.1 TIPO Y NIVEL DE LA INVESTIGACION

A) TIPO DE INVESTIGACION
e Lainvestigacion es aplicada, ya que es entendida como la utilizacion de

los conocimientos en la practica, para aplicarlos en provecho delos
grupos que participan en esos procesos Yy en la sociedad en general

(Sanchez Carlessi H. y Reyes Meza C., 2006) y cualitativa
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B) NIVEL DE INVESTIGACION

Esta investigacion es descriptivo-correlacional; descriptivo porque
miden, evalian o recolectan datos sobre diversos aspectos,
dimensiones o componentes del fenbmeno a investigar y correlacional
porque se estudia la relacidn entre dos variables (Hernandez,
Fernandez, & Baptista,2006).

1.6.2 METODO Y DISENO DE LA INVESTIGACION

A) METODO DE INVESTIGACION

El método general que se empled es el cientifico. Sanchez y Reyes
(2009) senalan que toda investigacion debe ajustar al conjunto de
pasos establecidos para lograr contar con conocimiento cientifico.

El método que se aplicé fue el analitico sintético porque por medio del
cual se llega a la verdad de las cosas, primero se separan los elementos
gue intervienen en la realizacién de un evento determinado, después
se reunen los elementos que tienen relacion logica entre si hasta
completar y demostrar la verdad del conocimientoSanchez y Reyes
(2009). Ademas, segun este método se estudia cada elemento de
forma individual y luego de forma holistica e integral. Estos métodos
corresponden a géneros de raciocinio o sea lainduccién y la deduccion
(Bernal, 2010).

B) DISENO DE INVESTIGACION
A) Para efectos de la investigacion se utilizé el disefio no experimental

1.6.3

a.

transversal (Sanchez & Reyes, 2009), mediante el cual se alcanzé el
objetivo de investigacion planteado. Asimismo, es preciso sefalar que
es no experimental dado que no se aplicaron experimentos, ademas
es transversal dado que la informacion se extrajo en un determinado

momento.

POBLACION Y MUESTRA DE LA INVESTIGACION
POBLACION

La poblacion estuvo conformada por los usuarios de la Corporacién de

Pefar Entretenimiento E.l.R.L., que hicieron uso del servicio en el periodo
2020.
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b. DISENO DE INVESTIGACION
Debido a que la poblacion es finita la muestra fue estimada mediante una

férmula probabilistica para hallar el tamafo de la muestra. La seleccion

de las unidades de analisis sera de forma aleatoria.

1.6.4 72+ Npg
k =32{."'.|’ — 1)+ Zipg

n: Tamafio de muestra.

Z: Nivel de confianza deseado.

M: Total de la poblacidn.

p: Proporcion de la poblacion que tiene la caracteristica de
interés que nos interesa medir.

Q: Proporcion de la poblacion que no tiene la caracteristica de
interés.

e: Error
Datos:

£=1.96

M=25847
p=05

q=0.5

e=0.05

1.962= 25847 = 0.5 = 0.5

"= 0.052(25847 — 1) + 1.962+05+05

n=378.

Para obtener la muestra se trabajo con un nivel de significancia
del 95%, un 5% de error y maxima dispersion se estimd un tamafio de
muestra de 378 clientes.

TECNICA E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

A) TECNICA
e La técnica de recoleccion de datos que se uso fue el analisis

documental para entender el proceso de negocio de la Corporacion
estudiada, también se utilizdé una encuesta con la finalidad de recoger
informacion respecto a la calidad de servicio y satisfaccion de los
clientes de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.



B) INSTRUMENTOS
En la investigacion se aplicd un cuestionario para evaluar la calidad de

servicio y satisfaccion del cliente.

Este instrumento consta de dos partes.

La primera parte contiene 22 enunciados relacionados a la percepcion
sobre la calidad de servicio brindado por la Corporacién Premium Cargo
E.l.LR.L En el cuestionario también se considera una pregunta general de
como consideran la calidad de servicio brindada por la Corporacion.

La segunda parte contiene 21 enunciados relacionados a la satisfaccion y

una pregunta general sobre la satisfaccion del servicio recibido.

1.6.5. JUSTIFIQACI(')N, IMPORTANCIA Y LIMITACIONES DE LA
INVESTIGACION

a. JUSTIFICACION

La calidad de servicio se enfoca en las dimensiones de la calidad, la
satisfaccion en cambio es un concepto mas amplio en el que influyen la
calidad del producto, precio, factores situacionales y personales. La
satisfaccion de cliente se logra cubriendo todos estos factores, si uncliente
se encuentra satisfecho se estaria formando una relacidon duraderay
captando su lealtad.

Es indudable que existe una relacién entre la calidad de servicio y la
satisfaccion del cliente, mediante esta investigacion se busca determinarla
relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios de la

Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.

b. IMPORTANCIA

e En el ambito Corporacion permitira optimizar la gestion por
competencias como ventaja competitiva en la prestacion de servicios
(transporte de pasajeros y carga).

e En el ambito local los resultados son importantes porque permitira
mejorar la imagen y su posicionamiento de marca en sector
Corporaciodnrial.

e En el ambito regional los resultados de la presente investigacion
deberian tomarse en cuenta como eje replicador de las fortalezas de



marca, posicionamiento y competitividad para otras Corporaciéns del
rubro y en la entidad publica.

La presente investigacidon es de suma importancia ya que por medio de
esta se lograra identificar las fortalezas y debilidades del servicio que
presta la Corporacion PREMIUM CARGO E.I.R.L basados en las cinco
dimensiones de la calidad, las cuales fueron analizados
minuciosamente a partir de las percepciones de los usuarios.

El analisis de las variables ayudo a determinar que dimensiones son los
mas valorados y apreciados por los usuarios, lo cual permitiGconocer
mejor las exigencias del cliente respecto al servicio, permitiéndoles asi
establecer medidas de accion que contribuiran a la mejora de la calidad
de servicio, para satisfacer y superar las expectativas del cliente y
fidelizarlos.

Ayudé a conocer el grado de satisfaccion de los usuarios en relacion a
las dimensiones de la calidad, logrando asi aportar ideas que ayuden

a la toma de decisiones en la gestidn de la calidad de la Corporacion.

LIMITACIONES
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 Corporacion a
Corporacion, por los afos de antigiedad de las unidades, las tarifas que
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 acumulacion de evidencia empirica sobre la
influencia en la imagen corporativa para la sostenibilidad vy
sobrevivencia de las Corporaciéns de transporte a nivel nacional.

Otras de las limitaciones que se ha presentado en la realizacion del
presente trabajo de investigacion, es la prisa que manifiestan los

usuarios del servicio para responder las preguntas del instrumento de
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levantamiento de informacion (encuestas) y posterior procesamiento y
validacion. No obstante, pese a las limitaciones antes mencionadas se
ha podido levantar informacion relevante al contar con la colaboracién
directa del personal de la Corporacion, la misma que de una u otra
manera ha posibilitado la realizacién y contrastacion del fenomeno de
estudio.

Se limité exclusivamente al estudio de la Corporacion Pefar
EntretenimientoE.l.R.L Chiclayo, debido a la facilidad del acceso a la
informacion.

Ademas, la limitante principal es el factor econémico, toda vez que la
investigacion sera autofinanciada, es decir se emplearon recursos
propios de los investigadores para el desarrollo del estudio; una de las
limitaciones de la investigacién, fue la fidelidad y veracidad de los datos,
porque estuvo supeditado a la percepcidn de los clientes teniendo un

alto grado de subjetividad.

CAPITULO Il: MARCO TEORICO
ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

A. A NIVEL INTERNACIONAL

El trabajo de investigacion “Atributos de calidad del servicio de la

telefonia movil para clientes mexicanos y su impacto en la satisfaccién

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
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el servicio de la telefonia mévil 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 mévil de las principales
compainias 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 afnos y por
géneros quedd 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 comoobjetivo determinar la
relacion y el impacto de la e-SQ (calidad de servicio) y e-Satisfaccion
(satisfaccidn 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 determiné
que el valor del coeficiente de correlacion fue de r=0,776, el impacto del e-SQ
hacia la satisfaccion se puede considerar como alto. 23

En el Trabajo de Investigacion “Calidad y satisfacciéon en el servicio a
clientes de la industria automotriz: analisis de principales factores que
afectan la evaluacién 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 puedenestablecer 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 conclusién
de que las causas de insatisfaccion entrelas 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 importanciaque tiene
el usuario del servicio para la sostenibilidad de le Corporacion. En especial, si

e trata de un rubro con mucha competencia.

Merino J. (2003) realizé la investigacion titulada La calidad de servicio
bancario: entre la fidelidad la ruptura, realizado en el pais de Espafa
teniendo como objetivo, enfrentar los dos modelos dominantes en un intento
de confirmacion/refutacion de la forma de operacionalizar el constructor
"calidad de servicio teniendo como disefio, No experimental y un método,
correlacionar teniendo una poblacion, 05 Corporaciéons y utilizando una
muestra, 2 Corporacions.

Cuyas conclusiones:

Las entidades han realizado enormes esfuerzos, comprometidos y cuantiosos
recursos en sintonizar con la onda de la clientela, intentando diferenciarse por
la calidad del servicio. Ello ha llevado a la consecucion de unos estandares de
mercado aceptables para el conjunto de la clientela y ala difuminacion del
potencial diferenciador de la calidad del servicio, dejando de ser esta la
cualidad principal para ganar la batalla del cliente.

El interés de las entidades se esta reorientando hacia otros aspectos como
el incremento de los niveles de satisfaccion mediante el denominado
“marketing de relaciones” (singularizacion de servicios, venta y promocion
personalizadas), aplicacion de nuevas tecnologias en el proceso de
generacion y prestacion de servicios, identificando marcas y consolidacion
de la imagen corporativa, marcando objetivos estratégicos de claro contenido
finalista: la consecucion de beneficios a través del mantenimiento de
relaciones duraderas y estables con los clientes a través de politicas de precio,
personalizacidon de producto/servicios, de asesoramiento personal y otras
acciones dirigidas a elevar los niveles de satisfaccion , variable basica de la
fidelidad.

Aunque la calidad de servicio haya perdido su protagonismo como objetivo

intermedio preferente, una vez consolidados los estandares suficientes,
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continua siendo un importante elemento higienizador dentro del sistema de
retencidén de la clientela, lo que obliga al mantenimiento y profundizacién de

los planes de calidad aunque sin caracter prioritario.

Reyes S. (2014) realizé la investigacion titulada Calidad del servicio para
aumentar la satisfaccion del cliente de la asociacion share, sede
Huehuetenango, realizado en el pais de México teniendo como obijetivo,
verificar si la calidad del servicio aumenta la satisfaccion del cliente en la
asociacion share, sede Huehuetenango, teniendo como disefio, No
experimental y un método, descriptivo, teniendo como poblacién 200 y 100
como muestra.

Cuyas conclusiones:

La asociacion para garantizar un servicio de calidad hacia sus clientes
visualiza como caracteristicas una buena atencion, amabilidad, calidez, lo cual
le ha permitido mantener una satisfaccion del cliente aceptable.

Los clientes externos perciben la calidad del servicio como aceptable en un
72%, sin embargo, cuando se aplicé la capacitacidon de la calidad de servicio
a los colaboradores aumento a un 95%, debido a que fueron tomadas y
ejecutadas las sugerencias por el coordinador y sus colaboradores para
garantizar la calidad del servicio. En el caso de los clientes internos el 100%
manifiesta que la calidad percibida por los clientes es la adecuada ya que se
les atiende de manera amable. Se observa claramente que después de la
capacitacion de calidad del servicio se mantiene la tendencia de percepcion,
manifestando que estan aplicando lo aprendido en la capacitacion.

Se determin6é que la asociacion invierte para retener a sus clientes y asi
mantenerlos satisfechos y contentos; utiliza ciertos recursos tales como
contratacion de personas realizan descuentos y dan oportunidad deampliacion
de crédito, los cuales son adecuados ya que han ayudado de cierta manera a
gue sus clientes sean fieles a la asociacion.

Moran (2016) realizaron la investigacion titulada “Analisis a la calidad del
servicio de transporte urbano de buses en la ciudad de esmeraldas
desde la 6ptica del usuario”, en la universidad Catoélica del Ecuador para la
obtener el titulo de Magister en Administracion de Corporacidéns mencion

Planeacion. El objetivo fue Analizar la calidad del servicio de transporte
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urbano de buses en la ciudad de Esmeraldas desde la Optica del usuario. La
investigacion fue descriptiva. Finalmente concluyé en que Los principales
problemas que repercuten al momento de brindar el servicio son: la falta de
peritos por parte de la autoridad municipal para dar soluciones en los aspectos
operativos; por otro lado esta la pobre comunicacion entre lasorganizaciones
y el Municipio de Esmeraldas como ente que maneja esa competencia; no
existe una adecuada senalizacion de las paradas, lo que dificulta educar tanto
a choferes como a usuarios; la falta de cultura y educacién de choferes,
oficiales y del mismo usuario, quienes constantemente se maltratan entre si;

y, no contar con los recursos para cambiar las unidades en mal estado.

Ros (2016) realizé la investigacion titulada “Calidad Percibida y
satisfaccion del usuario en los servicios prestados a personas con
discapacidad intelectual”, en la Universidad de Murcia de la facultad de
Administracion y Direccion De Corporacions. Con el objeto de determinar las
relaciones que se producen entre la calidad del servicio, la satisfaccion del
usuario, las intenciones de comportamiento, y la calidad de vida, de los
usuarios del servicio de apoyo Educativo de ASTRADE dirigido a personas
con trastorno del espectro Autista (TEA). La metodologia de la investigacion
fue descriptiva, respecto a muestra estuvo compuesta por 141 familiares de
los nifios y nifas que reciben el servicio de apoyo Educativo de ASTRADE.
Para desarrollar escalas con suficiente grado de validez de contenido, se
consider6 como base la escala Servqual. Finalmente concluyo que el
constructo calidad del servicio ha sido validado y se trata de un constructo
multidimensional formado por dos factores, tangibles e intangibles, en el
contexto del servicio evaluado.

Ruz (2015) realizo la investigacion titulada “Desarrollo de una escala de
medicién de calidad de servicio para LAN enfocado en el servicio en
aeropuertos para rutas nacionales”, en la universidad de Chile para optar al
grado de magister en marketing. El objetivo fue la construccion de una escala
de medicion de la calidad del servicio en tierra de LAN para vuelos nacionales
para determinar qué dimensiones tienen impacto en ésta. La metodologia de

la investigacion fue exploratoria no probabilistico por



conveniencia lo que da como resultado, un analisis mas bien de naturaleza
cualitativa y no cuantitativa concluyente extrapolable a la poblacion. Opto el
desarrollo de un instrumento de medicién en base a la escala SERVPEREF.
Finalmente, la conclusion en que arrib6é fue que dos de cinco dimensiones
obtienen resultados suficientes para determinar que tienen impacto en la
Calidad Total Observada, es decir la Confiabilidad y Capacidad de respuesta
componen el instrumento de medicion de la Calidad de Servicio en el

aeropuerto brindada por LAN.

B. ANIVEL NACIONAL

Gonzales (2015) en el trabajo de investigacion “Calidad de servicio y
satisfaccion del cliente del servicio de administraciéon tributaria de
Trujillo — SATT en el aino 2014”, cuyo proposito 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 afo 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 correlacién 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 investigaciéon “Calidad de servicio y su relacion con la
satisfaccion de los clientes del centro de aplicacion productos union, delDistrito
de Lurigancho durante el afio 2016”, realizado por Camila Velarde yDaniel
Medina de la Universidad Peruana Union (2016). Se encontré que lacalidad
de servicio se relaciona favorablemente con la satisfaccion de losclientes
del centro de aplicacion Productos Unidon. Esto coincide conMartinez,
Marzo, Martin, & Torres (2009), quien asegura que la calidad deservicio se
correlaciona con satisfaccion del cliente. Asi mismo, Vera (2013)describe y

analiza el impacto que existe entre la calidad de servicio,
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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 fidelizacién del mismo. También se encontré que
los elementos tangibles estan relacionados favorablemente con la satisfaccion

de los clientes.

En el trabajo de investigacion “Calidad de servicio y satisfaccién 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, direccién 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 expectativasy

resolverlas.

Mamani (2017) desarrollé la investigacion titulada “Grado de
satisfaccion de los pacientes respecto a la calidad de atencion
odontolégica brindada por el establecimiento de salud Salcedo, MINSA,
Puno-2017”, en la Universidad Nacional del Altiplano, en la Facultad de
Ciencias de La Salud, para optar el titulo profesional de cirujano dentista.
Tuvo como objetivo determinar el Grado de satisfaccion de los pacientes
respecto a la calidad de atencion odontolégica brindada por el
establecimiento de Salud Salcedo, MINSA, Puno-2017. La metodologia fue
descriptivo no experimental, de corte transversal; respecto a la poblacion
estuvo conformada por 60 pacientes. Finalmente, en un gran porcentaje los
pacientes del establecimiento de Salud Salcedo, mostraron un alto grado de
satisfaccion representada en un 81.7 % en relacién a la calidad de atencion.
Liza y Siancas (2016) realizaron la investigacion titulada “Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Cliente en una Entidad Bancaria de Truijillo,
2016”, para optar el grado de maestro en administracion de Corporaciéons en

laUniversidad Privada del Norte. Tuvieron como objetivo determinar el impacto
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de la calidad de servicio con la satisfaccion del cliente en la entidad bancaria
de Trujillo. La investigacion metodolégicamente fue correlacional de corte
transversal, de disefio no experimental, el proceso se basé en realizar la
medicion de la calidad de servicio a través del Modelo SERVQUAL.
Finalmente concluyé6 en que los niveles de satisfaccion respecto a las
agencias, son bajos. Sin lograr superar el valor central de 4 (respecto a una
escala de 1 a 6). Por lo tanto, los niveles de satisfaccion son diferentes para
las agencias. En cambio, para la entidad bancaria en estudio, concluyo que la
calidad de servicio tiene relacion directa con la satisfaccion del cliente, en

0.143 para el caso de percepcion de los clientes y 0.071 para el caso de

expectativas, a un 91.6%.

Coronel (2016) desarrollé la investigacion titulada “Calidad de servicio y
grado de satisfaccion del cliente en el restaurant pizza hut en el centro
comercial mega plaza Chiclayo, 2016”, desarrollada en la Universidad sefior
de Sipan Facultad de Ciencias Corporacidnriales, para optar el titulo
profesional de licenciado en administracion. El objetivo fue determinar la
calidad del servicio y el grado de satisfaccion del cliente en el Restaurant Pizza
Hut del centro comercial Mega plaza- Chiclayo 2016. Para tal fin la
metodologia que emplearon fue el tipo de investigacion es correlacional,
disefio no experimental — transversal, la poblacién estuvo compuesta por los
clientes que toman el servicio de la Corporacién equivalente a 4800 clientes,
y eltamano de la muestra fue 356. Finalmente, la investigacion concluye en
que en el Restaurant Pizza Hut- Chiclayo; de un total de 356 comensales
encuestados 255 se encontraron de acuerdo con el nivel de calidad del servicio
en el restaurante; pero 101 de ellos manifestaron su desacuerdo con este
proceso. Asimismo, un evento importante es que el tiempo de espera esclave
de la Satisfaccion. Segun el analisis estadistico, si existe relacionsignificativa
entre calidad de servicio y grado de satisfaccion, con nivel de significancia de
0,000<0,05.

Quispe (2015) realizo la investigacién titulada “Calidad de servicio y
satisfaccion del usuario en el servicio de traumatologia del Hospital

Nacional Hugo Pesce Pecetto Andahuaylas-2015”, desarrollada en la
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Universidad Nacional José Maria Arguedas en la Facultad de Ciencias de La
Corporacion, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en Administracion
deCorporaciéons. Su objetivo fue determinar la relacidn que existe entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del usuario en el servicio de traumatologia.
La metodologia utilizada fue descriptiva, cuantitativa, no experimental de corte
transversal y correlacional, en una muestra representativa de 159 usuarios de
un total de poblacion de 272 usuarios. Finalmente, esta investigacion
concluye, en base al coeficiente de Spearman se observa una correlacién de
0,555 lo que significa una correlacion positiva moderada entre la variable
calidad de servicio y la variable satisfaccion del usuario y se afirma que la

calidad de servicio se relaciona directamente con la satisfaccion del usuario.

Nahuirima (2015) desarrollé la investigacién titulada “Calidad de servicio
y satisfaccion del cliente de las pollerias del distrito de Andahuaylas
2015”, en la Universidad Nacional José Maria Arguedas de la Facultad de
Ciencias de la Corporacion, para optar el Titulo Profesional de Licenciado en
Administracion de Corporacions. El objetivo fue determinar la relacién entre la
calidad de servicio y la satisfaccion del cliente, para tal fin emplearon la
metodologia de enfoque cuantitativo, el tipo de estudio fue investigacion no
experimental y un disefio Transaccional correlacional. La investigacion
concluyé que el p valor es significativo, existiendo suficiente evidencia
estadistica debla existencia de. Ademas, el coeficiente de correlacion de Rho
Spearman es de .0841, muestra la existencia de correlacion positiva alta. Por
lo tanto, se afirma que con un nivel de confianza 99% existe relacidon
significativa entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente de

las pollerias del distrito.

Gamarra B. & Delgado J. (2004) realizaron la investigacion titulada
Calidad del servicio de transporte publico urbano en la ciudad de Cusco
2014, realizado en el pais de Peru — Cusco teniendo como objetivo, Evaluar la
“calidad del servicio de transporte publico en la ciudad de Cusco” desde el
punto de vista del demandante, y modelar una regresion logistica., usando un
disefio, transversal - descriptivo con el método, Cualitativo utilizando una

poblacién, 996 hab/km, y tomando la muestra, 258.
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Cuyas conclusiones:

Los factores determinantes de la calidad del servicio de transporte publico en
la ciudad de cusco, son la forma de manejo del conductor, el tiempo de viaje,
trato y apariencia del conductor y el estado fisico del automovil; dichas
variables ponderan la percepcion de los demandantes de este servicio, con un
grado R= 0.7666% de relacion de las variables independientes con la calidad
del servicio del transporte publico urbano, dichas variables son
ponderadamente significativas en el modelo de la calidad del servicio del
transporte publico urbano determinado mediante una regresion logistica
multinomial, esto se refleja en la opinidn que los usuarios comentaron de dicho
servicio puesto que en un 38% de la poblacién considera malo la prestacion
del servicio de transporte publico urbano, mientras que el 59% de estos indica
que la calidad de este servicio es regular y el 3 % indica queeste servicio
es bueno, estos resultados fueron las conclusiones en general de la situacion
actual en las que se encuentra el servicio de transporte en nuestra ciudad

segun la percepcion del usuarios encuestado.

Arrué J. (2014) en su investigacion titulada Analisis de la calidad del
servicio de atencion en la oficina desconcentrada de Osiptel Loreto
desde la percepcién del usuario, realizado en el pais de Peru — Loreto
teniendo como objetivo, evaluar la calidad del servicio de atencién a usuarios

de la Oficina Desconcentrada del OSIPTEL Loreto y Determinar el 29

grado de satisfaccion de los usuarios por la calidad personal de atencién del
trabajador de la Oficina Desconcentrada del OSIPTEL Loreto usando como
diseno, transversal, con el método, Correlacional, utilizando una poblacion,
oficinas desconcentradas distribuidas a nivel nacional y tomando la muestra,
196 usuarios.

Cuyas conclusiones:

El resultado mas importante con respecto a la calidad del servicio de atencion
a usuarios es el siguiente:

En Loreto n base a todos los usuarios entrevistados la percepcién se
encuentra en el rango de satisfaccion baja (62%), siendo una escala de

calificacién que podria considerarse como adecuado para el usuario pero no
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suficiente respecto al servicio recibido en todo el proceso en la oficina
desconcentrada del OSIPTEL Loreto.

Los resultados mas resaltantes con respecto al sub indicador de instalaciones
son los siguientes:

Factor acceso: es un atributo preponderante bien calificado, determinandose
un alto grado de satisfaccion (75%) de los usuarios que consideran muy facil
ubicar las instalaciones de la oficina desconcentrada del OSIPTEL Loreto.
Factor comodidad: la percepcién de los usuarios respecto al entorno fisico
dispuesto por la oficina desconcentrada del OSIPTEL Loreto para la atencién
de las consultas, tiene un alto (buen) grado de satisfaccion (86%)cumpliendo

con sus expectativas de comodidad.

2.2. BASES TEORICAS
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
sinnumero 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 desempeio en una organizacion de servicios (p. 47).

La calidad se configura como un modelo de gestion y un estilo de direccion
implantado en las Corporacions lideres, asi como una manera de sery de vivir,
por ello segun Martinez (2005, p. 57), la “calidad no es una serie de
caracteristicas que permanezcan 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

Corporacion.



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
companieros 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 tedricos 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
Corporacions ofrecen, por lo que para la presente investigacion se define a la
‘calidad” el cumplimiento de requisitos en funcion de satisfacer las

necesidades de los clientes y de las otras partes interesadas.

2.2.2. Dimensiones de la calidad

Segun Sandoval (2006), son las siguientes:

a) 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.

b) Comprension: Implica la realizacién de esfuerzos serios para proveer
atencion esmerada e individual.

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

d) Competencia: Consiste en poseer las habilidades y los conocimientos
requeridos para desempenar 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.



e) 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 ubicacion conveniente y el establecimiento de horas adecuadas de
atencion.

f) Credibilidad: Desempenarse 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 Corporacion y las caracteristicas del
producto. El cliente debe poseer la seguridad de que su eleccion realmente
fue correcta.

g) 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.

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

i) 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.

j) Responsabilidad: Servir al cliente pronto y eficazmente. Cuando los
clientes no pueden comunicarse con la Corporacion 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
Corporacions, cuando la calidad aumenta, los costos bajan y los ahorros
pasanal consumidor. Es por ello que la filosofia de la calidad debe considera

los siguientes aspectos:

a) Debe iniciarse en la Alta Direccion.

b) Todo el personal de la organizacién 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.

(98]
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La metodologia la calidad contempla la investigacion del consumidor por
medio de las encuestas periodicas y evaluacion de cambios de mercado. Para
una mejor comprension, del tema tratado se enuncian los 14 puntos de Deming

para transformar la Corporacion:

1

2) Adoptar una filosofia.

Ser consistentes.

)
)

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 Administracidn por Objetivos.

12) Promover la responsabilidad en el trabajador y directivos.

13) Elaborar un programa de autodesarrollo.

14) Mejorar la integracion y mejora continua.

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

Tz
COSTOS

COMPETITIVIDAD CALIDAD CLIENTES

% PRECIOS J

Fuente: Elaboracién propia

2.2.3. Servicio
Stanton, Etzel y Walker (2004) definen “los servicios como actividades

identificable e intangible que son el objeto principal de una transaccion
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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 desempeno 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.

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 que se producen como resultados de esfuerzos
humanos o mecanicos a través de un hecho, o un desempefno que implican
la participacion de un cliente y/o usuario, que no es posible poseer fisicamente,
ni transportarlos o almacenarlos. Pero, que pueden serofrecidos para la venta

con el objeto de satisfacer las necesidades o deseos de los clientes.

2.2.4. 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 unaactuacion
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 clienteo 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 puedeestropearla 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.

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

a. 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 basica de los servicios. Consiste en queéstos
no pueden verse, probarse, sentirse, oirse, ni olerse antes de la
compra. Es por ello, que dificulta una serie deacciones que
pudieran ser deseables de hacer.

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

c. Personales: Lo que genera que ningun servicio prestado es

exactamente igual, depende de su emisor como de su receptor

W
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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 nuncaseran
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 sélo de estos
factores el estado de animo de la persona que entrega o la que
recibe el servicio. Por ello, es necesario prestar atencion a las
personas que prestaran los servicios a nombre de |la
Corporacion.

Inseparabilidad: En la produccion y el consumo son parcial y
totalmente simultaneos. A estas funciones muchas veces se
puede agregar la funcidon 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.

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 lvancev (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.

a &~ DN

Instalaciones.

Figura 2: Circulo del Servicio
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SERVICIO
Solucion Calidad Esmero

2.2.5. CALIDAD DE SERVICIO

Hoy en dia la calidad de servicio es considerada como parte fundamental en
la gestion de las organizaciones. Esto debido a la exigencia de los clientes y
del mercado en general.

Se mencionan algunos autores que definen la calidad de servicio que seran
tomados en cuenta para la presente investigacion:

Gronroos (1984), concluye que “la calidad del servicio debe ser observada
desde la 6ptica de los clientes precisando que es producto de un proceso de
evaluacion, donde el cliente compara sus expectativas con la percepcion del
servicio que ha recibido”.

El autor resalta la importancia y preponderancia del cliente, determinando que
la calidad del servicio es un concepto que gira alrededor del cliente. Por otra
parte, siguiendo la misma linea se encuentra la definicion general aportada por
los autores Parasuraman, Zeithaml & Berry (1994), concuerdan que “la calidad
de servicio es el grado de divergencia entre las percepcionesy las
expectativas del cliente”. Los autores Witt & Stewart (1996), consideran que
“‘la calidad del servicio depende de que el servicio siempre coincida con las
expectativas de los consumidores”.

Considerando estas aportaciones se puede definir la calidad de serviciocomo
producto de la comparacion entre las expectativas y las percepciones de los

clientes, (Grénroos, Un modelo de calidad de servicio y sus



implicaciones en el mercado, 1984), segun la interpretacion matematica: “la
calidad del servicio es la diferencia entre el valor del servicio percibido vy el

valor de las expectativas del cliente” (p.15), como se muestra a continuacion:
SQ = (VSP - Vec)

Dénde:

SQ = Calidad del servicio

Vsp = Valor del servicio percibido

Vec = Valor de las expectativas del cliente

Teniendo en cuenta la ecuacidn se puede obtener los siguientes resultados:
[SQ<0]: “el resultado es negativo, el cliente ha percibido un nivel de servicio
por debajo de sus expectativas y como consecuencia el cliente buscara
otras Corporacions proveedoras alternativas. La Corporacion se situa en la
zona dedesventaja competitiva” (p. 20).

[SQ> 0]: “el resultado es positivo, en este caso el cliente ve superadas sus
expectativas, lo que implica un cliente satisfecho, la Corporacion se situa en la
zona de ventaja competitiva y de mantener este nivel de servicio, esta
estrategia conducira a la lealtad del cliente” (p. 21).

[SQ=0]; “en este caso se igualan las expectativas del cliente, no se llega a
alcanzar la zona de ventaja competitiva. El cliente puede buscar Corporacions
proveedoras alternativas” (p. 21).

En contraste con la vision anterior Cronin & Taylor (1992) sostienen “que
resulta posible definir exclusivamente la calidad del servicio en funcién de las

percepciones sobre su prestacion y no a partir de las expectativas” (p.21).

2.2.6. Dimensiones de la Calidad de Servicio

Segun los autores como Groénroos (1984), Zeithaml, Parasuraman y Berry
(1993), identificaron diversas dimensiones de la calidad del servicio, las cuales
son las siguientes: Tangibilidad, Fiabilidad, Capacidad de respuesta,
competencia, acceso, cortesia, comunicaciéon, credibilidad, seguridad y
entender al cliente.

A continuacién de definiran las principales dimensiones de la calidad del

servicio:



La fiabilidad: “La Corporacion garantiza el servicio desde la primera vez,
incluye la consistencia de actuacién y confiabilidad. Dentro de esta dimension,
también figura el hecho de gestionar los datos del cliente correctamente y
realizar el servicio con puntualidad” (p.30).

La Tangibilidad: “constituye la parte fisica del servicio como son, las facilidades
fisicas, la apariencia del personal, las herramientas y los equipos usados para
apoyar el servicio” (p.30).

La Capacidad de respuesta: “se centra en la inmediatez de los empleados a la
hora de realizar el servicio. Por otro lado, incluye el aspecto temporal, realiza
una transaccion inmediatamente, se llama al cliente rapidamente y se le
entrega el servicio puntualmente” (p.30).

La Competencia: esta dimension busca que las “habilidades y conocimientos
sean suficientes para realizar los servicios”. (Gronroos, 1994, p.24)

El Acceso: se basa en la participacion de forma fluida entre el acercamiento,
la habilidad y la facilidad de contacto.

La Cortesia: “esta basada en el respeto, la consideracion y la amigabilidad
en el contacto personal” (Gronroos, 1994).

La Comunicacion: “Significa adaptar el lenguaje e idioma al cliente, para que
éste pueda entender todos los aspectos del servicio, ademas de saber
escuchar a los clientes. Por otro lado, la compafhia tiene que adaptarse a
cada tipo de consumidor, asi como explicar las caracteristicas del servicio

ofrecido aclarando su coste” (p.31).

La Credibilidad: “Incluye aspectos como la confianza, la fidelidad y la
honestidad, ademas de contar con el cliente en la lista de grupos de interés de
la Corporacion. Otros elementos que componen esta dimensidén deben ser, el
nombre de la compainia, la reputacidn de la misma y las caracteristicas del
contacto personal” (p.31).

La Seguridad: “Es la nulidad de peligro y del riesgo a posibles dudas. Se refiere
a la seguridad fisica y la confidencialidad de los datos del cliente y se considera
una de las dimensiones mas importantes” (p.31).

Entender al cliente: “Significa hacer un esfuerzo que apoye una atencién
personalizada, respetando las normas y costumbres de cada cliente o

segmento de clientes “(p.31).



2.2.7. Enfoques de la Calidad de Servicio

1. Modelo Nérdico: 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 nordico. 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 dimension 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.

2 Figura 3: Modelo Nérdico
Percepcion de la calidad
del servicio
- > Percepcion
ei?)r:rlglc?o del servicio
Imagen

Calidad

Calidad funcional

Técnica

Fuente: Gronroos (1984, p.40)

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
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comparacion entre las expectativas previas de los usuarios sobre el mismo y
las percepciones acerca del desempefo del servicio recibido.

El modelo de esta escuela es denominado modelo de las deficiencias o de
los Gaps explica la funcién de las discrepancias entre las expectativas de
consumidor y de desempeio del servicio que brinda la Corporacion,
identificando los desajustes que influyen en la percepcién 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 desempefo del servicio que ha
recibido. Esta comparacion al interior de la Corporacion, es realizada a partir
de la percepcidon 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 identificaciéon de las causas de un servicio
deficientes, denominados Gaps, o 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 Corporacién 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 porlos
directivos. Por otra parte, Onton, Mendoza, & Ponce (2013), mencionaque
es la expectativa del consumidor y las percepciones de los directivos.
Finalmente, Serrano Bedia & Ldépez Fernandez (2007- citado por Lujan)
menciona que son las discrepancias entre los clientes y las percepciones
que la Corporacion 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 Ontén, Mendoza, & Ponce (2013), menciona que son las

41



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, Ontén, 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 través de la
comunicacion de marketing no son consecuentes con el servicio suministrado.
Por otro lado, Civera (2008), resume diciendo que ladiscrepancia 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 relacién 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 servicioy los denominaron SERVQUAL,
a través de este instrumento se aproximaron a la medicion mediante la
evaluacion por separado de las expectativas y percepciones de un cliente
apoyandose en los comentarios hechos por los consumidores en la

investigacion.



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 que a continuacion se detallan:

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

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

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

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

e Cortesia: atencion, respeto y amabilidad de la persona de contacto.

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

e Seguridad: inexistencia de peligro, riesgos o dudas.

e Accesibilidad: accesible y facil de contactar.

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

e 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. Zennhaml, Bery y Parasuramam (1958, p. 26 y Zemnamm y __ Parasuraman
(2004, p.16)



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 Corporacions a sus clientes (agrupa,
accesibilidad, comunicacién y comprensién 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 McAlexanderm y 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 atencidn y al tratarse de Corporacions
de servicios o productos, los tres elementos de la calidad del servicio siempre
estaran presentes. Por consiguiente, el servicio y sus caracteristicas
dependen del disefo del servicio antes de ser dado al cliente, debido a que los
elementos se determinan segun las expectativas del cliente. Aunquedichas

expectativas pueden estar ligadas a benchmarks como parametros de
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comparacion independiente de que la industria decida o no decida, cumplir con
el estandar requerido.

Algunos autores como han utilizado técnicas estadisticas para dicha
determinacion, mientras otros han acudido a la técnica de incidentes criticos.
De manera paralela se puede sostener que la teoria de gestion total de calidad
se establecié como una metodologia para evaluar dichas caracteristicas, a la
cual se le denominé 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 eliminacidén, y la
externa se orienta principalmente al ambiente fisico de la prestacién 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
orientacion para una prestacion del servicio de calidad.

Las principales caracteristicas que sostienen este modelo son:

a) Orientacion al Marketing.

b) Organizacion del servicio.



c) Generacion de clientes.
d) Retencion de clientes.
e) Marketing interno.

Rusty 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 comoenfocarla 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.

2.2.8. SATISFACCION DEL CLIENTE

Desde la 6ptica del Marketing, satisfaccion “es el grado en que el desempefio
percibido concuerda con las expectativas del comprador” (Kotler & Armstrong,
2008).

Segun Kotler y Armstrong (2008), “la satisfaccidn del cliente se define como
el producto de la diferenciacion entre la percepcion sobre el producto o servicio

y la expectativa respecto a ellas”.

2.2.9. Elementos de la satisfaccién del cliente

Para Thompson (2005), la satisfaccion del cliente tiene tres elementos
indispensables, las cuales son:

El Rendimiento Percibido.

Este elemento se refiere al nivel de atencidn evidenciada por el cliente al
momento de comprar los productos o servicios, es decir es el resultado que el
consumidor observa al adquirir bienes y servicios de una organizacion o

Corporacion.
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Las expectativas.
Son aquello que esperan conseguir al adquirir un bien o servicio. Estas
expectativas son resultado del efecto de los siguientes hechos:
¢ Ofrecimientos que hace la Corporacion de los beneficios que
promete elproducto o servicio.
e Experiencias de adquisiciones primeras.
¢ Opiniones de personas cercanas y lideres de opinion.
e Ofertas que prometen los competidores.
2.2.10. Los niveles de satisfaccion.
Posterior a la adquisicién de los bienes y servicios los consumidores
muestran uno de los siguientes niveles de satisfaccion:
e |Insatisfaccidon: Se suscita cuando se adquiere un producto o servicio
que no logra cubrir las expectativas del cliente.
e Satisfaccion: Se suscita cuando se adquiere un producto o servicio
que iguala su desempenio a las expectativas del cliente.
e Complacencia: Se Suscita cuando se adquiere un producto o servicio
que supera las expectativas del cliente.
Cabe mencionar que la lealtad del cliente depende de que tan satisfecho se
encuentre, si esta insatisfecho facilmente podria cambiar de Corporacion, el
cliente satisfecho mantendria cierta fidelidad a la Corporacion, mientras que el

complacido, dificilmente dejaria la Corporacion.

2.2.11. Dimensiones de la satisfaccion:

Segun Agustin Alexander Mejias-Acostal y Sergey Manrique- Chirkova (2011)
en su estudio para identificar las dimensiones de la satisfaccion de clientes
bancarios ubicados dentro de la Universidad de Carabobo, Facultad de
Ingenieria-Valencia, Venezuela, disefaron y aplicaron una encuesta para
medir la satisfaccidn de los clientes con base en el Analisis de Factores, previa
demostracién de la adecuacion muestral, identificaron cinco dimensiones:
Calidad Técnica, Calidad Funcional, Expectativas, Valorpercibido y Confianza.

A continuacion, se describe brevemente el significado de cada dimension:
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e Calidad funcional percibida: Se establece a partir de la manera que se
entrega el servicio.

e Calidad técnica percibida: Se  fundamenta en las
particularidades esenciales del servicio.

e Valor del servicio: Se establece una relacién de la calidad - importe
pagado y una relacion entre calidad -tasas y tarifas que el consumidor
observa después del servicio recibido.

e Confianza: Es la variable de rendimiento que se mide en funcion del
nivel de satisfaccién alcanzado, la percepcion del cliente acerca
desempeno de la Corporacion de prestar un servicio de calidad en el
futuro, fidelizar a sus clientes y la intencion del cliente de recomendar
el servicio a otras personas.

o Expectativas: Es lo que espera el cliente de un producto o servicio
que compra, antes de la obtencion.

2.2.12. Formas de determinar el nivel de satisfaccién
Para determinar el nivel de satisfaccion, se considera la siguiente formula:

Rendimiento percibido — Expectativas = Nivel de satisfaccidén

2.2.13. Modelos para la Medicion de la Satisfaccion al Cliente
El Barébmetro Sueco de la satisfaccién del cliente (SCSB)
Es uno de los primeros modelos utilizados para evaluar la satisfaccion del
cliente; su origen se remonta a 1989 y actualmente evalua anualmente a mas
de 200 organizaciones. En el centro del modelo se encuentra la variable
satisfaccion, en su lado izquierdo se senalan las variables causales que son
las expectativas y la percepcion del desempeno. Por ultimo, a su lado derecho
se encuentran las variables de los efectos: quejas y lealtad. Si la percepcion
de la calidad del producto o servicio evaluado es alta, existe un impacto
positivo en la satisfaccion, de igual forma dependiendo de las expectativas del
usuario asi sera el impacto en su satisfaccion.

e Modelo ACSI de satisfaccién de cliente

Este modelo es similar al Barobmetro Sueco, con la diferencia que

incluye como variable intermedia la variable valor. Representa una
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medicién independiente de la experiencia del consumidor, es resultado
de la contribucion entre Stephen M. Ross Business School de la
Universidad de Michigan,,la American Society for Quality,y la firma de
Consultoria Internacional CFI Group.
e Modelo del Barometro Noruego de Satisfaccion del cliente
(NCSB)
El modelo NCSB menciona que el posicionamiento de la marca es un
componente que influye en la lealtad del cliente y su satisfaccion.
e Modelo del indice Europeo de Satisfaccion del cliente (ECSI).
El modelo del indice Europeo de Satisfaccion del Cliente, esta basado
en el modelo de ACSI. EI ECSI no considera que la satisfaccionimpacta
en las quejas e incluye una variable mas dentro del modelo,la imagen
de marca y sus relaciones con expectativas de cliente, satisfaccion y
lealtad. EI modelo del ECSI se diferencia del Barémetro Sueco,
principalmente, porque adiciona como variables causales a: i) una
diferenciacion de la calidad percibida en: producto y servicio, ii) la
variable de valor del servicio vy iii) la variable de imagen. Sus efectos
no consideran a las quejas. Ademas, se observa un mayor numero de
relaciones, incluso la variable imagen tiene una relacién directa con
un efecto, la fidelizacion.
El modelo utilizado para medir la satisfaccion de los usuarios, es una
compilacion de variables y modelos de medicion de la satisfaccion, las cuales
fueron adaptados al contenido de analisis, obteniendo asi un instrumento que
consta de 21 items distribuidos entre las cinco dimensiones de la satisfaccion.
Este instrumento es resultado del estudio realizado por Agustin Alexander
Mejias-Acostal y Sergey Manrique-Chirkova (2011), para identificar las
dimensiones de la satisfaccion de clientes bancarios ubicados dentro de la
Universidad de Carabobo, Facultad de Ingenieria-Valencia, Venezuela.
Mediante la técnica estadistica multivariante del Analisis de factores
identificaron cinco dimensiones: Calidad técnica, calidad funcional,
expectativas, valor percibido y confianza. Estas dimensiones de agrupan en

un total de 21 variables.
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2.2.14. Influencia de la calidad de servicio sobre la satisfaccion del
cliente

La calidad de servicio y la satisfaccion del cliente tienen ciertos aspectos en
comun, la satisfaccion por lo habitual se observa como un concepto mas
amplio, mientras que la calidad en el servicio se centraliza en las dimensiones
del servicio. Desde este punto de vista, la percepcion de la calidad en el
servicio es un componente de la satisfaccion del cliente. En la figura 12 se
ilustra graficamente las diferencias entre ambos conceptos (Zeithaml & Bitner,
2002):

Confiabilidad

Responsabilidad

Calidad
Seguridad del
Servicio
Empatia
Factores
Situacionales
Tangibles
Calidad del
Producto
» Lealtad del
SATISFACCION Cliciile
DEL CLIENTE
Blcute Factores
Personales

Figura 11. Percepciones de la calidad y satisfaccion del
cliente. (Zeithaml & Bitner, 2002)

En la figura se puede observar que la calidad de servicio toma en
consideracién las dimensiones especificas del servicio: confiabilidad,
responsabilidad, seguridad, empatia y tangibles. Por otro lado, la satisfaccion
incluye las percepciones de la calidad de servicio, la calidad del producto, el

precio, factores situacionales y personales.
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Una investigacion de la relacidon entre la calidad de servicio y satisfaccion del
cliente ha mostrado que “mientras la satisfaccion del cliente refleja los
sentimientos del cliente acerca de multiples encuentros y experiencias con
organizaciones de servicios, la calidad de servicio puede ser moderada por
percepciones de valor o experiencias de otros que pueden no ser tan buenas.
La calidad de servicio es mas abstracta que la satisfaccion delcliente, y
probablemente puede ser influenciado por variables comopublicidad, otras

formas de comunicacion y la experiencia de otros” (Bitner & Hubert, 1994).

“Quizas los clientes no necesariamente compran los servicios de mas alta
calidad, si no que ellos pueden comprar servicios que les proveen mas
satisfaccion. Algunos factores como conveniencia, precio o disponibilidad,
pueden influenciar la satisfaccién, y luego la intencion de compra, mientras
no afectan realmente la percepcion de los clientes de la calidad de servicio”
(Cronin & Taylor, 1992). Es por ello que las Corporacions no solo deben
mejorar la calidad de servicio, sino deberian también identificar los factores

queestan relacionados con la satisfaccion del usuario.

2.3. DEFINICION DE TERMINOS BASICOS

e Atencion 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 se asegure un uso correcto del mismo.

e Calidad: “Es el nivel de excelencia que la Corporaciéon ha logrado
alcanzar para satisfacer a su clientela. Representa al mismo tiempo, la
medida en que se logra dicha calidad. Caracteristica que se atribuye a
todas aquellas cosas que representan excelencia, eficacia y efectividad
“(Zeithaml & Bitner, 2002).

e Calidad percibida: “Juicio del consumidor sobre la excelencia y
superioridad de un producto” (Zeithaml, 1988).
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Cliente: “Un cliente es aquel que recibe bienes 0 servicios.
Comunmente esto involucra una transaccion en la cual algo de valor
cambia de manos” (Foster, 2001).

Calidad de servicio: es una forma de actitud, relacionada pero no
equivalente con la satisfaccién, 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.
Capacidad de respuesta: disposicion y voluntad del personal, para
ayudar al cliente y proporcionar el servicio, se manifiesta el grado de
preparacion que tenemos para entrar en accién para dar un buen
servicio.

Confiabilidad: capacidad para cumplir la promesa del servicio de
manera segura y precisa, en su sentido mas amplio la confiabilidad
significa que la Corporacion 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.
Competitividad: capacidad de la Corporacién para suministrar
productos o prestar servicios con la calidad deseada y exigida por el
cliente.

Estrategia: conjunto de acciones que se implementaran en un contexto
determinado con el objetivo de lograr las metas propuestas.

Empatia: capacidad de ponerse en el lugar del cliente mediante un
proceso personalizado que implica capacidad de respuesta producto de
una comunicacién 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 Corporacién que transmiten representaciones fisicas o imagenes del
servicio como instalaciones fisicas, equipos, personal, materiales de
apoyo, que los clientes utilizan para evaluar el servicio.

Fiabilidad: “Se refiere a la habilidad para ejecutar el servicio prometido
de forma fiable y cuidadosa. Es decir, que la Corporaciéncumple con

sSus promesas, sobre entregas, suministro del servicio,
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solucion de problemas y fijacion de precios” (Zeithaml, Bitner y Gremler,
2009).

Imagen corporativa: es 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 Corporacién es un factor
elemental para crear una opinidn respecto a si misma.

Lealtad del cliente: “Forma en que los clientes se sienten o como la
forma que actuan respecto a un producto o servicio” (Zeithaml & Bitner,
2002).

Percepcidén: “Es una parte esencial de la conciencia, es la parte que
consta de hechos intratables y, por lo tanto, constituye la realidad como
es experimentada. La percepcion entonces puede definirse como el
resultado del procesamiento de informacion que consta de
estimulaciones a receptores en condiciones que en cada caso" se
deben parcialmente a la propia actividad del sujeto” (Carterette y
Friedman ,1982).

Planeamiento estratégico: proceso a través del cual una organizacion
define su vision 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.

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.

Satisfaccién del cliente: “Es la evaluacion del cliente de un producto
0 servicio en funcion de si ese producto o servicio ha cumplido las
necesidades y expectativas del cliente “(Zeithaml & Bitner, 2002).
Sensibilidad: “Es la disposicidon para ayudar a los usuarios y para
prestarles un servicio rapido y adecuado. Se refiere a la atencion y
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prontitud al tratar las solicitudes, responder preguntas y quejas de los
clientes, y solucionar problemas” (Zeithaml, Bitner y Gremler).

e Seguridad: “Es el conocimiento y atencion de los empleados y sus
habilidades para inspirar credibilidad y confianza” (Zeithaml, Bitner y
Gremler, 2009).

e Servicios: “Es una actividad o una serie de actividades de naturaleza
mas o menos intangible, que normalmente pero no necesariamente,
tiene lugar a través de interacciones entre los clientes y los empleados
de la Corporacién de servicios que intentan resolver los problemas del
consumidor” (Grénroos,1994).

e SERVPERF: “Instrumento alternativo que mide la calidad del servicio
basado en la medicion del desemperio, las percepciones” (Cronin &
Taylor, 1992).

e Vision: suefo de toda organizacion en el cual se enmarca el plan
estratégico de la misma para un determinado periodo de tiempo.

e Usuario: Persona que utiliza o consume un producto o servicio.

2.4 BASES HISTORICAS
Aunque suele decirse que la calidad es un concepto moderno, el hombre

siempre ha tenido un concepto intuitivo de la calidad ya que continuamente
buscaba el perfeccionamiento a través de la historia. La calidad de servicio es
un concepto que tiene sus inicios en el término griego Kalos que significa™ lo
bueno”, “lo apto” y en la palabra Latina qualitatem que significa “propiedad o
“cualidad”; en tal sentido se podria decir que la calidad es una apreciacion que
cada individuo define segun sus expectativas y experiencias.

Puede decirse que la Gestion de la Calidad es esencial a la actividad de la
Corporacion. Sin embargo, durante muchos afnos su practica fué ocasional e
intuitiva. Es a partir de la Segunda Guerra Mundial, cuando comienza a
darse mayor importancia a la Gestidon de la Calidad incluyéndola en los
organigramas de las Compaiias.

Durante la Primera Guerra Mundial, los sistemas de fabricacion se hicieron
mas complicados y como resultado de esto aparecen los primeros inspectores
de calidad a tiempo completo, esto condujo a la creacién de las areas

organizativas de inspeccion separadas de las de produccion.
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Esta época se caracterizaba por la inspeccion, y el interés principal era la
deteccion de los productos defectuosos para separarlos de los aptos para la
venta.

Durante la Segunda Guerra Mundial, el interés principal de los inspectores
de la calidad no solo era conocer y seleccionar los desperfectos o fallas de
productos, sino también la toma de accidén correctiva sobre los procesos
tecnolégicos. Los inspectores de calidad continuaban siendo un factor clave
del resultado de la Corporacidn, pero ahora no solo tenian la responsabilidad
de la inspeccidén del producto final, sino que estaban distribuidos a lo largo de
todo el proceso productivo.

En los afos 1950-1979 se dan cuenta de que el problema de los productos
defectuosos radicaba en las diferentes fases del proceso y que no bastaba con
la inspeccion estricta para eliminarlos. Es por esta razdén que se pasa de la
inspeccion al control de todos los factores del proceso, abarcando desde la
identificacion inicial hasta la satisfaccion final de todos los requisitos y las
expectativas del consumidor.

Durante esta etapa se consider6 que la Gestion de la calidad era el enfoque
correcto y el interés principal consistié en la coordinacion de todas las areas
organizativas en funcion del objetivo final: la calidad. Comienzan a aparecer
Programas y se desarrollan Sistemas de Calidad para las areas de calidad
de las Corporaciéns, donde ademas de la medicion, se incorpora la planeacion
de la calidad, considerandose su orientacién y enfoque como la calidad se
construye desde adentro.

En la década de los 80 la calidad pasa a ocupar el primer lugar de la
responsabilidad de alta Direccion, por lo que el logro de la calidad en toda la
Corporacién no es producto de un Programa o Sistema de Calidad, sino que
esla elaboracidn de una estrategia encaminada al perfeccionamiento continuo
de ésta, en toda la Corporacion.

Esta época se enfatiza en el conocimiento de las necesidades y expectativas
de los clientes, para construir una organizacion Corporaciénrial que las

satisfaga.

(9]
(9]



A partir de 1990 se deja de distinguir entre producto y servicio. Lo que existe
es el valor total para el cliente. Esta etapa se conoce como Servicio de Calidad
Total.

El cliente de los afos 90 solo esta dispuesto a pagar por lo que significa valor
para él. Es por eso que la calidad es apreciada por el cliente desde dos puntos
de vista, calidad perceptible y calidad factual. La primera es la clave para que
la gente compre, mientras que la segunda es la responsable de lograr la lealtad
del cliente con la marca y con la organizacion.

Como vemos la calidad ha experimentado cambios hasta lo que hoy
conocemos como calidad total o excelencia, cuyo objetivo es que la
organizacion satisfaga de una manera equilibrada las necesidades y
expectativas de los clientes, empleados, accionistas y de la sociedad en
general.

2.5. BASE LEGAL
Ley General de Transporte y Transito Terrestre

Ley N2 27181, Ley General de Transporte y Transito Terrestre (2017)
establece “los lineamientos generales econdmicos, organizacionales y
reglamentarios del transporte y transito terrestre que rige en todo el territorio
de la Republica” (p. 1).

Reglamento Nacional de Administracion de Transportes

Este Reglamento tiene por objeto “regular los aspectos técnicos y
administrativos que norman los procedimientos al servicio de transporte
terrestre de personas y de mercancias a nivel nacional, previstos en el inciso
d) del Articulo 23 de la Ley General del Transporte y Transito Terrestre” (p.
1).Articulo 3 °.- Definiciones

Accion de control: “Intervencién que realiza la autoridad competente, a
través de sus inspectores de transporte terrestre debidamente acreditado” (p.
2).

Acta de Verificacién: viene a ser el “Documento levantado por el inspector
de transporte controlando el campo y/o por entidad a la que se haya delegado
facultades para hacer constar la comisién de infracciones del transportista, del

conductor y/o del operador del terminal terrestre” (p. 2).
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Autorizacién: “Acto administrativo mediante el cual la autoridad competente
autoriza a brindar el servicio de transporte terrestre de personas o mercancias
a una persona natural o juridica, segun corresponda” (p.2).

Calidad del servicio: “Conjunto de caracteristicas y cualidades minimas en la
prestacion del servicio de transporte terrestre consistente en la existencia de
condiciones de seguridad, puntualidad, salubridad, disponibilidad permanente,
higiene, comodidad y otras que procuren la satisfaccion de las exigencias del
usuario” (p. x).

Certificado de Habilitacion Técnica de Terminales Terrestres o
Estaciones de Ruta: “Documento que emite la autoridad competente de
transporte para acreditar que el terminal terrestre o estacién de ruta cumple
con los requisitos y condiciones técnicas establecidas en el presente
Reglamento” (p. x).

Certificado de Operatividad: “Documento que emite una entidad
certificadora autorizada para acreditar que un vehiculo ha sido inspeccionado
técnicamente acreditdndose que ha sido originalmente disefiado para el
transporte de personas o mercancias” (p. 4).

Condiciones de seguridad: “Conjunto de exigencias de caracter técnico que
deberan cumplir los transportistas con el objeto de minimizar el riesgo dela
ocurrencia de accidentes de transito u otros siniestros durante la prestacion
del servicio” (p. 4).

Conductor: “Persona natural titular de la licencia de conducir que
corresponda a la clase y categoria del vehiculo que conduce destinado al
servicio de transporte terrestre de personas y/o de mercancias” (p. 4).
Estacion de ruta: “Infraestructura complementaria del servicio de transporte
terrestre, cuya funcion es equivalente a la de un terminal terrestre, aplicable
a ciudades de hasta cincuenta mil (50000) habitantes” (p. 4).

Flete: “Pago al transportista como retribucidn por la prestacion del servicio de
transporte terrestre de mercancias” (p. 4).

Flota vehicular habilitada: “Conjunto de vehiculos habilitados con los que
el transportista presta el servicio de transporte terrestre” (p. 4).

Frecuencia: “Numero de inicios de viaje en un periodo determinado, con

horario preestablecido” (p. 5).
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Habilitacion vehicular: “Procedimiento mediante el cual la autoridad
competente verifica que el vehiculo ofertado por el transportista cumple con
las caracteristicas técnicas vehiculares que correspondan. Se acredita através
de la Tarjeta Unica de Circulacion” (p. 5).

Paradero de Ruta: “Infraestructura complementaria del servicio de transporte
terrestre, de uso exclusivo en los servicios de transporte de personas
interurbano, regional, interregional y nacional con un recorrido de hasta 300
kilometros” (p. 5).

Precio del servicio: “Contraprestacion que se paga al transportista como
retribucion por la prestacion del servicio de transporte terrestre de personas”
(p. ).

Ruta: “Origen, itinerario y destino del servicio de transporte” (p. 6).
Transportista: “Persona natural o juridica que presta servicio de transporte
terrestre de personas y/o mercancias de conformidad con la autorizacion
correspondiente” (p. 6).

Terminal terrestre: “Infraestructura complementaria del servicio de transporte
terrestre que cuenta con instalaciones y equipamiento para el embarque y
desembarque de personas y/o mercancias, de conformidad con lo dispuesto
en el presente Reglamento” (p. 6).

Usuario: “Persona natural o juridica que utiliza el servicio de transporte
terrestre de personas 0 mercancias, previo pago de una retribucion por dicho
servicio” (p. 6).

Articulo 4°.- Criterios de clasificacion del servicio de transporte:

La clasificacion se da mediante los ambitos, “por el ambito territorial, por el
elemento transportado, por la naturaleza del servicio” (p. 6).

Articulo 5°.- Clasificacion por el ambito territorial Por el ambito
territorial, se clasifica en:

Servicio de transporte provincial: “Aquel que se presta para traslados de
personas y/o mercancias exclusivamente al interior de una provincia. Se
considera también transporte provincial a aquel que se presta al interior de una
region cuando ésta tiene una sola provincia” (p.7).

Servicio de transporte de ambito regional: “Aquel que se presta para
trasladar personas y/o mercancias entre ciudades o centros poblados de

provincias diferentes, exclusivamente en una misma region” (p. 7).
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Servicio de transporte de ambito nacional: “Aquel que se presta para
trasladar personas y/o mercancias entre ciudades o centros poblados de
provincias pertenecientes a regiones diferentes” (p. 7).

Articulo 6°.- Clasificacion por el elemento transportado Se clasifica en:
Servicio de transporte de personas: “Aquel que se realiza para trasladar
personas” (p.7).

Servicio de transporte de mercancias: “Aquel que se realiza para trasladar
mercancias o carga en general (bienes muebles o semovientes) o mercancias
de naturaleza riesgosa o de caracteristicas especiales” (p. 7).

Articulo 7°.- Clasificacidon por la naturaleza del servicio

Por la naturaleza del servicio, el servicio de transporte terrestre de personas
se clasifica en:

Servicio de transporte regular: “Aquel que se presta para satisfacer con
continuidad, regularidad, generalidad, obligatoriedad y uniformidad, las
necesidades colectivas de viaje de caracter general y en igualdad de
condiciones para todos los usuarios a través de una ruta determinada” (p. 7).
Servicio de transporte especial: “se presta sin continuidad, regularidad,
generalidad, obligatoriedad y uniformidad, para satisfacer las necesidades de
transporte de usuarios con requerimientos especiales en la prestacién del
servicio” (p. 7).

Articulo 17 °.- Condiciones basicas requeridas a los vehiculos
destinados al transporte terrestre

Son condiciones basicas para los vehiculos consignados al transporte
terrestre:

“Solo se podra destinar al servicio de transporte de personas, vehiculos que
hayan sido disefiados originalmente de fabrica para el transporte de personas
y que su chasis no haya sido objeto de modificacién” (p.11).

“Los vehiculos que hayan sido disefiados originalmente de fabrica para el
transporte de mercancias y aquellos que hayan sido objeto de modificacion de
la férmula rodante original, chasis o carroceria realizada con la autorizacidon
y/o certificacion del fabricante” (p.11).

Articulo 18°. - Caracteristicas especificas de los vehiculos para el

transporte regular de personas de ambito nacional, regional y provincial



Deben corresponder a la “Categoria M3, Clase Ill, de la clasificacion
establecida en el Reglamento Nacional de Vehiculos, con peso neto vehicular
minimo de 8,5 toneladas, motor no menor de 12,2 HP/t y cumplir con la
normatividad nacional, y condiciones técnicas establecidas” (p. 11).

“Las caracteristicas del registrador de velocidad seran determinados mediante
Resolucién Directoral expedida por la Direccion General de Transporte
Terrestre” (p. 11).

“Los vehiculos que se destinen al servicio de transporte regular de personas
de ambito regional y provincial deben corresponder preferentemente a la
Categoria M3, Clase Ill, de la clasificacion vehicular establecida en el
Reglamento Nacional de Vehiculos” (p. 11).

Articulo 24 °.- Seguro Obligatorio de Accidentes de Transito

La acreditacién por parte del transportista que “el vehiculo que oferta para
prestar el servicio de transporte cuenta con el Seguro Obligatorio de
Accidentes de Transito contratado conforme a lo establecido en el Reglamento
Nacional de Responsabilidad Civil y Seguros Obligatorios por Accidentes de
Transito” (p. 13).

Articulo 25°.- Requisitos para ser conductor del servicio de transporte
terrestre

Para brindar el servicio cumpliendo lo siguiente:

“Haber culminado satisfactoriamente estudios en una Escuela de Conductores
y haber obtenido el Certificado de Profesionalizacion de Conductores con
especialidad en transporte de personas 0 mercancias segun corresponda, asi
como seguir los cursos anuales de capacitacion” (p. 14).

“Haber obtenido la Licencia de Conducir de la categoria Profesional o
Profesional Especializado segun corresponda” (p. 14).

“No superar la edad maxima para conducir vehiculos del servicio de
transporte, la misma que queda fijada en sesenta y cinco (65) anos” (p. 14).
“Mantenerse en 6ptimas condiciones de aptitud fisica y psiquica”.

Articulo 26°. - Jornadas maximas de conduccion
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“Los conductores de vehiculos del servicio de transporte no deberan estar al
volante mas de cinco (5) horas continuas en el servicio diurno o0 mas de cuatro
(4) horas continuas en el servicio nocturno” (p. 14).

“En el servicio de transporte interprovincial, el conductor debera descansar por
lo menos durante dos (2) horas entre cada prestacién de servicio” (p.14). “En
todos los casos, ningun conductor debera conducir mas de doce (12) horas
acumuladas, en un periodo de veinticuatro (24) horas”.

Articulo 30° - Terminales terrestres y estaciones de ruta

“Todo terminal terrestre para el servicio de transporte de personas o de
mercancias contard con areas o instalaciones adecuadas para las
operaciones propias de cada modalidad de transporte y las necesarias para
la seguridad, comodidad e higiene de los usuarios” (p. 16).

Articulo 60° Obligaciones del Transportista El transportista se encuentra
obligado a:

“Prestar exclusivamente la modalidad del servicio de transporte autorizado,
por las rutas autorizadas y utilizar exclusivamente vehiculos habilitados” (p.
16).

“Prestar el servicio de transporte utilizando terminales terrestres, estaciones
de ruta o paraderos autorizados, para el embarque y desembarque de
usuarios, equipajes y/o mercancias “(p. 28).

“Capacitar a sus conductores conforme a lo establecido en el presente
Reglamento e inscribirlos en el Registro de Transporte Terrestre. La forma y
plazos para la inscripcidon de los conductores son establecidos mediante
Resolucion Directoral” (p. 28).

“Resguardar que los conductores de los vehiculos de su flota no conduzcan
bajo la influencia de alcohol o estupefacientes” (p.28).

“Disponer que en los vehiculos de su flota se porten elementos de emergencia,
tales como extintor de fuego de capacidad no menor a seis (6) kilogramos,
neumatico de repuesto en oOptimo estado de funcionamiento y conos o
triangulos de seguridad, asi como botiquin conteniendo como
minimo vendas, algoddn, gasa, esparadrapo y alcohol” (p. 28).

Contar con dos (2) conductores, en cualquiera de los siguientes casos:
“Cuando el recorrido de las rutas sea mayor de 400 kilometros en via
pavimentada o mayor de 200 kilometros en via no pavimentada” (p. 30).
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“Cuando entre el origen y el destino del servicio se utilice tramos de vias
pavimentadas y no pavimentadas, excediendo los 300 kilémetros” (p. 30).
“Cuando el tiempo de viaje sea superior a cinco (5) horas en el horario diurno

o cuatro (4) en el horario nocturno” (p. 30).

CAPITULO lil: PRESENTACION, ANALISIS E INTERPRETACION DE
RESULTADOS

3.1 ANALISIS DE TABLAS Y GRAFICOS

Para el analisis e interpretacion de los datos se procedié a agrupar las
dimensiones y las variables de estudio. Es asi que primero se muestra el
analisis descriptivo de cada una de las variables y posteriormente la
evaluacién en conjunto de Calidad de Servicio y Satisfaccion.

3.1.1. CALIDAD DE SERVICIO

La calidad del servicio se clasifico en cinco dimensiones: elementos tangibles,
fiabilidad, sensibilidad, seguridad, y empatia; los cuales se analizaron

descriptivamente.

Dimensién elementos tangibles

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) 3 CECJSEE??% )
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 0 0.0 0.0
Media 86 22.8 22.8

Alta 226 59.8 82.5

Muy alta 66 17.5 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Calidad del Servicio.
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Elementos tangibles

Dimensién elementos tangibles.

Interpretacion:
La Tabla y la figura, muestran la percepcion de los usuarios (pasajeros) de la

Corporacién de Pefar EntretenimientoE.l.R.L y se ha obtenido que el 59.8%
considera que los elementos tangibles se categorizan bajo una percepcion alta
respecto a los vehiculos que tiene la Corporacion, los cuales sonmodernos y
cuenta con los equipos tecnologicos adecuados para ofrecer una mayor
comodidad, asimismo las oficinas y las zonas de embarque son consideradas
visualmente atractivas y el personal se encuentra uniformado. Todas estas
caracteristicas conllevan a que el 17.5% senale que una percepcion muy alta

respecto a la calidad de los activos tangibles de la Corporacion.

Dimension fiabilidad



Porcentaje

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acumulado (%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 74 19.6 19.6
Media 133 352 54.8

Alta 164 43.4 98.1

Muy alta 7 19 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Calidad del Servicio.
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Dimension fiabilidad.

Interpretacion:

Los resultados respecto a la fiabilidad del servicio muestran que un poco mas
del 43% de los usuarios de la Corporacidén de Penar EntretenimientoE.l.R.L
Hermanos

S.A. consideran una percepcion de la calidad de fiabilidad alta. Esto se explica
dado que la Corporacién se enfoca en la puntualidad de sus salidas de buses
y en la atencion de un servicio eficiente. No obstante, el 19.6% sefala que la
fiabilidad viene a ser baja, pues los reclamos no son atendidos oportunamente,
a la vez que las anulaciones y o reprogramacion de viajesno se informan

adecuadamente.

Dimension sensibilidad
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Porcentaje

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acumulado (%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 66 17.5 17.5
Media 155 41.0 585

Alta 112 296 88.1

Muy alta 45 11.9 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Calidad del Servicio.
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Dimension sensibilidad.

Interpretacion:
Respecto a la sensibilidad (o capacidad de respuesta de los colaboradores

de la Corporacion de Penar EntretenimientoE.I.R.L ) se ha encontrado que el
41% de los usuarios califica como media la calidad de la capacidad de
respuesta, debido a que en general, el personal que esta dentro de los buses
no atiende apropiadamente las necesidades de los usuarios, dado que
muchas veces son lentos en la atencion. Sin embargo, también se verifica que
el 29.6% senala contar con una calidad de la sensibilidad alta y un11,9%

muy alta, impulsado porque el personal esta predispuesto a ayudar al usuario.

Dimensién seguridad
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Porcentaje

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acumulado (%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 15 4.0 4.0
Media 164 43.4 47.4

Alta 177 46.8 94.2

Muy alta 22 5.8 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Calidad del Servicio.

501

40—

w
=]
1

Porcentaje

3]
o
|

Dimension seguridad.

Interpretacion:

Evaluando la dimension seguridad, se ha encontrado que el 43.4% y el 46.8%
de los usuarios de la Corporacién de Penar EntretenimientoE.l.R.L califican
con una calidad media y alta, respectiva el servicio percibido. Estose ve
reflejado en el comportamiento del personal al momento de atender a los

usuarios, asi como en la seguridad de viaje que transmite la experiencia de los

T
Alta Muy alta
Seguridad

pilotos de los buses y en la custodia de los equipajes y pertenencias.

Dimensién Empatia
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Porcentaje

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acumulado (%)
Muy baja 15 4.0 4.0

Baja 109 28.8 328
Media 155 41.0 738

Alta 92 243 98.1

Muy alta 7 1.9 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Calidad del Servicio.
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Empatia

Dimensién empatia.

Interpretacion:

En la dimension empatia se evidencio una distribucidon en cada una de las
categorias siendo la calificacion media (41.0%) y baja (28.8%) las mas
representativas. Los usuarios de la Corporaciéon de Penar Entretenimiento
E.ILR.L Sehalan que el grado de empatia tiende a ser baja, dado que la
atencion que ofrece la Corporacion no es personalizada, reflejdandoseesto
en la sensibilidad o capacidad de respuesta de los colaboradores; ademas se
ha encontrado que muy pocas veces el personal comprende las necesidades

del usuario.

VARIABLE CALIDAD DEL SERVICIO

67



Porcentaje

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acumulado (%)
Muy baja 0 0.0

Baja 23 6.1
Media 181 54.0

Alta 153 94 .4

Muy alta 21 100.0
Total 378

Nota. Resultados en base al cuestionario de Calidad del Servicio.
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Variable calidad del servicio.

Interpretacion:

T
Muy afta

Finalmente se puede verificar que en general la apreciacion de usuarios de

la Corporacion de Pefar Entretenimiento E.I.R.L respecto a la calidad del

servicio es media, debido a que el 47.9% lo categoriza de esta manera. Este

resultado se ve reflejado debido a que las dimensiones: elementos tangibles,

fiabilidad, sensibilidad y seguridad tuvieron una valoracién entre media y alta,

con excepcion de la dimension empatia, la cual tuvo apreciaciones bajas.

3.1.2. SATISFACCION DE LOS USUARIOS

La variable satisfaccion de los usuarios se clasifico en cinco dimensiones, la

cuales fueron: calidad funcional percibida, calidad técnica percibida, valor

percibido, confianza y expectativas. A continuaciéon, se presentan los

resultados encontrados.
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Dimension Calidad Funcional Percibida

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acig:ﬁ;gt?ﬁ%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 55 14.6 14.6
Media 212 56.1 70.6

Alta 111 294 100.0
Muy alta 0 0.0 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Satisfaccién del Usuario.
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Dimension calidad funcional percibida.

Interpretacion:

Dentro de la calidad funcional percibida, se ha encontrado que el 56% de los
usuarios de la Corporacion de Pefar Entretenimiento E.I.R.L sefial6 tener una
satisfaccion media, esto con respecto a la solucion de quejas y a laseguridad

en la compra.
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Dimension Calidad Técnica Percibida

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acig{ﬁ;gtgjﬁ%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 68 18.0 18.0
Media 218 57.7 75.7

Alta 88 233 98.9

Muy alta 4 1.1 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Satisfaccién del Usuario.
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Calidad técnica percibida

Dimension calidad técnica percibida.

Interpretacion:

Respecto a la calidad técnica percibida, los usuarios de la Corporacion de
Penar EntretenimientoE.l.R.L, establecen que la satisfaccién percibida es
media (57.7%). Este hallazgo esta influenciado por las ligeras mejoras en el
servicio, las cuales no son innovadores, pero si cumplen con lacomodidad,
asimismo establecen que los servicios virtuales tienen un funcionamiento
adecuado, pero que no satisface en su totalidad las expectativas de los

clientes.
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DIMENSION VALOR PERCIBIDO

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) aciﬁ:ﬁﬁﬁgj?%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 104 275 275
Media 116 30.7 58.2

Alta 158 41.8 100.0
Muy alta 0 0.0 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Satisfaccion del Usuario.
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Dimension valor percibido.

Interpretacion:

Se ha encontrado que el valor percibido por la Corporacion de Penar
Entretenimiento E.I.LR.L es alto (41.8%), esto debido a que la calidad de los
servicios prestados y las tarifas ofrecidas resultan ser atractivas para los
clientes. Incluso se ha observado que es preferible a otras Corporaciéns de
transporte, dado que la atencidén es buena, por lo que muchos clientes no

han tenido problemas o inconvenientes en los servicios prestados.
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DIMENSION CONFIANZA

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acig{ﬁ;gtgjﬁ%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 30 7.9 7.9
Media 269 71.2 79.1

Alta 70 18.5 97.6

Muy alta 9 24 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Satisfaccién del Usuario.
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Confianza

Dimension confianza.

Interpretacion:

Se ha identificado que la dimension confianza tiene una tendencia hacia un
nivel medio (71.2%) respecto al servicio que ofrece la Corporacién de Penar
EntretenimientoE.l.R.L Seguidamente, un grupo pequefo de usuarios indica
que la confianza es alta dentro de la Corporacion. Estos hallazgos se ven
impulsados por la recomendacion que realizan los clientes respecto al servicio

prestado.
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DIMENSION EXPECTATIVA

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) aciﬁ:ﬁi:%tgjﬁ%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 59 15.6 15.6
Media 248 65.6 81.2

Alta 71 18.8 100.0
Muy alta 0 0.0 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Satisfaccion del Usuario.
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Dimensiones expectativas.

Interpretacion:

Respecto a las expectativas, los usuarios de la Corporaciéon de Penar
Entretenimiento E.I.R.L., establecen un nivel de satisfaccion medio (65.6%).
Es notable identificar que los clientes o usuarios de la Corporacion no ven
superadas sus expectativas respecto a los servicios percibidos, no obstante,
es posible considerar que al menos logran el servicio esperado antes de que

se efectue la compra de algun ticket o boleto de viaje.



VARIABLE SATISFACCION DEL CLIENTE

Nivel Frecuencia Porcentaje (%) acig{ﬁ;gtgjﬁ%)
Muy baja 0 0.0 0.0

Baja 29 7.7 7.7
Media 241 63.8 714

Alta 108 286 100.0

Muy alta 0 0.0 100.0
Total 378 100.0

Nota. Resultados en base al cuestionario de Satisfaccién del Usuario.
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Variable satisfaccion del cliente.

Interpretacion:

En general, se puede verificar que la satisfaccion del cliente que perciben los
usuarios de la Corporacion de Penar EntretenimientoE.|.R.L es media (63.8%)
y alta (28.6%). Esto se ve impulsado debido a que todas las dimensiones de
estudio de la variable han sido valoradas en su mayoria a partir de una
satisfaccion media en adelante, por lo que se puede aludir queel nivel de
satisfaccion es valorado por igual en todos sus componentes. No obstante,
estos resultados implican retos grandes para la Corporacién, toda vez que aun
se puede mejorar en los servicios que viene prestando para alcanzaruna

satisfaccion mayor por parte de sus usuarios.
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3.2 DISCUSION DE RESULTADOS
Los resultados de la investigacion muestran que existe una relacion cuyo nivel

de significancia es alto entre las variables calidad de servicio y satisfaccion de
los clientes. Teniendo en cuenta que existe una asociacion significativa entre
las variables de estudio es posible considerar que la investigacion ofrece
grandes aportes para que la Corporacion de Pefnar EntretenimientoE.l.R.L
pueda aplicar estrategias en cada una de las dimensiones establecidas en
este estudio.

Los resultados de la investigacidon resultan ser similares a los identificados
por Droguett (2012), quien sefala que” las experiencias de servicio y, en
consecuencia, las evaluaciones que los clientes hacen de las mismas, cobran
gran relevancia toda vez que las actitudes de las personas hacia una marca
tienen que ver con las experiencias de servicio que ha tenido con la misma,
elevando el nivel de recomendacion y recompra en las marcas que hacen un
buen trabajo en los temas relacionados a servicio al cliente”. Asimismo, Liza
y Siancas (2016) sefialan que “existe una relacion directa entre la calidad del
servicio y la satisfaccion del cliente”. En otro estudio realizado por Coronel
(2016) se obtuvo que “el tiempo de espera es clave en la medicidon de la
satisfaccion”, asimismo se observd que existe relacion significativa entre
calidad de servicio y grado de satisfaccion, con nivel de significancia de 0,000<
0,05.

Todos estos resultados demuestran evidentemente que es importante
centrarse en la calidad del servicio la cual se traduce en satisfaccién del
cliente. Es importante que el cliente se sienta satisfecho una vez que haya
tomado el servicio dado que eso permite que la Corporacidén pueda tener un

crecimiento sostenido.



CONCLUSIONES
Hemos podido ver que si existe relacion entre la calidad de servicio y

la satisfaccion de los wusuarios de la Corporacion de Penhar
EntretenimientoE.l.R.L Existe también una relacion directa y se ha visto
impulsada por la asociacion entre las respectivas dimensiones de la

calidad de servicio y la satisfaccion de los usuarios.

Se ha podido establecer una relacion significativa de la fiabilidad y la
satisfaccion de los usuarios de la Corporacion de Penar
EntretenimientoE.l.R.L Esto se debe a que la Corporacion se enfoca en
la puntualidad de sus salidas de buses y en la atencidn de un servicio
eficiente. No obstante, debe tener cuidado en la atencion de los

reclamos al atenderlos oportunamente.

Se ha establecido una relacion de la sensibilidad y la satisfaccion de los
usuarios en la Corporacion de Pefnar EntretenimientoE.|.R.L Esto se ve
impulsado porque el personal esta predispuesto a ayudaral usuario

dentro de la Corporacion.

Se ha obtenido una relacion significativa de la seguridad y la
satisfaccion de los usuarios dentro de la Corporacién de Pehar
EntretenimientoE.l.R.L .; debido a que el comportamiento del personal
al momento de atender a los usuarios es adecuado, asicomo la
seguridad de viaje que transmite la experiencia de los pilotos de los

buses y en la custodia de los equipajes y pertenencias.

Se tiene una relacién importante de la empatia y la satisfaccién de los
usuarios dentro de la Corporacion de Penar Entretenimiento E.I.R.L.;
No obstante, al respecto se ha encontrado que el grado de empatia
tiende a ser baja, dado que la atencion que ofrece la Corporacion no
es personalizada, reflejandose esto en la sensibilidad o capacidad de
respuesta de los colaboradores; ademas se haencontrado que muy

pocas veces el personal comprende las necesidades del usuario.
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Existe una relacidén significativa de los elementos tangibles y la
satisfaccion por parte de los usuarios de la Corporacion de Penar
Entretenimiento E.l.R.L.; Evaluando los elementos tangibles se ha
encontrado que los vehiculos que tiene la Corporacion son modernos y
cuenta con los equipos tecnolégicos adecuados para ofrecer una mayor
comodidad, asimismo las oficinas y las zonas de embarque son
consideradas visualmente atractivas y el personal se encuentra

uniformado.
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RECOMENDACIONES

Es recomendable que la Corporacion de Penar EntretenimientoE.l.R.L
desarrolle estrategias para impulsar e innovar el servicio que ofrece,
asimismo es preciso que la Corporacion se enfoque en las dimensiones
que resultan ser su debilidad en lo que respecta al servicio prestado.
Emplear y aplicar nuevas estrategias permitira que la satisfaccion se vea

incrementada.

En relacién a la fiabilidad se recomienda que la Corporacion cumpla
con ofrecer con un servicio eficiente y que se cumpla con la puntualidad

al momento de salida y llegada de los buses.

Se sugiere que la dimensidn sensibilidad sea considerada dentro de las
estrategias, dado que ésta se enfoca en visualizar la capacidad de
respuesta de los colaboradores, para ello es necesario capacitarlos

apropiadamente.

Respecto a la dimension seguridad, se recomienda que el servicio
que se brinda ofrezca las medidas de seguridad mas avanzada
respecto a la conduccién y a la custodia de los equipajes para evitar

accidentes y contratiempos.

En relacion a la dimensidn empatia se deberia evaluar las preferencias
de los clientes para tener presente los principales aspectos y

necesidades que tiene los usuarios de la Corporacion.

Respecto a los elementos tangibles se deberia modernizar
apropiadamente las flotas y los puntos de venta, asi como ofrecer

servicios innovadores dentro de los buses.
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ANEXOS

MATRIZ DE CONSISTENCIA
“CALIDAD DE SERVICIO Y SATISFACCION DE LOS CLIENTES DE LA CORPORACION DE PENAR ENTRETENIMIENTO E.LR.L.; CHICLAYO

2020”
PROBLEMA OBJETIVO HIPOTESIS VARIABLES | DIMENSIONES METODO POBLACION, MUESTRA
Y MUESTREO
GENERAL: GENERAL: GENERAL: Fiabilidad 1. Poblacién Los usuarios
¢Cual es la relacion de la | Determinar la relacién de la | La relacion de la calidad de . N de la Corporacion de
VARIABLE 1: Sensibili La investigacion es N .
calidad de servicio y la | calidad de servicio y la | servicio y la satisfaccion de los : ensibilidad hipotético - deductivo. Pefiar Entretenimiento
Seguridad ELRL
satisfaccion de los usuarios de | satisfaccion de los usuarios de | usuarios es significativa en la | ¢,jidad de 2.Muestra= Muestra
Empatia aleatorio.
la Corporacion de la Corporacion de Corporaciéonde  Transporte | servicio. P 3.Muestreo= no
Transporte Transporte ENFOQUE probabilistico.
PREMIUM CARGOE.I.R.L.? PREMIUM CARGOE.I.R.L. PREMIUM CARGOE.I.R.L. Elementos Cuantitativo
tangibles
ESPECIFICOS: ESPECIFICOS ESPECIFICOS: Calidad funcional TIPO TECNICAS
(Cual es la relacion de la L percibida Aplicada Encuesta con escala tipo
fabildad y la satisfacion de | oo 2 180N e 12 1 4 refacion de Ia fabildad y la | VARIABLE 2 o Likert

los usuarios de la Corporacion
de
Transporte

Premium Cargo E.LR.L

¢Cual es la relacion de la
sensibilidad y la satisfaccién de

fiabilidad y la satisfaccién de
los usuarios de la Corporacién
de

Transporte
Premium Cargo E.LR.L
Establecer la relacion de la

sensibilidad y la satisfaccién

satisfaccion de los usuarios es

significativa en la Corporacion
de

Pefiar Entretenimiento E.|.R.L

La relacion de la sensibilidad y

Satisfaccion
del usuario.
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¢Cudl es la relacion de la
seguridad y la satisfaccion de
los usuarios de la Corporacion
deTransporte Pefar
Entretenimiento E.I.R.L.?

¢Cudl es la relacion de la
empatia y la satisfaccion de los
usuarios de la Corporacion
de Transporte Pefar
Entretenimiento E.I.R.L.?

¢ Cual es la relacion de los
elementos tangibles y la
satisfaccion de los usuarios de
la Corporacién de Pefiar

Entretenimiento E.|.R.L.?

Establecer la relacién de la
seguridad y la satisfaccion de
los usuarios de la Corporacién
de

Entretenimiento E.I.R.L.

Transporte Pefar
Establecer la relacién de la
empatia y la satisfaccion de los
usuarios de la Corporacion
de Transporte Pefar
Entretenimiento E.I.R.L.
Establecer la relacion de los
elementos tangibles y la
satisfaccion de los usuarios de
la Corporacion de Pefar

Entretenimiento E.I.R.L.

La relacion de la seguridad y la
satisfaccion de los usuarios es
significativa en la Corporacién
de Pefiar Entretenimiento E.L.R.L.
La relacion de la empatia y la
satisfaccion de los usuarios es
significativa en la Corporacién
de Pefiar Entretenimiento E.I.R.L.
La relaciéon de los elementos
tangibles y la satisfacciéon es
significativa en los usuarios de
la Corporacion de Pefiar

Entretenimiento E.I.R.L.
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