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RESUMEN

La presente investigacion aborda el analisis de los variables importante para el
desarrollo de las empresas; la Calidad de Servicio y la satisfaccion del usuario, aplicado
a las empresas que brindan el servicio de taxi en la ciudad de Ayacucho en el afio 2015.
El tipo de investigacion fue aplicada, de tipo no experimental, transversal y el nivel de
investigacion fue descriptivo y correlacional, debido a que se describio y se detalld las
caracteristicas de las variables, asi como fue necesario establecer las correlaciones entre
estas y sus indicadores. El instrumento principal para el recojo de la informacion ha sido
la encuesta dada por el modelo SERVQUAL, la misma que fue aplicada a la muestra.

El objetivo de la presente investigacion fue; determinar en qué medida la calidad de
los servicios influye en la satisfaccion de los usuarios de las empresas de Taxi urbano de
la ciudad de Ayacucho en el afio 2015, para ello se ha identificado a sus dimensiones e
indicadores.

Para contrastar la hipotesis se ha realizado un andlisis inferencial, de modo tal que
los resultados mas resaltantes determinaron que existen deficiencias en la calidad del
servicio, deficiencias en el control de actividades de las empresas de taxi, deficiencia en
la entrega del servicio, lo que nos genera una gran desventaja en un mercado cada vez
mas competitivo.

Ademas la investigacion presenta recomendaciones y aportes a partir de los
resultados obtenidos, con la finalidad de que en adelante cualquier empresa dedicada a
brindar servicios de taxi pueda mejorar su gestion, reconocer sus fallas; mejorarlas a
partir de los indicadores de la calidad de servicio, llegar a lograr la satisfaccion de sus
usuarios, y por ende su fidelidad.

Palabras clave: calidad de Servicio, satisfaccion del usuario.
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INTRODUCCION

En tiempos donde se reportan casos de inseguridad ciudadana, las empresas de
taxi tienen una buena oportunidad para incrementar sus servicios. Sin embargo en
el Peru se presenta una serie de dificultades que no permite una solucion sencilla,
particularmente en las capitales de las provincias o en lugares con gran
concentracion de habitantes; se tiene por ejemplo las historias de robos, maltratos
sufridos por los clientes de taxis son casi tan abundantes como las unidades en
mal estado que circulan en las calles, inseguridad al tomar el servicio de taxi via
Ilamada telefdnica, ya que al momento de tomar el servicio estos no cuentan con
una identificacion que nos permita saber si pertenecen a empresas formales,
sumada a una inadecuada infraestructura vial  con frecuentes cambios
(construccion y reparacion de vias), frecuente congestion (especialmente en horas
punta) y carencia de control de transito en determinadas zonas, que dificulta ain
mas la prestacion del servicio de taxi. Se puede observar que muchas de estas
empresas no brindan una adecuada atencion a los clientes como son el trato que se
le da desde la recepcion (por ejemplo el saludo y la despedida), la prestacion del
servicio, el pago por el servicio ya que muchos de ellos pueden exceder el precio;
también en atender de manera rapida la solicitud del servicio puesto que las
empresas te ofrecen un tiempo de espera que no siempre se cumple, por ello las
empresas de taxi urbano pueden pretender ofrecer una calidad determinada vy el
cliente percibir otra.(Cusco, Region Cusco.gob.pe, 2014)

Actualmente el servicio de taxi que se brinda en nuestra ciudad es de dos clases:
taxistas independientes y empresa proveedora de servicios de taxi, ambos con su

respectiva problematica.
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En el caso del taxista independiente, el servicio que se brinda no provee al
cliente las medidas necesarias para garantizar la seguridad tanto del chofer como
del cliente. Este servicio se realiza mediante un convenio informal sin dejar
constancia fisica 0 documentacién alguna del servicio brindado. En tanto que las
empresas proveedoras del servicio de taxis ofrecen un servicio personalizado al
requerirlos via llamadas telefonicas, sin embargo esta modalidad tampoco brinda
todas las garantias de seguridad requeridas, ya que el cliente no recibe
informacidn alguna sobre el chofer que le sera asignado, tipo de unidad, ni mucho
menos el nimero de placa. Por lo tanto el servicio no brinda garantia alguna de
que se reciba el servicio solicitado.

De acuerdo al Proyecto de ley que regula el servicio publico de taxi, quienes
prestan este servicio deberan cumplir los requisitos y condiciones minimas
uniformes y estandarizadas a nivel nacional, con la finalidad de alcanzar niveles
de calidad y seguridad en beneficio de todos los usuarios nacionales y extranjeros.

De esta forma:

Se fomenta el uso racional y moderno de la infraestructura de transporte

urbano,

- Se asegura un servicio en optimas condiciones de seguridad, sostenibilidad,
eficiencia y eficacia

- Se salvaguarda el valor supremo de la vida, la salud y la seguridad de las
personas.

- Se contribuye al orden y disciplina social en el marco de un estado unitario,

descentralizado y al servicio del bien comun. (Proyecto de Ley N°

3353/2013 - CR, 2013)



La Ordenanza de la Municipalidad Provincial de Huamanga, con la Ley de
Transporte Pablico Especial de Pasajeros en vehiculos menores, Ley N° 27189,
reconoce al transporte de Pasajeros como complementaria y auxiliar al
transporte publico del &mbito urbano, y demés normas complementarias; con la
finalidad de preservar el orden en la prestacion del servicio publico, la seguridad
en la via publica y la calidad del servicio a favor del usuario. (Ordenanza

Municipal N° 014 - 2009/MPH/A., 2009)

Otro aspecto importante es que las empresas de servicios de taxis afrontan un
reto al tratar este problema. Ante esto y teniendo en cuenta que en la ciudad de
Ayacucho hay una gran cantidad de taxis, nos hacemos la siguiente pregunta: ¢La
gran cantidad de taxi implica que la demanda estd completamente satisfecha?,
¢Las empresas de taxi cubren todas las caracteristicas y necesidades de este
proyecto de ley?, ¢ Existe una adecuada gestion en la calidad del servicio de taxi?

Por ello hablar de transporte de pasajeros es sin duda uno de los factores que
mas impacta la economia y la calidad de vida de las personas a las que se sirve.
Las necesidades de transporte son, ante todo necesidades de personas que
requieren seguridad vial, comodidad y accesibilidad en su movilizacién. Estas
razones, revelan una situacion de necesidad para las empresas de servicio de taxi.
Necesidad de afrontar el costo que origina no estar a la altura de las expectativas
del usuario, en cuanto a ofrecer Calidad de Servicio, los cuales perjudican no solo
los ingresos, sino también la imagen de la empresa, ya que el éxito de la
organizacion se basa en la clave de aceptar que existimos para y por el beneficio
del cliente, los colaboradores y todos aquellos que tengan que ver con la
existencia del servicio; en tal sentido nos queda hacernos la siguiente pregunta:

¢La calidad de servicio del TAXI urbano satisface las necesidades y deseos del

X



cliente?. El problema es desconocer hasta qué grado la capacidad perceptible de
los usuarios del servicio de taxi (la apariencia de las unidades, del personal, la
seguridad, los medios de comunicacion), influyen en la evaluacion cognitiva que
realiza el usuario en relacion a sus expectativas (deseos y necesidades) formadas
previas al servicio.

A todo ello surge el problema de investigacion, expresada en la siguiente
pregunta general: ¢En qué medida la calidad de los servicios influye en la
satisfaccion de los usuarios de las empresas de Taxi urbano de la ciudad de
Ayacucho? Y los problemas secundarios que se derivan en las siguientes
preguntas: (P1) ¢Qué dimensiones de las expectativas de los usuarios de las
empresas de Taxi urbano de la ciudad de Ayacucho afectan en sus aspectos
emocionales? (P2) ¢De qué modo las percepciones de los usuarios de las
empresas de Taxi urbano de la ciudad de Ayacucho influyen en sus
evaluaciones cognitivas?

En este sentido se plantea el siguiente objetivo general: Determinar en qué
medida la calidad de los servicios influye en la satisfaccion de los usuarios de las
empresas de Taxi urbano de la ciudad de Ayacucho. Y los objetivos especificos
son: (O1) Identificar que dimensiones de las expectativas de los usuarios de las
empresas de Taxi urbano de la ciudad de Ayacucho afectan en sus aspectos
emocionales. (O,) Analizar de qué modo las percepciones de los usuarios de las
empresas de Taxi urbano de la ciudad de Ayacucho influye en sus evaluaciones
cognitivas.

Seguidamente se plantea la hipdtesis general: La calidad de los servicios influye
significativamente en la satisfaccion de los usuarios de las empresas de Taxi

urbano en la ciudad de Ayacucho. Y las hipotesis especificas: (Hi) Todas las
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dimensiones de las expectativas de los usuarios de las empresas de Taxi urbano de
la ciudad de Ayacucho afectan considerablemente en sus aspectos emocionales.
(H2) Las percepciones de los usuarios de las empresas de Taxi urbano de la ciudad
de Ayacucho influyen favorablemente en sus evaluaciones cognitivas.

La unidad de analisis de la presente investigacion, esta representada por usuarios
del servicio de taxi mayores de 14 afios que tomaron el servicio via llamada
telefénica en los distritos de Ayacucho, Carmen Alto, San Juan Bautista, Jesus
Nazareno y Mariscal Caceres. Por lo cual la presente investigacion se determind
por medio de una muestra por ser una poblacion infinita.

Para la obtencidon de los resultados de la investigacion, se utilizd el cuestionario
del modelo SERVQUAL adaptados al servicio de Taxis; donde se considera tres
tipos de encuestas: expectativas, percepciones y la importancia relativa de cada
dimensién. Siendo un total de 280 personas encuestadas.

Para la contrastacion y comprobacién de hipotesis, se realizé un analisis
descriptivo e inferencial. Para la validacion de la hipdtesis se hizo uso del
Coeficiente de Correlacion de Spearman.

La presente investigacion se desarrollé con la motivacion teorica y préactica
porque actualmente la revolucion del servicio es un fendmeno que cada vez cobra
mayor impacto en las economias modernas. Las empresas de servicio de TAXI
URBANO afrontan el reto de subsistir en un mercado cada vez mas competitivo,
con clientes cada vez mas exigentes; para ello deberd contar con informacion
confiable, con el objeto de conocer los componentes criticos y proponer
estrategias que permitan satisfacer las expectativas y percepciones de los clientes.

Por ello el mejoramiento de la calidad no es solo conveniente sino también

necesario ya que la competitividad de una empresa se basa en un sistema de
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gestion de calidad eficiente, que muestre las actividades especificas, coherentes y
continuas que la empresa esta efectuando. Que muestre las falencias que pueden
ser las causantes de un servicio que no posee un estandar de calidad 6ptimo.

La importancia de la investigacion radica en dar a conocer cudl es la calidad de
servicio percibido por el usuario, es decir el nivel de satisfaccion de sus clientes;
ademas de medir la calidad de servicio. Lo que nos permitira saber cuéles son las
dimensiones de la calidad de servicio que mas importa a los clientes, para que de
esta manera las empresas puedan detectar facilmente sus puntos de quiebre,
corregirlos y sobretodo lograr la satisfaccion de sus clientes, y de esta manera

consigan eficientemente sus objetivos trazados.
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CAPITULO |

REVISION DE LITERATURA

1.2. MARCO REFERENCIAL

Como antecedente a la presente investigacion, se han logrado seleccionar aquellas
que tengan mas relacion al tema de investigacion.

A continuacion, se presentan extractos de los trabajos realizados a nivel
internacional; Guatemala, y a nivel nacional de Lima, Chiclayo y Ayacucho.

La autora Pefia, menciona que la calidad en el servicio a clientes se entiende en
cumplir con los requisitos que tiene el cliente, satisfacerlos debe ser parte fundamental
de la filosofia de negocios y el enfoque central del plan estratégico de toda empresa, ya
que el mejorar continuamente los productos y el servicio haciéndolos de calidad
significa el elemento clave del éxito de las empresas. Sin embargo al realizar su estudio
utilizando el modelo SERVQUAL y sus cinco dimensiones, demostrd que existe un
bajo nivel en la calidad de servicio ofrecida a sus clientes por la empresa Comercial RC
SAC, debido a que las brechas entre dimensiones fueron significativas, las percepciones
de los clientes de COMERCIAL RC son menores a sus expectativas, afectando
significativamente la lealtad de sus clientes, sus ingresos y su permanencia en el
mercado. Esto obliga a las empresas a proporcionar una excelente calidad de servicio e
implementar técnicas para conocer que opinan sus clientes sobre el servicio recibido y
asi tomar decisiones que le permita mantener o mejorar su calidad. (Pefia Pefia, 2015)

El autor Jagan, menciona que la aplicacion de la herramienta SERVQUAL es de
suma importancia debido a las implicaciones que para una organizacion tiene el hecho
de que los clientes se sienten satisfechos con los servicios que recibe. El estudio fue
realizado en la empresa iLifebelt America Central, que como la mayoria de las empresas

no cuenta con indicadores que le permitan conocer el nivel de calidad del servicio que
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estd brindando hacia sus clientes, de tal forma que este conocimiento permita eliminar
las debilidades que tiene en el area de calidad de servicios. Los resultados de la
metodologia arrojada, sirve como pauta para determinar la mala calidad en los servicios
y permiten ver mejoras que la organizacion puede hacer para cubrir de forma efectiva

las expectativas de los clientes.(Jagan Contreras, 2014)

Los autores Isabel Onton Sarmiento, César Mendoza Suérez y Manuel Ponce Otoya
sefialan que la evaluacion de la calidad del servicio en el aeropuerto de Lima desde la
perspectiva de las expectativas del pasajero, es un estudio que no ha sido realizado;
tampoco existen estudios similares sobre la experiencia de servicio en aeropuertos del
Pert o Sudamérica. Por ello bajo esta premisa la tesis plantea identificar la necesidad e
importancia de evaluar la calidad de servicio, detectar las expectativas y analizar la
percepcion del pasajero durante su experiencia en el aeropuerto de Lima en la etapa
previa a la salida del vuelo. Y asi, este estudio podra ser utilizado como documento de
apoyo para las diferentes empresas que ofrecen servicios en el aeropuerto. De tal
manera que puedan orientar sus productos hacia las dimensiones que el consumidor
espera Yy, asi poder mejorar la calidad del servicio prestado. La tesis utilizo para la
medicion de la calidad de servicio el modelo SERVQUAL, el cual dio el siguiente
resultado: se observd que dentro de las expectativas, las dimensiones de fiabilidad,
seguridad y capacidad de respuesta son las de mayor importancia, mientras que la
dimensidn de empatia y elementos tangibles son las de menor importancia. Sin embrago
si hablamos de las percepciones, es posible observar que la dimension de seguridad y
elementos tangibles es la que mas resalta en el aeropuerto; mientras que la empatia es la

que menos destaca. (Isabel Onton Sarmiento et al, 2010)



Los autores Joheni A., Urdaneta G., Shalimar Monasterio, Omaira Pefia, realizaron la
adaptacion de las dimensiones de la calidad del servicio del modelo SERVPERF, al
servicio de taxis, y mencionan que el servicio de taxi es denominada transporte puerta a
puerta, porque no tiene una ruta preestablecida, y depende del origen y destino
particular del usuario que lo solicite proponen valorar la calidad del servicio de taxis a
través de la percepcion de los usuarios, considerando las dimensiones propuestas e
identificando también la importancia relativa de cada una de las dimensiones. La revista
revela que la calidad de servicio de taxi resultdé mediana (0,95), incidiendo més en este
resultado la confiabilidad del servicio, ya que el mismo tiene mayor importancia
relativa. Esta dimension tiene que ver con los precios, el tiempo de traslado y la
cobertura del traslado, y la disponibilidad del servicio tanto en tiempo como en
distancia; los usuarios se sienten medianamente satisfechos con la prestacion del
servicio, esto significa que este servicio es susceptible a mejoras en todas las
dimensiones estudiadas, especialmente considerando que como servicio publico, la
finalidad es que sea de excelente calidad. Las mejoras deben estar orientadas a todas las

dimensiones, especialmente a la prestacion misma del servicio. (Joheni A. et al, 2011)

1.3. BASES TEORICAS

1.3.1. DEFINICION DE CALIDAD

“Es el conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que satisfacen las
necesidades de los clientes y, en consecuencia, hacen satisfactorio el producto o
servicio. La calidad consiste en no tener deficiencias.” (Rodriguez Combeller, 1999, p.

22)



Segun Anon, define a la calidad “como el conjunto de aspectos y caracteristicas de
un producto o servicio que guardan relacion con su capacidad para satisfacer las
necesidades expresadas o latentes (necesidades que no han sido atendidas por ninguna

empresa pero que son demandadas por el publico) de los clientes.”(Anon., 2008, p. 33)

Esta definicion de la calidad estd centrada en el cliente, considerando que el cliente
tiene una serie de necesidades, requisitos expectativas. Toda empresa proporciona
calidad cuando su producto o servicio supera las expectativas de los consumidores; si en
todo momento trata de satisfacer la inmensa mayoria de sus necesidades estara

proporcionando calidad.

La calidad de un producto o servicio es la percepcion que el cliente tiene del mismo,
es una fijacion mental del consumidor que asume conformidad con dicho producto o

servicio y la capacidad del mismo para satisfacer sus necesidades.

Segun la American Society for Quality Control (citado en Rodriguez Sifuentes,
2008) calidad es “La totalidad de funciones y caracteristicas de un producto que
determinan la capacidad para satisfacer las necesidades de un grupo de usuarios”. Por su
puesto que existen muchos autores y muchas definiciones similares, pero contemplada
la calidad desde un concepto estratégico, quien define la calidad dia con dia, es el

cliente quien juzga.



1.3.2. DEFINICION DE SERVICIO

En economia y en marketing (mercadotecnia) un servicio es un conjunto de actividades
que buscan responder a una o mas necesidades de un cliente. Se define un marco en
donde las actividades se desarrollaran con idea de fijar una expectativa en el resultado
de éstas. Es el equivalente no material de un bien. La presentacion de un servicio no

resulta en posesion, y asi es como un servicio se diferencia de proveer un bien fisico.

Puede concluirse que los servicios son actividades identificables, intangibles y
perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen un
hecho, un desempefio o un esfuerzo que implican generalmente la participacion del
cliente y que no es posible poseer fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero
que pueden ser ofrecidos en renta o a la venta; por tanto, pueden ser el objeto principal
de una transaccion ideada para satisfacer las necesidades o deseos de los

clientes”(Suazo Veliz, 2012)

“Todo acto o funcion que una parte puede ofrecer a otra que es esencialmente
intangible y no da como resultado ninguna propiedad. Su produccion puede o no

vincularse a un producto fisico”. (Kotler, 2001, p. 85).

1.3.3. CARACTERISTICAS DE LOS SERVICIOS

La caracteristica basica de los servicios, consiste en que estos no pueden verse,
probarse, sentirse, oirse ni olerse antes de la compra. Esta caracteristica dificulta una
serie de acciones que pudieran ser deseables de hacer, incluso medir su calidad antes de

la prestacion.



Los estudios formales de calidad del servicio tienen su inicio con los trabajos de

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985) y destaca que los servicios presentan una mayor

problematica para su estudio, pues poseen tres caracteristicas que los diferencia

ampliamente de los productos: intangibilidad, heterogeneidad e inseparabilidad:

Intangibilidad: es la cualidad de los servicios por la que no es facil contarlos,
mesurarlos, inventariarlos, y verificarlos o probarlos antes de entregarlos para
asegurar su calidad.

Heterogeneidad: la mayoria de los servicios, especialmente aquellos con gran
contenido de trabajo humano, son heterogéneos, esto quiere decir que a menudo
su desempefio varia de proveedor a proveedor, de cliente a cliente y de tiempo a
tiempo. La consistencia del comportamiento de un servicio casi personal es
dificil de asegurar porque lo que la empresa intenta entregar puede ser
enteramente diferente a lo que el cliente recibe.

Inseparabilidad: la produccion y el consumo de la mayoria de los servicios es
inseparable, que a pesar de la participacion de uno o mas creadores del servicio
de forma simultanea en ningin momento debe de romperse esta cadena. Es
decir, que el servicio desde el momento que se presta debe de ser ecuanime e

integro.

Otros autores mencionan a;

Perecibilidad: los servicios no se pueden almacenar, por la simultaneidad entre
produccién y consumo. La principal consecuencia de esto es que un servicio no

prestado, no se puede realizar en otro momento



Ausencia de propiedad: los compradores de servicios adquieren un derecho al
recibir una prestacion, uso, acceso o arriendo de algo, pero no la propiedad del

mismo. Luego de la prestacion sdlo existen como experiencias vividas.



Los servicios no pueden ser inventados

Los servicios no pueden ser patentados

Es dificil ponerles precio

La entrega del servicio y la satisfaccion del cliente
dependen de la accion del empleado

La calidad del servicio depende de varios factores no
controlables

No hay un conocimiento seguro que el servicio
entregado coincida con lo planeado o promocionado

Los clientes participan y afectan la transaccion
Los clientes se afectan unos a otros
Los empleados afectan el resultado de un servicio
La descentralizacion debe ser esencial
La produccion masiva es dificil

Hay dificultad en la sincronia entre la oferta y
demanda

No existe una devolucion o reventa

Figura 1.Caracteristicas de los Servicios.
Fuente: Colmenares & Saavedra, 2007.

“Gestionar la calidad del servicio es un factor determinante, clave para garantizar el
buen desempefio empresarial y que a través de ésta aumente la capacidad competitiva y

el crecimiento economico de una empresa.” (Colmenares & Saavedra, 2007, p.93-97)



1.3.4. CALIDAD DE SERVICIO

Existen diferentes definiciones de los que se considera la calidad de servicio.

La calidad del servicio es la estrategia que establece una empresa para satisfacer las
necesidades y expectativas de los clientes, como forma de mantener la ventaja
competitiva en un mercado cambiante; el cliente representa el papel mas importante de
la calidad, ya que es quien demanda de la empresa los bienes y servicios que necesita, y
es quien valora los resultados, es decir, cliente satisfechos mejores beneficios para la
empresa.

Por su parte, Seto plantea que la calidad de los servicios estd constituida por una

serie de equivalencias:

“la calidad de servicio ofrecida por la empresa se traduce en satisfaccion de las
necesidades de los clientes; la satisfaccion de los clientes se traduce en una mayor
fidelidad del cliente, y, la fidelidad del cliente tiene un impacto positivo en los

beneficios de la empresa” (Seto, 2004, p.06)

Ambas definiciones visualizan la calidad de servicio como la oportunidad que tienen
las empresas de obtener beneficios, diferenciado las una de otra por la atencién brindada
al cliente, ya que es este quien valora la calidad a través de su preferencia y fidelidad, en
otras palabras, mejor atencion significa permanencia de la empresa en el mercado y
beneficios econdmicos. Estas definiciones estan orientadas a satisfacer las necesidades
del cliente en pro de una recompensa econdmica, que si bien es una orientacién valida,
no debe generalizarse para todos los servicios, especialmente para los servicios

publicos.



Bajo otro enfoque, la calidad en el servicio es una cultura, una forma de servir y de
actuar, la calidad existe cuando los miembros de la institucion poseen, comparten y
ejercen una serie de valores cuyo fin dltimo es la satisfaccion de las necesidades de los
cliente; lograr una cultura de calidad en el servicio requiere que cada persona que

integra la organizacion desarrolle una serie de valores y actitudes.

Esta dltima definicidn, esta igualmente orientada al cliente, pero bajo una filosofia de
vida, de gestion por convencimiento propio y por los valores de los miembros de la
organizacion, como parte de una cultura organizacional. Esta definicidén puede adaptarse
a servicios publicos, donde no prevalece exclusivamente el beneficio economico de la
empresa, sino la disposicion de la organizacion a satisfacer las necesidades del cliente o

de los usuarios.

La calidad de los servicios depende de las actitudes de todo el personal de la
empresa. El servicio es la solucion de un problema o la satisfaccion de una necesidad.
El personal en todos los niveles y areas debe ser consciente de que el éxito de las
relaciones entre la empresa y cada uno de los clientes depende de las actitudes y
conductas que observen en la atencién de las demandas de las personas que son o

representan al cliente. (Denton, 1991, p. 105)

La calidad en el servicio, no es una estrategia aplicable Unicamente en las empresas
del sector servicio. Las empresas manufactureras y comerciales desarrollan una buena
cantidad de actividades de servicio, como ventas (mediante representantes o en
mostrador, centros telefonicos, etc.), distribucion, cobranza, devoluciones o

reclamaciones e incluso, asesoria técnica. (Portilla, 2003, p.98)

10



1.3.5. MODELOS DE MEDICION DE LA CALIDAD DE SERVICIO
Los modelos presentados son los mas representativos en la literatura del area y siguen

vigentes como el fundamento infalible en cualquier analisis académico internacional.

1.35.1. La escuela Nordica

Este modelo, también conocido como modelo de la imagen, fue formulado por
Gronroos y relaciona la calidad con la imagen corporativa, plantea que la calidad
percibida por los clientes es la integracion de la calidad técnica (qué se da) y la calidad
funcional (como se da), y estas se relacionan con la imagen corporativa. La imagen es
un elemento béasico para medir la calidad percibida, dsea que el cliente esta influido por
el resultado del servicio, pero también por la forma en que lo recibe y la imagen
corporativa. Todo ello estudia transversalmente las diferencias entre servicio esperado y
percepcion del servicio.

El modelo nérdico planteado por Grénroos toma elementos de un trabajo previo no
publicado de Eiglier y Langeard en 1976. Define y explica la calidad del servicio
percibida a traves de las experiencias evaluadas a través de las dimensiones de la
calidad. Paralelamente conecta las experiencias con las actividades del marketing
tradicional esbozando la calidad. (Gronroos, 1988, p.12).

Gronroos afirma que el nivel de calidad total percibida no esta determinado realmente
por el nivel objetivo de las dimensiones de la calidad técnica y funcional sino que esta
dado por las diferencias que existe entre la calidad esperada y la experimentada,
paradigma de la descorfirmacion. (Miranda Gonzales, Chamorro Mera, & Rubio

Lacoba, 2007, 239-244)
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PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Percepcion del

Servicio esperado A
servicio

Imagen

Calidad Técnica Calidad Funcional

; A7 .
¢Que? ¢Cémo?

Figura 2. Modelo de la Escuela Nordica
Fuente: Miranda Gonzales, Chamorro Mera & Rubio Lacoba, 2007.

1.35.2. Escuela Americana

La escuela norteamericana tiene su principal centro de investigacion en el Interstate
Center for Service Marketing de la universidad publica de Arizona y se identifica con
las investigaciones de A. Parasuraman, Valerie A. Zeithaml y Leonar L. Berry.

El modelo de la escuela americana de Parasuraman, Zeithaml y Berry se ha
denominado SERVQUAL (SERViceQUALIty). Es sin lugar a dudas el planteamiento
mas utilizado por los académicos hasta el momento, dada la proliferacion de articulos
en el area que usan su escala. Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985, 1988) partieron del
paradigma de la desconfirmacion, al igual que Gronroos, para desarrollar un
instrumento que permitiera la medicion de la calidad de servicio percibida. Definen la
calidad de servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o

superioridad del servicio, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los
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consumidores (lo que ellos creen que las empresas de servicio deben ofrecer) y sus
percepciones sobre los resultados del servicio ofrecido. Indican que a la hora de evaluar
la calidad de servicio y en ausencia de criterios de caracter objetivo es necesario realizar
un diagnoéstico de dicho servicio a partir del analisis de las percepciones de los clientes
0 usuarios con relacion al servicio recibido. EI modelo define la calidad de servicio
como un desajuste entre las expectativas previas al consumo del servicio y la percepcion
del servicio prestado y ésta puede ser medida a partir de la diferencia entre ambos
conceptos. Cuanto mayor sea la diferencia entre la percepcion del servicio y las
expectativas, mayor sera la calidad. Esta escuela es la que ha generado mayores estudios
consecutivos. Luego de algunas investigaciones y evaluaciones, tomando como base el
concepto de calidad de servicio percibida, desarrollan un instrumento que permitiera

cuantificar la calidad de servicio y lo llamaron SERVQUAL.

Este instrumento les permitié aproximarse 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.

Sefiala ciertos factores clave que condicionan las expectativas de los usuarios:

e Comunicaciéon “boca a boca” u opiniones y recomendaciones de amigos y
familiares sobre el servicio.

e Necesidades personales.

e Experiencias con el servicio que el usuario haya tenido previamente.

e Comunicaciones externas, que la propia institucion realice sobre las prestaciones
de su servicio y que incidan en las expectativas que el ciudadano tiene sobre las

mismas. (Miranda Gonzéles, Chamorro Mera, et.al., 2007, p. 245)
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Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicacion
" "
boca a boca personales externa

Dimensiones del Servicio
. Fslied Servicio Esperado
-+ Fiebiic | (expectativa)

. Calidad

2. Capacidad de Respuesta Percibida en
3. Seguridad el Servicio
4. Empatia
5. Elementos Tangibles

Figura 3.Modelo de la Escuela Americana

Fuente: Miranda Gonzales, Chamorro Mera & Rubio Lacoba, 2007.

1.3.6. EXPECTATIVADEL CLIENTE

Las expectativas pueden ser definidas como: “Las predicciones hechas por los
consumidores sobre lo que es probable que ocurra durante una transaccion inminente”
(Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1988). Es decir, cada vez que un cliente se dirige a una
empresa para solicitar la prestacion de un servicio, tiene creada una expectativa sobre

cémo va a ser ese servicio.

Otras definiciones entienden que las expectativas son simplemente una valoracion que
realiza el cliente de lo que ocurrira después de una experiencia de compra. Desde este
punto de vista, las expectativas se definen con una estimacion pre- compra acerca del
grado en que se consigan los beneficios deseados del producto, o acerca del nivel del

desempefio que alcanzara el producto.
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Las expectativas son, como ya se dijo para recalcar las diferencias entre los conceptos
de satisfaccion y calidad, las mas empleadas en la literatura sobre satisfaccion. Se
definen como la anticipacion que hace el individuo de futuras consecuencias basada en

su experiencia a priori, las circunstancias que le rodean y otras fuentes de informacion

Son las predicciones del consumidor sobre el resultado de un intercambio o
transaccion, el resultado mas probable del producto, las estimaciones anticipadas del
nivel de resultado, una cognicion anterior a la compra sobre el resultado del producto, o,
finalmente, las creencias a priori del consumidor sobre el resultado o los atributos de un

producto en un momento. (Suazo Véliz, 2012, p. 110).

Las expectativas de los clientes se producen por el efecto de una 0 mas de estas cuatro
situaciones:
- Promesas que hace la misma empresa acerca de los beneficios que brinda el
producto o servicio.
- Experiencias de compras anteriores.
- Opiniones de amistades, familiares, conocidos y lideres de opinion.

- Promesas que ofrecen los competidores.

1.3.7. PERCEPCION DEL CLIENTE

El otro estandar esencial son las percepciones sobre la calidad del servicio. Para el
diccionario de la Real Academia Espafiola, percepcion es la accion y efecto de percibir,
sensacion interior que resulta de una impresion material hecha en los sentidos
(Academia Espafiola, 1979), tradicionalmente la psicologia ha definido a la percepcion
como el proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento,

interpretacion y significacion para la elaboracion de juicios en torno a las sensaciones
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obtenidas del ambiente fisico y social, en el que intervienen otros procesos psiquicos
entre los que se encuentran el aprendizaje, la memoria y la simbolizacion. Son las
maneras de como los clientes captan los servicios a través de los momentos de verdad
(en el momento que lo reciben).(Rial Boubeta, 2010, p. 89)

Dicho de otro modo, es el resultado que el cliente percibe que obtuvo en el producto o

servicio que adquirid. Siendo estas las caracteristicas de la percepcion:

- Se determina desde el punto de vista del cliente, no de la empresa.

- Se basa en los resultados que el cliente obtiene con el producto o servicio.

- Esté basado en las percepciones del cliente, no necesariamente en la realidad.

- Sufre el impacto de las opiniones de otras personas que influyen en el
cliente.

- Depende del estado de animo del cliente y de sus razonamientos.

_

Figura 4.Expectativas y Percepciones
Fuente: Rial Boubeta, 2010
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1.3.8. MODELO SERVQUAL

1.3.8.1. Descripcion del modelo SERVQUAL

Planteado por Parasuraman, Berry y Zeithaml (1985), se define la calidad de servicio
como una funcion de la discrepancia entre las expectativas de los consumidores sobre el
servicio que van a recibir y sus percepciones sobre el servicio que efectivamente
reciben de la empresa. Este modelo es conocido como el modelo SERVQUAL cuyas

siglas en inglés se traducen como “Modelo de Calidad del Servicio”.

El modelo SERVQUAL de calidad de Servicio estd basado en un enfoque de
evaluacion del cliente sobre la calidad de servicio en el que define un servicio de
calidad como la diferencia entre percepcion y la expectativa de los clientes. EI modelo
Servqual es un instrumento, en forma de cuestionario, elaborado por Zeithaml,
Parasuraman y Berry cuyo propdsito es evaluar la calidad de servicio ofrecida por una
organizacion a lo largo de cinco dimensiones: aspectos tangibles, fiabilidad, seguridad,
empatia y capacidad de respuesta. Este modelo permite evaluar, pero también es un

instrumento de mejora y de comparacidn con otras organizaciones.

Esta escala mide la calidad de servicio mediante la diferencia entre las percepciones y
las expectativas de los clientes. Se evalua la calidad de servicio desde la perspectiva del
cliente. Si el valor de las percepciones iguala o supera el de las expectativas el servicio
es considerado de buena calidad, mientras que si el valor de las percepciones es inferior

a la de las expectativas se dice que el servicio presenta deficiencias de calidad.

El modelo SERVQUAL, también conocido como modelo PZB (iniciales del apellido
de sus autores), postula que hay una serie de dimensiones o criterios distintos que

subyacen a los juicios de los consumidores sobre la calidad de un servicio. La calidad
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percibida, por tanto, es considerada como una variable multidimensional, siendo estas

dimensiones comunes a los juicios sobre cualquier tipo de servicio.

Mientras las percepciones sean mejores que las expectativas, serd mas alto el nivel de la
calidad percibida del servicio; mientras las percepciones sean peores que las

expectativas, serd mas bajo el nivel de la calidad percibida del servicio.

Donde:

Q: calidad percibida a lo largo de la entrega del servicio.
P: percepcion del consumidor.

E: expectativa del consumidor.

Dado que la expectativa del consumidor en el contexto de la satisfaccion representa una
prediccion, se expresa como un Vvalor medio esperado, con cierto grado de
incertidumbre (varianza) que rodea la media por que el consumidor esta inseguro sobre

que esperar. (Miranda Gonzales, Chamorro Mera, et.al., 2007, p. 247).

1.3.8.2. Dimensiones del modelo SERVQUAL
Parasuraman, Zeithman y Berry (1984), revelaban que el criterio usado por los
consumidores para evaluar la calidad del servicio, se apuntaba hacia diez dimensiones

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

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

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

4. Profesionalidad: posesion de las destrezas requeridas y conocimiento del
proceso de prestacion del servicio.

5. Cortesia: atencion, respeto y amabilidad del personal de contacto.

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

7. Seguridad: inexistencia de peligros, riesgos o dudas.

8. Accesibilidad: lo accesible y facil de contactar.

9. Comunicacion: mantener a los clientes informados, utilizando un lenguaje que
puedan entender, asi como escucharlos.

10. Comprensién del cliente: hacer el esfuerzo de conocer a los clientes y sus

necesidades. (Lovelock& Wirtz, 2009, p. 419)

Por medio de investigaciones con grupos de enfoque A. Parasuraman, Valerie A.
Zeithaml y Leonar L. Berry identificaron diez criterios que utilizan los consumidores
para evaluar la calidad de un servicio. En una investigacion posterior encontraron una
correlacion muy alta entre algunas de esas variables, por lo que conjuntaron en cinco
dimensiones generales, tal como se muestra en la siguiente llustracion N° 1. (Lovelock

& Wirtz, 2009, p. 420).
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DIMENSION DESCRIPCION
ELEMENTOS Apariencia de las instalaciones Fisicas, Equipos, Personal
TANGIBLES y Materiales de Comunicacion

CONFIABILIDAD

Capacidad para brindar el servicio prometido de forma

precisa, adecuada, constante y digna de confianza.

CAPACIDAD DE
RESPUESTA

Actitud que el conductor muestra para ayudar a los

usuarios a proporcionarles un servicio rapido

SEGURIDAD

Conocimiento y cortesia de los empleados, asi como su
capacidad para transmitir seguridad y confianza (agrupa

las dimensiones de profesionalidad y credibilidad)

El sentimiento que tienen los usuarios de que su traslado
estd en buenas manos y capacidad del personal para

generar confianza.

EMPATIA

Cuidado y atencidn individualizada que la empresa
proporciona a sus clientes (agrupa los criterios de

accesibilidad, comunicacién y comprension del usuario)

El chofer esta en disposicion de ofrecer a los usuarios

atencion personalizada.

llustracién 1. Dimensiones de la Calidad.
Fuente: Lovelock & Wirtz, 2009

Para evaluar la calidad percibida plantean estas cinco dimensiones generarles y definen

que dicha percepcion es consecuencia de la diferencia para el consumidor entre lo

esperado y lo percibido.
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Escala tipo Likert para los cuestionarios de la expectativa y percepcion:

La escala Likert, es uno de los métodos mas conocidos para medir por escala las
variables que constituyen las actitudes, “Consiste en un conjunto de items presentados
en forma de afirmaciones o juicios ante los cuales se pide la reaccion de los sujetos”
(Namakforrosh, 2005, p. 242)

Con estas escalas, la calidad de un producto o servicio puede ser evaluada por la
fuerza de respuesta a cada punto de satisfaccion. Una ventaja de estas escalas es la
variabilidad de resultados en la opinion de los clientes y por lo tanto son
estadisticamente mas confiables.

Normalmente hay 5 posibles respuestas o niveles de acuerdo o desacuerdo, aunque
algunos evaluadores prefieren utilizar 7 6 9 niveles, un estudio empirico demostré que
la informacion obtenida en escalas con 5, 7 y 10 niveles posibles de respuesta, muestra
las mismas caracteristicas respecto a la media, varianza, asimetria y otros, después de

aplicar transformaciones simples.

1.3.8.3. Influencia de las organizaciones: Gaps, (discrepancias,vacios,

brechas)

Parasuraman. Zeithaml y Berry (1995), parten del planteamiento del hallazgo de una
serie de vacios, desajustes 0 gaps en el proceso. Estos influyen en la percepcion del
cliente y son el objeto de andlisis cuando se desee mejorar la calidad percibida. Asi, las
percepciones generales de la calidad de servicio estan influidas por estos vacios (gaps)

que tienen lugar en las organizaciones que prestan servicios.

Estos gaps es una serie de discrepancias o deficiencias existentes respecto a las

percepciones de la calidad de servicio de los ejecutivos y las tareas asociadas con el
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servicio que se presta a los consumidores. Estas diferencias son los factores que afectan
a la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes como de alta

calidad.

Este modelo, estudia cinco gaps (vacios o diferencias), y analiza los principales
motivos de la diferencia que llevaban a un fallo en las politicas de calidad de las
organizaciones; tal como lo muestra la figura nimero N° 05.(Miranda Gonzales,

Chamorro Vera, & Rubio Lacoba, 2007, p. 247-248)

Comunicaciones Necesidades Experiencia

boca a boca personales pasada

.......................................

GAP 3

GAP 2

Percepciones de los

expectativas de los J

Figura 5. Relacion del “Gap del Cliente” Segun Modelo SERVQUAL
Fuente:Miranda Gonzales, Chamorro Vera, & Rubio Lacoba, 2007.
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Estos vacios a los que hace referencia el modelo se pueden resumir en las siguientes

generalizaciones.

e Gap 1: diferencia entre las expectativas de los usuarios y las percepciones de los
directivos. La empresa no sabe con precision que es lo que los clientes esperan,
Gap Estratégico (Analisis, diagndstico, mision, vision de la empresa)

e Gap 2: diferencia entre las percepciones de los directivos y las especificaciones
o normas de calidad. Gap Técnico de disefio (planificacion).

e Gap 3: diferencia entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio. Gap Funcional o de ejecucidén (establecer unos
estandares).

e Gap 4: diferencia entre la prestacion del servicio y la comunicacién externa.
Gap de Relaciones Externas (imagen corporativa, aspectos sociales, culturales,
competitivos, etc.).

e Gap 5: diferencia entre las expectativas del consumidor sobre la calidad del
servicio y las percepciones que tiene del servicio. Gap Global (gestion de los

cuatro anteriores).

El modelo propone que el Gap 5= f(Gapl, Gap2, Gap3, Gap4), constituye la medida de

la calidad del servicio (Parasuraman, Zeithaml y Berry, 1985).

1.3.8.4. Medicion de la calidad de servicio en empresas de taxi

Dentro del negocio de transporte, el servicio de taxi es uno de los servicios de uso mas
generalizado. Los ciudadanos tienden a utilizar este medio para poder movilizarse de un
lugar a otro en tiempo menor a los usualmente brindados por el transporte publico

masivo, asi como también por la seguridad que suelen otorgar.
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En esta investigacion se propone valorar la calidad del servicio de taxis a través de la
percepcion de los usuarios, considerando las dimensiones propuestas e identificando
también la importancia relativa de cada una de las dimensiones, tal como sugiere
Zeithaml, et al. (1993) quienes plantean que se debe identificar la importancia relativa
consultando a los usuarios debido a que esta varia de acuerdo al servicio que se presta.

Si bien estos modelos se han utilizado para evaluar la calidad de diferentes servicios,
se considera que es necesario adaptarlo a las caracteristicas particulares de cada uno, en
este caso el servicio de taxi de la ciudad de Ayacucho, y utilizar este modelo como base
para realizar los analisis y la aplicacién de herramientas estadisticas que permitan
valorar el modelo a través del cual se valorara la calidad de este servicio.

Es necesario caracterizar el servicio de taxis para realizar la adaptacion de las
dimensiones de la calidad. El servicio de taxis, es denominado transporte puerta a
puerta, ya que no tiene una ruta preestablecida, y depende del origen y destino particular
del usuario que lo solicite. Este servicio es prestado bajo tres modalidades: a) punto y
Ilamada: se refiere al sistema de pedir el taxi desde un teléfono ubicado en cualquier
lugar de la ciudad, el cliente llama a la central y le es enviado el vehiculo hasta el lugar
donde se encuentre; b) punto y parada: el cliente busca el taxi en el lugar que sirve de
parada a los vehiculos que trabajan con la operadora, desde donde saldra el servicio
hasta el lugar que establezca el cliente, ¢) radio comunicacion: se diferencia de las
anteriores, dado que posee unidades ubicadas en cualquier lugar perteneciente al
territorio regional para prestar el servicio, es decir, de acuerdo donde se encuentre
ubicado el cliente los vehiculos son localizados via radio transmisor (Toso, 2007, p. 49).

En conclusion para medir la calidad de servicio de las empresas de taxi en la ciudad
de Ayacucho es preciso medir las cinco dimensiones recomendadas por Zeithaml que

relacionan las percepciones con las expectativas. Estas dimensiones son las siguientes:
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- Elementos tangibles. La apariencia de los empleados, las instalaciones y los
medios de comunicacion, como formularios, cartas, etc. En el servicio de taxi
representa la percepcion que tienen los usuarios en cuanto a la apariencia fisica de
los taxis: limpieza y condiciones fisicas, y choferes: en lo referente a vestimenta e
higiene.

- Confianza. Facilidad para prestar el servicio de acuerdo a lo que el cliente espera,
es la habilidad que tiene la operadora de taxi de prestar el servicio en el momento
y tiempo preciso que el usuario requiera, la disponibilidad cumplimiento y
compromiso por parte del chofer y de la linea de taxi; la exactitud en el costo y el
cumplimiento de la tarifa establecida.

- Capacidad de respuesta. Transmision del deseo de ayudar al cliente de la mejor
forma posible y sin pérdida de tiempo, se refiere a la actitud que el chofer muestra
para ayudar a los usuarios y para suministrar un servicio rapido.

- Seguridad. El cliente debe estar seguro de que el empleado que lo atiende sabe
detrds de lo que anda y que lo hace con eficiencia. Es decir, representa el
sentimiento que tienen los usuarios de que su traslado estd en buenas manos
incluye el conocimiento y la actitud de atencion que proyecte su personal y la
capacidad que tenga para generar confianza.

- Empatia. La atencion al cliente debe ser totalmente personalizada de forma que le
haga sentirse comprendido e importante. Quiere decir que el chofer estd en
disposicion de ofrecer a los usuarios atencion personalizada. Va mas alla que la

simple simpatia, es cortesia en el trato a los usuarios.

Para medir estas dimensiones, los clientes contestan un cuestionario, basado en la

valoracion numérica, conjunto de items que pretende reflejar los principales aspectos
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del concepto objeto de estudio. Asi se obtiene un valor objetivo y cuantificable de la

calidad del servicio. (Blanco & Lobato, 2009, p. 138).

1.3.9. SATISFACCION DEL CONSUMIDOR

1.3.9.1. Concepto

“...La satisfaccion arroja dos grandes lineas en la definicion de este concepto: la
satisfaccion entendida como resultado o respuesta (modelo explicativo emocional) y la
satisfaccion referida al proceso evaluativo subyacente (modelo explicativo

cognitivo)”....

...Rust y Oliver consideran que la satisfaccion del consumidor es un compendio de
las reacciones cognitivas y afectivas referidas a un encuentro con un servicio (0, en
ocasiones, una relacion temporal prolongada) y que la satisfaccion (o insatisfaccion)
resultan de la experimentacion de la calidad de servicio en un encuentro concreto y de

su comparacién con lo que se esperaba obtener.

En 1997 Oliver (citado en Rial Boubeta, 2010) conceptualiza la satisfaccion como:
Una respuesta del consumidor sobre un grado de cumplimiento. Es asi que se trata de un
juicio que emite el individuo relativo al nivel placentero de cumplimiento o desempefio
de un producto o servicio, o de sus caracteristicas. Es decir es la conformidad del cliente
(usuario) con el producto o servicio que compré ya que el mismo cumplié

satisfactoriamente con la promesa de venta oportuna.

La l6gica es que a mayor satisfaccion, mayor posibilidad de que el cliente vuelva a

comprar o0 a contratar servicios en el mismo establecimiento. (Rial Boubeta, 2010, p.91)
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Philip Kotler, define la satisfaccion del cliente como: “el nivel del estado de animo
de una persona que resulta de comparar el rendimiento percibido de un producto o
servicio con sus experiencias”. Dicho de otra forma, “una sensacion de placer o de
decepcion que resulta de comparar la experiencia del producto(o los resultados
esperados) con las expectativas de beneficios previos”.

Kotler afirma que “un cliente puede experimentar diferentes grados de satisfaccion.
Si los resultados son inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho. Si los
resultados estan a la altura de las expectativas, el cliente queda satisfecho. Si los
resultados superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o encantado
(complacido).” Expresa que luego de la adquisicién de un producto o servicio, los

clientes experimentan uno de los tres niveles o grados de satisfaccion:

- Insatisfaccion: se produce cuando el desempefio percibido del producto o
servicio no alcanza las expectativas del cliente.

- Satisfacciéon: se produce cuando el desempefio percibido del producto
coincide con las expectativas del cliente.

- Complacencia: se produce cuando el desempefio percibido excede a las
expectativas del cliente.(Kotler, 2001, p.91)

Giese y Cote (citado en Seto Paimes, 2004) en su investigacion cualitativa concluye
que la satisfaccion es un conjunto de respuestas afectivas de intensidad variable. Asi
como el componente cognitivo de la satisfaccion se refiere a la evaluacion que realiza el
consumidor sobre la forma en que la percepcion de los resultados se adapta a cualquier
tipo de estandar de referencia, el componente afectivo incluye varias emociones como la

felicidad, la sorpresa o el descontento.
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Parker y Mathews (citado en Set6 Paimes, 2004) releva que los individuos entienden
el concepto de satisfaccion con una experiencia, como un resultado fundamental
orientado a un sentimiento de placer o conformidad, seguido de un proceso de

evaluacion en el que predomina la comparacion entre lo recibido y lo esperado.

1.3.9.2. El modelo cognitivo

Su méaximo exponente es Oliver (1980) (citado en Rial Boubeta, 2010) y ha sido el
modelo dominante en la literatura sobre la satisfaccion. Estos modelos proponen que los
sujetos procesan racionalmente la situacion compra/venta en comparacion con algun
estdndar anterior de consumo, a partir de lo que se genera la satisfaccion o
insatisfaccion, el paradigma de la desconfirmacion de expectativas de Oliver, sostiene
que dicho procesamiento se basa en la comparacion entre las expectativas y el
rendimiento del servicio.

Howard y Sheth (1969, p.145) se concentraron en este componente cognitivo y
definieron la satisfaccion como “el estado cognitivo del comprador respecto a la
adecuacion o inadecuacion de la recompensa recibida frente al sacrificio efectuado”.

La forma de entender la satisfaccién como proceso implica considerar que el proceso
evaluativo propiamente dicho constituye el elemento mas importante. Asi, Yi (1990) se
refiere a esta opcion como la propuesta centrada en los procesos perceptuales,
evaluativos y psicologicos que se combinan para generar la satisfaccion del

consumidor.(Rial Boubeta, 2010, p. 90).
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1.3.9.3. El modelo emocional

Representado por Westbrook y Reilly quienes introduce en el concepto de satisfaccion
la importancia de los elementos afectivos o emocionales. Asi, los consumidores se
sentirdn bien frente a la satisfaccion y mal en relacion con la insatisfaccion. Para
Westbrook y Reilly (1983, p.256) la satisfaccion es “una respuesta emocional a las
experiencias proporcionadas por, 0 asociadas con, un producto o servicio, un comercio,
o0 incluso patrones de comportamiento mas generales como el acto de compra o el lugar
de compra”. Cabe definir la satisfaccion como “un estado psicoldgico que resulta
cuando la emocion subyacente a la confirmacién de expectativas se une con los
sentimientos previos a cerca de la experiencia de consumo (Oliver, 1981, p. 27).

Asi, estas perspectivas afectivas sostienen que los sujetos experimentan emociones
durante sus experiencias de consumo y que son estas las que conforman la respuesta

final de satisfaccion o insatisfaccion con el producto o servicio (Westbrook, 1980).

“Finalmente, ambas lineas ha confluido en la actualidad para dar lugar a modelos
integrados por factores cognitivos y afectivos, y existe acuerdo en considerar la

satisfaccién como una respuesta o evaluacion post-consumo.”(Kotler, 1991; Yi, 1990).

Una visién integrada de la satisfaccién parte del hecho de considerar que las
evaluaciones de los clientes poseen ambos tipos de componentes. Asi, Martinez-Tu,
Peir0 y Ramos (2001) expresan estan dualidad de factores que influyen en la
satisfaccion, al considerar que las valoraciones y los comportamientos de los clientes
son el resultados de un procesamiento cognitivo de la informacion y una consecuencia
de las emociones que experimentan la personas en sus actos de consumo. (Rial Boubeta,

2010, p. 91).
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1.3.10. DEFINICION DE CLIENTE
Cliente puede ser utilizado, segun el contexto, como sindnimo de comprador (la persona
que compra el producto), usuario (la persona que usa el servicio) o consumidor (quien

consume un producto o servicio).(Suazo Véliz, 2012)

Cliente es la persona que constituye el eje principal de toda la actividad de la
empresa, por lo que es la destinataria final de todos los esfuerzos de la empresa

como organizacion.

Para identificar al cliente hay que analizar el papel de cada persona juega en un

proceso de compra. Asi se puede diferenciar los siguientes tipos de cliente:

- El decisor. Persona que toma la decision sobre la decision de compra.
- El ejecutor. Persona que realiza los tramites de compra.
- Elinfluyente. Persona que aconseja sobre la compra.

- El usuario. Persona que utiliza el producto objeto del proceso de compra.

Todos estos roles que se dan en un proceso de compra, pueden ser desarrollados por
personas diferentes o por una Unica persona. En el caso de que las personas que
desarrollan los distintos roles que sean diferentes, todas tendrian algo de clientes de la
empresa vendedora, siendo la mas importante la que toma las decisiones. Cuando el
cliente es una sola persona, agrupa todos los papeles en su actuacion y se manifiesta el
cliente de la empresa propiamente dicho. Una vez identificado el cliente, una de las
funciones fundamentales de la empresa es establecer un sistema de relaciones
beneficiosas para dos partes, para ello es necesario que la empresa disponga la siguiente

informacion sobre sus clientes:
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- ¢De qué tipo son?

- ¢Cuales son sus necesidades?

- ¢Hasta donde llega su capacidad de compra?

- ¢Como se comportan, tanto la decision de compra, como en el acto de
compra venta en los periodos pots-venta?

- ¢Cudles son los factores principales que influyen en su satisfaccion?(Blanco

& Lobato, 2009, p. 274)

1.3.10.1. Tipos de cliente
Dentro de la empresa u organizacion Robert L. Desatnick(citado en Toso, 2007) nos

habla de dos tipos de clientes, los internos y los externos.

1.3.10.1.1.  Cliente interno
Es aquél que pertenece a la organizacion, y no por estar en ella, deja de requerir la

prestacion del servicio por parte de los demas empleados.

1.3.10.1.2.  Cliente externo
Es aquella persona que no pertenece a la empresa, sin embargo son a quienes esta
dirigida la atencion de la empresa, ofreciéndoles productos y/o servicios.

Como podemos observar, al tener dos tipos de clientes, debemos satisfacer las

necesidades de ambos a fin de que cada uno no sea descuidado en su trato. (Toso, 2007,

p. 12)
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1.3.11. EMPRESA DE TRANSPORTE URBANO DE TAXIS EN LA CIUDAD DE

AYACUCHO
1.3.11.1. Resefia historica

Las empresas de TAXI urbano, surgen con el ideal de brindar un servicio de taxis
adecuado para la ciudad de Ayacucho, estas agencias nacen a raiz de los constantes
asaltos que sufrian los conductores y la inseguridad de los clientes.

Actualmente la ciudad de Ayacucho cuenta con ocho empresas de TAXI urbano
formales inscritas en el SAT dentro de ellas tenemos: Corro Taxi Ayacucho S.R.L., Al
Taxi Ayacucho S.R.L., Taxi Seguro S.R.L., Empresa de Transportes Taxi Divino
S.R.L., Taxi Servis, Servicios Generales E.I.R.L., D.A. Taxi Compafiia Arce E.I.R.L.,
Fono Taxi Ay G S.R.L., Taxi Metro Exclusivo E.l.LR.L.; también tenemos en el
mercado a ocho radio taxis que laboran ilegalmente dentro de la ciudad las cuales son:
Radio Taxi Ayacucho, Empresa Mafre, Wayra Taxi, Sumaq Taxi, Taxi Lider, Fama,
Los Angeles y Taxi. Ayacucho. Las cuales cuentan con radios de comunicacion que les
permite monitorear y mantener comunicacion con los vehiculos en cada punto de la
ciudad con la finalidad de garantizar la mayor cobertura y seguridad a sus clientes; tanto
a los que acceden al servicio via llamadas telefénica como los que acceden al servicio

en cualquier punto de la ciudad.

1.4. DEFINICIONES CONCEPTUALES

e Cliente, es la persona, empresa u organizacion que adquiere o compra de forma
voluntaria productos o servicios que necesita 0 desea para si mismo, para otra
persona o para una empresa u organizacion.

e Mercado, conjunto de compradores reales y potenciales de un producto. Estos
compradores comparten una necesidad o un deseo particular que puede satisfacerse

mediante una relacion de intercambio.
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Servicio, es el resultado de la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a
personas u objetos. Los servicios se refieren a un hecho, un desempefio 0 un
esfuerzo que no es posible poseer fisicamente.

Precio, valor de intercambio de bienes o servicios. En marketing el precio es el
unico elemento del mix de marketing que produce ingresos, ya que el resto de los
componentes producen costes.

Comepetitividad, la capacidad de una industria (o empresa) de producir bienes con
patrones de calidad especificos, requeridos por mercados determinados, utilizando
recursos en niveles iguales o inferiores a los que prevalecen en industrias semejantes
en el resto del mundo, durante un cierto periodo de tiempo.

Empresa, unidad econdémica de produccion, transformacion o prestacion de
servicios, cuya razon de ser es satisfacer una necesidad existente en la sociedad.
Estrategias de mercado, la I6gica de mercadotecnia con el que la unidad de negocios
espera alcanzar sus objetivos de mercadotecnia, y consiste en estrategias especificas
para mercados meta, posicionamiento, la mezcla de mercadotecnia y los niveles de
gastos en mercadotecnia.

Imagen Institucional, es actualmente uno de los elementos mas importantes que las
compafiias tienen a su disposicion. para hacer comprender a sus publicos quiénes
son, a qué se dedican y en qué se diferencian de la competencia.

Servicio, es un conjunto de actividades que buscan responder a una 0 mas
necesidades de un cliente.

Servicio Publico de Taxi, el servicio de transporte de personas que se realiza a
través de vehiculos ligeros, con conductor, de un punto a otro sefialado por quien lo
contrata en forma individual y por la capacidad total del vehiculo sin itinerario o

recorrido predeterminado, sujeto a la libre contratacion. Se presta por personas
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naturales o juridicas especialmente habilitadas mediante una resolucién
administrativa para prestar este servicio en cualquiera de las modalidades permitidas
por la ley.

Evaluacién cognitiva, proceso evaluativo centrada en los procesos perceptuales,
evaluativos y psicolégicos que se combinan para generar la satisfaccion del
consumidor.

Aspectos emocionales, elementos afectivos o emocionales.

Expectativas, las predicciones hechas por los consumidores sobre lo que es probable
que ocurra durante una transaccion inminente. Lo que usted espera antes de recibir
el servicio.

Percepciones, proceso cognitivo de la conciencia que consiste en el reconocimiento,
interpretacion y significacion para la elaboracion de juicios en torno a las
sensaciones obtenidas del ambiente fisico y social. Lo que usted percibié después de
recibir el servicio.

Calidad, es el conjunto de caracteristicas de un producto o servicio que satisfacen
las necesidades de los clientes.

Usuarios, la persona que usa el servicio.

Satisfaccion, es un compendio de las reacciones cognitivas y afectivas referidas a un
encuentro con un servicio y resultan de la experimentacion de la calidad de servicio
en un encuentro concreto y de su comparacion con lo que se esperaba obtener.
SERVQUAL, modelo de mayor difusion y aceptacion que permite cuantificar la
calidad de servicio en cualquier tipo de servicio, en el cual un cliente valorara
negativamente o positivamente la calidad de un servicio en funcion de que las
percepciones que ha obtenido sean inferiores 0 superiores a las expectativas que

tenia.
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Gaps, (vacios o diferencias) una serie de discrepancias o deficiencias existentes
respecto a las percepciones de la calidad de servicio de los ejecutivos y las tareas
asociadas con el servicio que se presta a los consumidores. Estas diferencias son los
factores que afectan a la imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por

los clientes como de alta calidad. (Roberto Henandez Sampieri, et. al, 2014)
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CAPITULO II
METODOLOGIA
En este capitulo se da a conocer los procedimientos e instrumentos que se utilizara para

lograr los objetivos de la presente investigacion.

2.1. TIPO DE INVESTIGACION

a. Investigacion aplicada; la presente investigacion es de tipo aplicada, pues se ha
utilizado teorias cientificas previamente validadas para dar solucion a los problemas
planteados. A través de ella se analiza en qué medida la calidad del servicio influye en
la satisfaccion de los usuarios teniendo como dimensiones las expectativas y las
percepciones del usuario, el cual cuenta con sub dimensiones (elementos tangibles,
fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia) los cuales son posibles de

aplicarlos en la practica de este servicio.

b. Investigacién cuantitativa; porque usa la recoleccién de datos para probar la
hipétesis, con base en la medicion numérica y el analisis estadistico, que nos permitira
descubrir e interpretar las preguntas aplicadas en el instrumento de investigacion,
también nos permitird establecer patrones de comportamiento y probar teorias. Para el
disefio de esta investigacion se realizara un extenso trabajo de campo, el cual se apoya

en las encuestas y entrevistas.

Una vez obtenidos los resultados de las puntuaciones de las encuestas se realizara un
analisis cuantitativo, donde se sumaran las puntuaciones de cada cuestionario para cada
dimension y se dividird este nimero entre el total de las encuestas para obtener el

promedio de cada uno de los mismos. Ademas se obtuvo el promedio general de las 5
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dimensiones. Posteriormente se realizd otro analisis cuantitativo, que consiste en la
diferencia de promedios de (Percepciones — Expectativas), lo que representa el nivel de

calidad percibida.

Luego se determind el nivel de satisfaccion, para ello se considerd el promedio
general de las percepciones y se verifica en que rango se encuentra; para lo cual se

considera la siguiente Escala Likert para la interpretacion de la Satisfaccion del Usuario.

Interpretacion del Nivel de Satisfaccidn del Cliente
Rango de Porcentaje
de Satisfaccion del

Nivel de Likert Significado Cliente

1 Muy insatisfecho 00-20

2 Insatisfecho 20-40

3 Indiferente 40 - 60

4 Satisfecho 60 - 80

5 Muy satisfecho 80-100

Por altimo se calcul6 el indice Global de la Calidad en el servicio, con la sumatoria de
los resultados de los ICS de cada dimension, dividido entre, dividida entre el nUmero de

dimensiones (5).

c. Deductivo; la investigacion consiste en tomar como base los conceptos tedricos ya

desarrollados de la calidad de servicio y la satisfaccion del usuario, a partir de las cuales

se pudo deducir proposiciones y conclusiones.
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2.2 TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS

a. Técnica

Técnica de encuesta; se ha determinado los modelos de los cuestionarios, se procedio a
realizar la aplicacion de las encuestas a los usuarios en los distintos lugares de la ciudad
de Ayacucho. Se les indico que era en forma de anonimato, para no crear suspicacias.

Con esta técnica personalizada, se realiz6 el 100% de la encuesta.

b.  Instrumentos

Cuestionario; se considerd el instrumento del modelo SERVQUAL; donde considera
tres tipos de cuestionarios: expectativas, percepcion e importancia relativa de cada
dimension. En los cuestionarios de la expectativa y percepcion enuncia 19 preguntas en
base a las cinco dimensiones bésicas que influyen en la calidad de los servicios:
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia; y los que influyen en
la satisfaccion de los usuarios: aspectos emocionales y evaluaciones cognitivas;

agrupados de la siguiente manera.

- Elementos tangibles: items del 1 al 14
- Fiabilidad: items del 5 al 6

- Capacidad de respuesta: items del 7 al 9

- Seguridad: items del 10 al 13
- Empatia: items 14

- Aspectos Emocionales: items del 15 al 17
- Evaluaciones Cognitivas: items del 18 al 19
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En el cuestionario de la expectativa, se interrogd al usuario acerca de lo que un
servicio determinado deberia ser (servicio lider o excelente); considerando que sean los
mismos servicios de la empresa a evaluar donde el cliente debe situar el grado de

expectativa para cada una de las declaraciones.

Para el caso del cuestionario de la percepcion, se recogio la percepcion del usuario
respecto a servicio que recibio de la empresa a evaluar. Es decir, hasta qué punto

considerd que las empresas poseen las caracteristicas descritas en cada declaracion.

Para el caso del cuestionario de la importancia de las dimensiones, se enuncia una
pregunta por cada dimensién, para que el cuestionario reparta 100 puntos entre las
diferentes dimensiones segun la importancia que les asigne, ponderara las puntuaciones

obtenidas.

Para la presente investigacion se disefid los tres cuestionarios, ajustando el
instrumento a las caracteristicas especificas del servicio de TAXI urbano de la ciudad de
Ayacucho; de modo que los resultados puedan identificarse directamente con la realidad

de esta.

Para estos cuestionarios se utilizan la escala Likert de 1-5.

Para el caso de la presente investigacion, se considerd la siguiente escala en los

cuestionarios de la expectativa y de la percepcion.

Muy insatisfecho | Insatisfecho | Indiferente | Satisfecho | Muy

satisfecho
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Consiste en un cuestionario de diecinueve preguntas, clasificadas en las cincos
dimensiones: aspectos tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y
empatia. El cuestionario da la opcion de calificar el servicio esperado (expectativas del
servicio) en un rango de numeracion de 1 a 5, luego se realiza el mismo cuestionario
para calificar el servicio efectivamente recibido (percepciones del servicio) en la
empresa de Taxi Urbano.Esta escala mide la calidad de servicio mediante la diferencia
entre las percepciones y las expectativas de los clientes.

El modelo de cuestionario, se muestra en el Anexo 04.

2.3. DISENO METODOLOGICO

a. No Experimental transversal (transeccional) de tipo descriptivo y correlacional;
debido a que se describe y detalla las caracteristicas de las variables en un momento
dado pues se desarroll6 en un periodo determinado, del mismo modo se analiz6 la
correlacion entre estas y sus indicadores en forma teorica. Se trata ademéas de una
investigacion cuantitativa de tipo no experimental ya que no se alterd ninguna variable
con el propdsito de estudiar el fendmeno que se busca indagar. Esta investigacion ha

observado aquellos fendmenos tal cual se da en su contexto natural.

2.4. NIVELES DE INVESTIGACION

a. Descriptiva; porque nos permite describir, analizar e interpretar la influencia de la
calidad del servicio en cuanto a la satisfaccion del usuario de las empresas de TAXI
urbano. Ademas se pudo especificar las caracteristicas y rasgos importantes de la

realidad de las variables de investigacion ya que se trabajo con las cinco dimensiones y
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sobre hechos reales. Para ello se recurri6 al uso de una encuesta adaptada
especificamente a dicho servicio, el cual nos ayud6 a presentar las interpretaciones y
conclusiones de acuerdo a los fines y criterios del mismo.

b. Correlacional; porque nos permite conocer la medida en que las variables se
relacionan, del mismo modo se pudo evaluar el grado de relacion de dependencia de la
variable satisfaccion del usuario respecto a la variable calidad de servicio dentro de un

mismo contexto.

2.5. UNIVERSO, POBLACION Y MUESTRA

a. Universo y poblacion:

Se consider6 a los usuarios de los siguientes distritos: Ayacucho, Carmen Alto, San
Juan Bautista, Jesus Nazareno y Mariscal Céaceres y solo aquellos que tomaron el
servicio via llamadas telefénicas, es decir, aquellos que reciben atencion personalizada;
por lo tanto la poblacién a investigar es infinita. Ya que no se sabe cuantas personas

hacen uso de dicho servicio.

b. Criterios de inclusion y exclusion:

Criterios de inclusion; clientes mayores de 14 afios (consideramos que a partir de estas
edad nos pueden dar una mejor apreciacion critica), atendidos durante el periodo Mayo
— Noviembre del 2015 que tomaron el servicio via llamada telefonicas, puesto que son
los que reciben atencion personalizada de las empresas de taxi.

Criterios de exclusion; clientes que toman el servicio en cualquier punto de la ciudad,

sea de taxi formales o informales.
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c. Prueba piloto de cuestionario para la determinacion de la muestra:

Una vez revisada la redaccion, y basandonos en las aportaciones de los expertos, se
procedio a una comprobacion o prueba piloto del cuestionario, aplicandose a todos los
usuarios de las diversas empresas de taxi via llamadas telefonicas del departamento de
Ayacucho con el objeto de comprobar sus resultados, respecto al modo de presentar las
preguntas.

En la aplicacion “piloto” fue conveniente recoger todas las reacciones que
manifestaban los encuestados, tales como: facilidad, entusiasmo, aburrimiento,
incertidumbre, duda, incomprension o fatiga, para poder optimizar la forma definitiva.
El beneficio directo es para conocer de los encuestados, las opiniones y dudas, acerca de
los cuestionarios, antes de aplicarlo de manera masiva. Asimismo, nos permitié conocer
el tiempo que se tardarian en contestar los cuestionarios, el cual se determind que el
tiempo de desarrollo de las tres encuestas fue en el rango de 15 a 20 minutos. También

pudimos determinar el valor de “p” y “q” y de este modo el tamafio de la muestra.
Determinacion del tamafio de la muestra:
Se desconoce el tamafio de la poblacién, por tanto se utilizé la siguiente férmula:

Z:xpxq
=—F7

Donde:
n= Tamafo de la muestra.

Z= Nivel de confianza o margen de confiabilidad o numero de unidades de desviacion
estandar en la distribucion normal que producira el nivel deseado de confianza (para una

confianza del 95% o una = 0.05, Z= 1.96)
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E= Error o diferencia maxima entre la media muestral y la media de la poblacion que se

esta dispuesto a aceptar con el nivel de confianza que se ha definido, 5% (0.05).
p= Variable positiva 0.76
g= Variable negativa 0.24
Aplicando la ecuacidn anteriormente se obtuvo que la muestra sera la siguiente:

Z*xpxq

n= E2

_ 1.96% % 0.76  0.24
n= 0.052

n= 280

2.6. TECNICA DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

RECOLECTADOS

Para probar la hipotesis planteada de la presente investigacion, tabulamos las encuestas
con los software SPSS version 22.0 y Excel. Con esto se determind la relacion entre las
variables Calidad de Servicio y Satisfaccion de los usuarios de las empresas de Taxi
urbano que solicitan el servicio via llamadas telefonicas de la ciudad de Ayacucho.

El analisis estadistico se realizd6 mediante procedimientos descriptivos tales como la
aplicacion de figuras estadisticas, tablas de porcentaje. Para contrastar la hipotesis de la
investigacion se hizo uso de la estadistica inferencial no paramétrico Coeficiente de
Correlacion de Spearman, para determinar si existe relacion entre las variables

estudiadas.

43



Tabla 1

Escala de interpretacion para la correlacion de Spearman

Correlacién Interpretacion

-1.00 Correlacién negativa perfecta
-0.90-0.99 Correlacién negativa muy baja
-0.75-0.89 Correlacién negativa baja
-0.50 - 0.74 Correlacion negativa media
-0.01-0.49 Correlacion negativa débil

0.00 No existe correlacion alguna entre las variables
+0.01 - 0.49 Correlacion positiva débil
+0.50 - 0.74 Correlacion positiva media
+0.75-0.89 Correlacién positiva alta
+0.90 - 0.99 Correlacién positiva muy alta

+1.00 Correlacién positiva perfecta

Fuente: Roberto Henandez Sampieri, Carlos Fernandez Collado, Pilar Baptista Lucio, 2014
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CAPITULO 11l

RESULTADOS

3.1. PRESENTACION

En este capitulo se determind los resultados de la presente investigacion, este se obtuvo
a través de la aplicacion de las encuestas a los usuarios del servicio de Taxi via llamadas
telefonicas que previamente fueron adaptadas al instrumento de medicion SERVQUAL.
Los resultados son presentados mediante cuadros, graficos y anélisis; los cuales son de

gran importancia para responder a las preguntas de la investigacion.

3.2. ANALISIS DESCRIPTIVO

» Expectativas, percepciones, importancia de las dimensiones y el nivel de la

calidad percibida:

En el Cuadro N°2, se presenta los resultados de las expectativas, percepciones,
importancia de las dimensiones y el nivel de calidad percibida por los usuarios de dicho
servicio; donde se puede observar que existen diferencias en las dimensiones
estudiadas.

En el caso de las expectativas se puede observar que la dimension “Tangibles”
muestra mayor puntaje con 4.22, indicando que los usuarios de Taxi via llamadas
telefénicas prefieren que las unidades se encuentren limpias, que el conductor utilice
los radios de comunicacion, que el conductor utilice vestimenta acorde a su trabajo y
que el conductor muestre aseo personal; siendo estos los elementos de la dimension
tangibles. En tanto que la dimension “Seguridad” presenta el menor puntaje con 4.01,
donde los factores que la componen (que el chofer respete los limites de velocidad vy las

sefiales de transito; que los niveles de ruido de musica, teléfono, entre otros deban ser
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aceptables; que el conductor evite el uso de su celular; asi como que el conductor brinde
un servicio seguro) parece no importarles, ya que son considerados con menor

importancia en dicha encuesta.

También se puede observar el promedio de las dimensiones de las expectativas (4.13),
se puede observar que la calidad de servicio que el usuario desea es altamente positivo,
ya que las cinco dimensiones tienen puntajes superiores a 4.00 lo que nos indica que los
servicios ofrecidos por las empresas de taxi via llamadas telefonicas deben superar
dicho puntaje para lograr satisfacer las necesidades del usuario y con ello afectar

positivamente en sus experiencias emocionales.

Tabla 2
Resultado de las Encuestas Aplicadas

Promedio de Promedio de . NIV?I de
. L. Importancia de Calidad
Dimensidn las las . . ..
. . las Dimensiones  Percibida(P-
Expectativas Percepciones )
Tangibles 4.22 2.86 22.38 -1.36
Fiabilidad 4.14 2.75 20.11 -1.39
Capacidad de 4.18 2.86 17.03 132
Respuesta
Seguridad 4.01 4.08 23.52 0.07
Empatia 4.09 2.90 16.95 -1.19
Promedios 4.13 3.09 20.00 -1.04

Fuente: Elaboracion propia
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En relacion a la percepcion del usuario en cuanto al servicio recibido muestra que la
dimensién de mayor relevancia es “Seguridad” con una puntuacion de 4.08; esto
demuestra que al momento de recibir el servicio el usuario observo que el conductor
respetdé los limites de velocidad establecida y las sefiales de transito durante la
prestacion de su servicio; del mismo modo observo que los niveles de ruido de musica,
teléfono, entre otros fueron aceptables ya que no perturbo su tranquilidad durante su
recorrido; asi como también observo que el conductor evitd el uso de su celular y brindd
seguridad en el servicio. Con ello se demuestra que estas empresas tienen mayor
prioridad en la dimensién de seguridad, pese a que el usuario no presta mucha atencion
a esta dimensidn en sus expectativas. Ademas se demostré que su evaluacién cognitiva
respecto a la dimension seguridad fue positiva, porque se logro satisfacer su necesidad.

Por comentarios de los encuestados, se comprueba que el motivo de hacer uso de este
servicio es precisamente la seguridad que brinda, ya que el servicio tiene mayor acogida
en las horas punta, pero sobre todo en las noches y madrugadas. Por lo que se ven
obligados a requerir el servicio de taxi via llamadas telefénicas.

En tanto que la dimension “Fiabilidad” fue la de menor puntuacioén con 2.75, donde
los factores que la componen demuestran que el conductor no informé el costo de la
tarifa al iniciar el servicio, del mismo modo el conductor no contd con los
conocimientos y recursos materiales suficientes (radios de comunicacion, botiquin y
Ilantas de repuestos). La evaluacion cognitiva del usuario en esta dimension fue
negativa, ya que no se logro satisfacer sus necesidades.

Es necesario mencionar que las tarifas del servicio muchas veces son elevadas; las
lineas telefonicas de algunas empresas se encuentran apagadas, muchas veces cortan las
Ilamadas y en el peor de los casos los taxis no se presentan o demoran. Ocasionando

retrasos y demoras en los tiempos de llegada
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Respecto a la apreciacion de los resultados de la percepcion de este servicio, presenta
valores equidistantes e inferiores respecto a las expectativas, 1o que nos demuestra que
los servicios recibidos no fueron como esperaban los usuarios.

En cuanto al puntaje promedio de las dimensiones de las percepciones fue de 3.09,
siendo un menor valor comparado con el promedio de las expectativas (4.13) ello indica
un nivel menor en la calidad de servicio, por lo que los resultados de las percepciones
no superan a las expectativas indicandonos insatisfaccion.

Este porcentaje es de gran relevancia para las empresas de Taxi urbano via llamadas
telefénicas, porque se demuestra que tienen mayor conocimiento en la dimensién
seguridad, sin embargo en este servicio se encuentran empresas de diversos sectores
econdmicos; muchas de ellas no presentan un nivel de desarrollo en la gestion de
calidad de servicio y este desconocimiento se percibe en los resultados ya que el resto
de dimensiones de la percepcion estdn en un promedio menor tales como: tangibles
(2.86), fiabilidad (2.75), capacidad de respuesta( 2.86), y empatia (2.90) los cuales

demuestran insatisfaccion del servicio.

Importancia de las Dimenciones

25.00 122.38% 23.52%
20.11%
20.00 - 17.03% 16.95%
15.00 -+
10.00 -
5.00 -
OOO i T T T T T T T T T 1
Tangibles Fiabilidad Capacidad de Respuesta Seguridad Empatia

Figura 6.Importancia de las Dimensiones
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracidn: propia
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En el caso de la importancia de las dimensiones se considera de mayor puntaje la
dimension  “Seguridad” con 23.52% lo cual coincide con la importancia de las
percepciones. Las otras dimensiones presentaron menor importancia en el siguiente
orden “Tangibles” con 22.38%, “Fiabilidad” con 20.11%, “Capacidad de Respuesta”

con 17.03% y “Empatia” con 16.95%

» Percepciones — Expectativas (nivel de calidad percibido) por dimensiones.

Nivel de Calidad Percibida(P-E)

0.20

0.07

0.00 o

d Capacida espuesta  Seguridad E a

-0.20

-0.40

-0.60

-0.80

-1.00

-1.20

-

_1.40 - -1. '1.32

-1.60

H Nivel de Calidad Percibida(P-E)

Figura 7.Nivel de Calidad Percibida (P-E)

Fuente: Encuestas aplicadas

Elaboracién: propia

Para el caso del nivel de calidad percibida por las empresas de taxi urbano via llamadas

telefonicas, en la Figura N° 7 se muestra la brecha que existe entre la expectativa y la

percepcion; donde establece la diferencia que existe entre lo que el cliente espera
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obtener del servicio y lo que ha recibido de él. La dimension “Seguridad”, es la tinica
dimensién que ha obtenido un valor positivo (0.07); lo que significa que la percepcion
ha superado a la expectativa. Mientras tanto, para las otras dimensiones, se obtuvieron
valores negativos, indicando que no se brind6 el servicio de acuerdo a lo ofrecido;
siendo la de mayor preocupacion la dimension “Fiabilidad” con -1.39, debido a que

tuvieron mayor expectativa en esta dimension y no se logro superar.

e=pmmPromedio de las Expectativas ell=Promedio de las Percepciones
¢ 422 ¢ 414 & 418 4.08 @ 409
4.01
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Figura 8. Brecha de las Expectativas y Percepciones.
Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: propia

En la Figura N° 8, se puede observar el comportamiento de las brechas presentadas por

las expectativas y las percepciones de las empresas de Taxi Urbano Via llamadas

telefénicas.
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Claramente se observa que la menor brecha esta en la dimension seguridad, donde las

percepciones superaron a las expectativas del usuario. Logrando superar la brecha

existente.

Estos resultados refleja la falta de compromiso de los empresarios y conductores para el

desarrollo de la gestion de la calidad en los servicios de las otras cuatro dimensiones.

Tabla 3
Satisfaccion de los Usuarios

Dimensiones

Tangibles

Promedio de
las 2.86
Percepciones

Promedio
General

Fiabilidad Capacidad Seguridad
Respuesta
2.75 2.86 4.08

3.09 =61.8% ( satisfecho)

Empatia

2.90

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracién: propia

En la presente tabla se evalGa la satisfaccion de los usuarios de taxi urbano via

Ilamadas telefénicas. Donde se observa que se ha logrado obtener un 61.8%, lo que le

corresponde un nivel de satisfaccion “Satisfecho”; es decir que los usuarios de este

servicio han recepcionado los servicios con buena calidad del servicio.
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Tabla 4
Indice General de Calidad en el Servicio

Dimensiones

. L Capacidad . ,
Tangibles Fiabilidad Respuesta Seguridad Empatia

Promedio
Delas 4.22 4.14 4.18 4.01 4.09
Expectativas
Promedio
Delas 2.86 2.75 2.86 4.08 2.90
Percepciones
Percepciones- 136 139 1.32 0.07 119
Expectativas
ICS General -1.04

Fuente: Encuestas aplicadas
Elaboracion: propia

En la Tabla N° 4, se muestra el indice general de la calidad en el servicio, donde se
observa que se obtiene un valor promedio de -1.04; este valor negativo indica que
existen deficiencias en la calidad del servicio, deficiencia en el control de actividades de
las cinco dimensiones, deficiencia en la entrega del servicio, etc. Lo que significa que

no existe calidad de servicio.

3.3. ANALISIS INFERENCIAL

3.3.1. PRUEBA DE HIPOTESIS

a. Hipdtesis general:

Ho: La calidad de los servicios no influye significativamente en la satisfaccion de los
usuarios en las empresas de TAXI urbano de la ciudad de Ayacucho 2015.

Ha: La calidad de los servicios influye significativamente en la satisfaccion de los

usuarios en las empresas de TAXI urbano de la ciudad de Ayacucho 2015.
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Criterio Teorico para Contraste de hipdtesis

Aplicando la prueba estadistica coeficiente de correlacion de Spearman (Rho de
Spearman), con un nivel de significancia para la verificacion es de 5% o 0.05, es decir,
o =0.05.

Si el valor p < 0.05, se acepta la hipdtesis alterna (Ha) y se rechaza la hipotesis nula
(Ho).

Pero si el valor p > 0.05, se rechaza la hipoétesis alterna (Ha) y se acepta la hipotesis

nula (Ho).

Contraste de hipotesis

La tabla muestra que el valor de coeficiente de correlacion es igual a 0.974 (Rho =
0.974) y el valor de significancia es 0.000 (P= 0.000 = 0%). Con los resultados se
deduce lo siguiente:

Como el valor de p < 0.05, se acepta la hipotesis alterna. Es decir que con una
probabilidad de error del 0% se deduce que existe correlacién entre las variables;
Calidad de Servicio y Satisfaccion del Usuario. Ademas como el valor de Rho es igual
a 0.974 se deduce que esta entre 0.80 a 100, la correlacion de las variables es muy

buena.
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Tabla 5
Correlacion entre Calidad de Servicio y Satisfaccién del Cliente

Calidad de Satisfaccion

Servicio del Usuario
Calidad de Servicio Coeficiente de ”
) 1,000 974
correlacion
Sig. (bilateral) . ,000
Rho de N 38 19
Spearman Satisfaccion del Coeficiente de .
. ) 974 1,000
Usuario correlacion
Sig. (bilateral) ,000
N 19 19

Elaboracion: propia
Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

e Toma de decision
Como el valor p= 0.000 <0.05, la decision es rechazar la hipdtesis nula, y aceptar la
hipGtesis de investigacion, esto es que: La calidad de los servicios influye
significativamente en la satisfaccion de los usuarios en las empresas de TAXI urbano

de la ciudad de Ayacucho.

b. Hipdtesis especifica
Hipotesis Especifica 1
Ho: Ninguna de las dimensiones de las expectativas de los usuarios de las empresas de
TAXI urbano de la ciudad de Ayacucho afectan considerablemente en sus aspectos

emaocionales.

Ha: Todas las dimensiones de las expectativas de los usuarios de las empresas de TAXI
urbano de la ciudad de Ayacucho afectan considerablemente en sus aspectos

emaocionales.
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Contraste de hipotesis

La tabla muestra que el valor de coeficiente de correlacion es igual a -1.000 (Rho = -
1.000). Con el resultado se deduce lo siguiente:

Existe correlacion inversa perfecta entre las variables; Dimensiones de las Expectativas
y Aspectos Emocionales. Ademéas como el valor de Rho es igual a -1.000 se deduce
que la correlacion de las variables es correlacion negativa perfecta o correlacion inversa

perfecta.

Tabla 6
Correlacion entre Expectativa y Aspectos emocionales

Dimensiones  Aspectos

Expectativa Emocionales
Rho de Spearman Dimensiones Expectativa Coeficiente de correlacion ”
1,000 -1,000
Sig. (bilateral)
N 14 3
Aspectos Emocionales Coeficiente de correlacion -1,000** 1,000
Sig. (bilateral)
N 3 3

Elaboracion: propia
Nota: **. La correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).

e Toma de decision

La decision es rechazar la hipdtesis nula, y aceptar la hipotesis de investigacion, esto es
que: Todas las dimensiones de las expectativas de los usuarios de las empresas de TAXI
urbano de la ciudad de Ayacucho afectan considerablemente en sus aspectos

emaocionales.
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Hipotesis Especifica 2

Ho: Las percepciones de los usuarios de las empresas de TAXI urbano de la ciudad de

Ayacucho no influyen favorablemente en sus evaluaciones cognitivas.

Ha: Las percepciones de los usuarios de las empresas de TAXI urbano de la ciudad de

Ayacucho influyen favorablemente en sus evaluaciones cognitivas.

Contraste de hipoétesis

La tabla muestra que el valor de coeficiente de correlacion es igual a 1.000 (Rho =

1.000). Con el resultado se deduce lo siguiente:

Existe correlacion positiva perfecta entre las variables; Percepciones de los Usuarios y

Evaluaciones Cognitivas. Ademas como el valor de Rho es igual a 1.000 se deduce que

la correlacion de las variables es correlacion positiva perfecta.

Tabla 7
Correlacion entre Percepcion del Usuario y Evaluaciones Cognitivas

Percepciones

Evaluaciones

Usuarios Cognitivas P
Percepciones Usuarios Coeficiente de correlacion 1,000 1,000
Rho de Spearman Sig. (bilateral)
N 14 2
Evaluaciones Cognitivas P Coeficiente de correlacion 1,000” 1,000
Sig. (bilateral)
N 2 2

Elaboracidn: propia
Nota: **. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Toma de decision

La decision es rechazar la hipétesis nula, y aceptar la hipotesis de investigacion, esto es
que: Las percepciones de los usuarios de las empresas de TAXI urbano de la ciudad de

Ayacucho influyen favorablemente en sus evaluaciones cognitivas.
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CAPITULO IV
DISCUCION

En este capitulo la tesis de investigacion presenta la relacion que existe
entre la Calidad del Servicio y la Satisfaccion del Usuario de las empresas de
Taxi Urbano Via llamadas telefonicas en la ciudad de Ayacucho. Las
encuestas de investigacion fueron aplicadas a los usuarios del servicio de
taxi via llamadas telefénicas. De esta manera se comprobd la hipdtesis de
relacion significativa entre Calidad de Servicio y Satisfaccion del Usuario.
De acuerdo a los resultados obtenidos, se puede probar que la Calidad de
Servicio tiene una relacion significativa con la Satisfaccion del Usuario. Los
resultados de la presente investigacion reflejan que existe “insatisfaccion” en
la calidad del servicio, ya que Kotler afirma que si los resultados son
inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho,sin embargo
analizando cada una de las dimensiones se puede resaltar que la dimension
Seguridad es la Unica que logra satisfacer las expectativas del usuario. Lo
contrario sucede con las otras cuatro dimensiones ya que estas tienen valores
negativos, ello debido principalmente a la ausencia de integrar como variable
estratégica “La Calidad de Servicio”, porque a través de los instrumentos de
medicion podrian conocer las expectativas y percepciones de los usuarios,
logrando Satisfacer las necesidades del Usuario.

El planteamiento tedrico de la hipotesis en lo que corresponde a la variable
calidad del servicio de taxi urbano via llamadas telefonicas se ve reflejado
en las dimensiones de las expectativas y las percepciones de los usuarios de
las empresas de taxi, cuyos valores aplicados a la formula del modelo

SERVQUAL son negativos, demostrandonos que no existe calidad de
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servicio en las empresas de transporte de taxi via llamadas telefonicas. Del
mismo modo, se comprueba la logica utilizada en la variable dependiente de
Satisfaccion del Usuario, entendida como resultado o respuesta al servicio
recibido, ello afectando emocionalmente al usuario mediante un proceso
cognitivo de este modo se revela que la variable independiente genera una
situacién negativa en los aspectos emocionales del usuario.

Entre los resultados obtenidos y los postulados de la hipotesis existe un muy
alto grado de similitud, ya que se confirmo que influye significativamente en
la satisfaccion. Entre los cuales se puede resaltar la relacion entre Calidad de
Servicio y Satisfaccion del Usuario (valor de correlacién de spearman
promedio =0.974).

Respecto a la calidad del servicio de las empresas de taxi urbano via
Ilamadas telefonicas presumen desarrollar actividades que hacen que el
servicio tenga aceptacion y el usuario quede satisfecho. Pero de acuerdo a los
resultados obtenidos segin el modelo SERVQUAL se observa que el cliente
no percibe satisfaccién en todas las dimensiones, es decir no trabajan
aspectos incluidos en la calidad del servicio (cinco dimensiones), no cuentan
con estrategias claras para fidelizar clientes ni mucho menos satisfacer sus
necesidades. No cuentan con diagnosticos propios de la empresa, plan de
trabajo o estrategias de calidad de servicio que les permita buscar estrategias
de mejora. Analizando la Tesis de Pefia Pefia mencionada en los
antecedentes; demuestra que la aplicacion del modelo SERVQUAL es la
evaluacion mas confiable ya que esta se ajusta a cinco dimensiones
adaptadas a la realidad de la empresa en evaluacion, demostrando que esta

empresa presumia ofrecer calidad de servicio mientras que los resultados
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reflejaron lo contrario, porque presento un bajo nivel en la calidad del
servicio ofrecido, ya que las brechas entre dimensiones fueron significativas.
Teniendo como conclusion un bajo nivel de calidad segin el esquema de
rangos del modelo SERVQUAL.

También existe una perfecta relacion de similitud entre los supuestos de la
hipétesis y los resultados de la investigacion, referidos a las dimensiones de
las expectativas y los aspectos emocionales (valor de correlacion de
spearman promedio = -1.000). Las dimensiones de las expectativas es un
factor que tiene que ver con los elementos tangibles, aspectos de fiabilidad,
capacidad de respuesta, aspectos de seguridad y la empatia de los usuarios
respecto al servicio que les gustaria recibir. Impactando considerablemente
en los aspectos emocionales del usuario. Estos resultados obtenidos de las
empresas de taxi en la ciudad de Ayacucho demuestran altos indices de
prediccién del usuarios, tales como los elementos tangibles (las unidades se
encontraron limpias, se utiliz6 radios de comunicacion, vestimenta acorde a
su trabajo, aseo personal de los conductores) con 4.22%, seguido de la
capacidad de respuesta (el conductor mostro compromiso con el servicio,
tiempo de movilizacion oportuno, contar con el servicio al momento de
requerirlo) con 4.18%, seguido de la fiabilidad (el conductor informo el
costo de la tarifa al iniciar el servicio, el conductor conto con radios de
comunicacion, botiquin y llantas de repuesto) con 4.14%. Los cuales no
fueron satisfechos ya que los conductores no contaron con vestimenta acorde
a su trabajo, no contaron con identificacion, no se conto con el servicio al
momento de requerirlo, no se manejé bien los tiempos de espera, ya que

existe demoras, mucho menos se informé el costo de la tarifa al iniciar el
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servicio, ni se contd con botiquin, por ende no se logro satisfacer las
necesidades del usuario impactando en los aspectos emocionales del mismo.
Al detectar las expectativas de los usuarios que por cierto son muy altas, se
procedio a analizar las percepciones del usuario como se realizo en la tesis
de Isabel Onton Sarmiento, César Mendoza Suarez, Manuel Ponce Otoya,
2010. “Estudio de Calidad de Servicio en el Aeropuerto de Lima, el cual les
permitié identificar la necesidad e importancia de evaluar la calidad de
servicio. Para posteriormente ser utilizado como documentos de apoyo para
las diferentes empresas, ya que dicho estudio no se habia realizado.

Se concluye que la hipotesis general tiene un alto grado de similitud con el
resultado, ya que la dimensién seguridad es el Unico indicador que logra
superar a las expectativas, logrando un bajo nivel de calidad de servicio. En
la revista cientifica de Joheni A. Urdaneta G., Shalimar Monasterio, Omaira
Pena “Calidad del servicio de taxi del municipio Maracaibo”, también
adaptan las 5 dimensiones al servicio ofrecido, sin embargo los resultados
muestran mayor importancia en la dimension confiabilidad, demostrando que
en este sector la confiabilidad tiene mayor importancia relativa. Sin
embargo considera que la responsabilidad con respecto a los precios no es la
adecuada, coincidiendo con la presente tesis de investigacion. Del mismo
modo tiene coincidencia en que requiere mejoras en todas las dimensiones
estudiadas, ya que la calidad de servicio es de bajo nivel.

Las percepciones de los usuarios tienen una relacion significativa perfecta
con las evaluaciones cognitivas del usuario, lo cual esta demostrado por el
alto grado de semejanza entre la hipdtesis y el resultado obtenido (valor de

correlacion de spearman promedio = +1.000).
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Las percepciones del usuario involucran principalmente al usuario ya que
es este quien realiza el proceso cognitivo, que consiste en el reconocimiento,
interpretacion y satisfaccion o insatisfaccion del mismo. De acuerdo a los
resultados obtenidos en la presente investigacion se logré satisfacer
Unicamente en la dimension seguridad, siendo la unica que superd las
expectativas. El resto de dimensiones no logro superar las expectativas del
usuario, logrando la insatisfaccién. Por eso concluimos que las empresas de
taxi no informan, tampoco capacitan al conductor, ni a los diferentes
trabajadores de la empresa, mucho menos se integran la calidad de servicio
con sus cinco dimensiones. Los resultados obtenidos demuestran estandares
negativos en la calidad del servicio en cuatro dimensiones (elementos
tangibles, fiabilidad, capacidad de respuesta y empatia).

La calidad de servicio, segun Seto (2004), la calidad del servicio es la
estrategia que establece una empresa para satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes, como forma de mantener la ventaja competitiva
en un mercado cambiante; el cliente representa el papel mas importante de la
calidad, ya que es quien demanda de la empresa los bienes y servicios que
necesita, y es quien valora los resultados, es decir, cliente satisfechos
mejores beneficios para la empresa. En este sentido el modelo SERVQUAL
(SERViceQUALIity) cuyas siglas en inglés se traducen como “Modelo de
Calidad del Servicio” de Parasuraman, Zeithaml y Berry es el modelo usado
en la presente investigacion. El modelo Servqual es un instrumento, en forma
de cuestionario, el cual indica que a la hora de evaluar la calidad de servicio
es necesario realizar un diagnostico de dicho servicio a partir del analisis de

las percepciones de los clientes o usuarios con relacion al servicio recibido.
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El modelo define la calidad del servicio como un desajuste entre las
expectativas previas al consumo del servicio y la percepcion del servicio
prestado y esta puede ser medida a partir de la diferencia entre ambos
conceptos. Cuanto mayor sea la diferencia entre la percepcion del servicio y
las expectativas, mayor sera la calidad. El cual nos permitird cuantificar la
calidad del servicio.

El proposito de la empresa es evaluar la calidad de servicio ofrecido a lo
largo de cinco dimensiones: aspectos tangibles, fiabilidad, seguridad,
empatia y capacidad de respuesta. Estas dimensiones miden la calidad de
servicio mediante la diferencia entre las percepciones y las expectativa de los
clientes, si el valor de las percepciones iguala o supera el de las expectativas
el servicio es considerado de buena calidad, mientras que si el valor de las
percepciones es inferior a la de las expectativas se dice que el servicio
presenta deficiencias de calidad.

El modelo de medicion de la presente investigacion responde a la realidad de
las empresas de taxi urbano via llamadas telefonicas, este diagnostico
incluye a los siguientes indicadores en la encuesta aplicada en el servicio de
taxi urbano via llamadas telefonicas en la ciudad de Ayacucho: elementos
tangibles (si las unidades se encuentran limpias, se utiliza radios de
comunicacion y aseo personal de los conductores), aspectos de fiabilidad
(costos de la tarifa del servicio, conocimientos y recursos como los radios,
botiquin y llantas de repuesto), capacidad de respuesta (compromiso con el
servicio, tiempo de movilizacion oportuno, servicio comprometido), aspectos
de seguridad (conocimiento de reglamentos de transito, niveles de ruido, uso

de celular, servicio seguro), y empatia (amabilidad del conductor).El
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cuestionario da la opcién de calificar el servicio esperado (expectativas del
servicio) en un rango de numeracion de 1 a 5, luego se realiza el mismo
cuestionario para calificar el servicio efectivamente recibido (percepciones

del servicio).

CONCLUSIONES

Una vez realizado el andlisis de cada resultado por medio de los
instrumentos de recoleccion de datos sobre la relacion que existe entre
Calidad del Servicio y Satisfaccion del Usuario de las empresas de taxi
urbano via llamadas telefénicas de la ciudad de Ayacucho, se concluye en lo
siguiente:

De acuerdo al objetivo de la investigacion, se ha podido evidenciar que la
calidad en los servicios influye significativamente en la satisfaccion del
usuario, mediante la aplicacion del instrumento SERVQUAL, con buena
confiabilidad y validez. Asi lo demuestra la prueba de hipoétesis. Sin embargo
el nivel general de calidad percibido por el usuario es negativo (-1.04). lo
que significa que no existe calidad de servicio, en consecuencia no se logra
satisfacer las necesidades de usuario.

Se ha comprobado que existe aceptacion de los usuarios por recibir los
servicios de las empresas de taxi urbano via llamadas telefonicas; es asi que
al analizar las dimensiones de la percepcion, la dimension seguridad llego a
superar las expectativas del usuario con 4.08. En tanto que el promedio
general fue de 3.09. Esta informacion permitird a las empresas de Taxi

conocer el nivel de satisfaccion de cada una de las dimensiones.

64



Se obtuvo valor negativo en el nivel de calidad de servicio, presentando un
promedio de -1.04; esto significa que los servicios que recibieron los
usuarios no superaron a las expectativas. Algunos usuarios comentaron que
existe demora en los tiempos de espera, la recepcion de Ilamadas es
deficiente, existen nimeros telefénicos apagados a cierta hora de la noche o
dias de la semana, abuso en las tarifas del costo del servicio, los conductores
no presentan fotocheck ni uniforme que los identifique, muchas veces no se
cuenta con el servicio al momento de requerirlo, en su mayoria manifestaron
que los conductores estan pendientes de su celular, no exigen el uso del
cinturén de seguridad.

Se obtuvo el porcentaje de satisfaccion de los usuarios. Donde se observa
que se ha logrado obtener un 61.8%, lo que corresponde un nivel de
satisfaccion “Satisfecho”.

La dimension de mayor importancia fue “Seguridad” con 23.52% y la mas
baja fue la dimension “Empatia” con 16.95%; esta informacion permitird a
las empresas de taxi urbano via llamadas telefonicas fortalecer la calidad de
sus servicios. Brindando servicios estandarizados en cada uno de sus
dimensiones.

Como conclusion general, este trabajo de investigacion contribuira
principalmente a las empresas de Taxi Urbano Via llamadas telefonicas
brindarles datos exactos sobre el nivel de Calidad de servicios general, el
cual contribuird a incrementar sus niveles de eficacia y eficiencia en la

calidad del servicio.
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RECOMENDACIONES
Se sugiere a los representantes de cada empresa de Taxi integrar como
variable estratégica “La Calidad del Servicio”, adoptando el modelo
SERVQUAL el cual permitira conocer el nivel de calidad de servicio, medir
las expectativas y analizar las percepciones. Con ello se lograra satisfacer las
necesidades del usuario.
Se debe realizar estudios periddicos, realizar diagnosticos de cada empresa,
analizar cada uno de los elementos de las dimensiones y adaptarlos a cada
una de ellas. Estas son variables estratégicas y deben ser analizadas
periédicamente, para lograr indices de satisfaccion positivos en cada uno de
los elementos de las dimensiones. Y asi lograr la estandarizacion en la
entrega del servicio. Esta informacion es de gran importancia para la gestion
de las empresas de Taxi.
Realizar diagndsticos Yy estudios de investigacion por empresas de taxi y
grupos de trabajo, el cual nos permita identificar las fortalezas y debilidades.
Permitiéndonos buscar estrategias de mejora en base a los resultados
obtenidos.
Desarrollar un adecuado sistema de control de los servicios que brindan las
empresas, para el cumplimento de los compromisos. Como el caso de los
tiempos de espera, informe de las tarifas del servicio, identificacion,
uniformes y aseo personal de los conductores y mucho mas elementos. Esto
nos permitira monitorear los resultados.
Se debe estandarizar los procesos y procedimientos de las cinco
dimensiones, para la atencion al usuario, promoviendo el desarrollo potencial

creativo del personal, para lograr la satisfaccion plena del usuario.
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La administracion de las empresas de taxi urbano via llamadas telefonicas
deben trabajar bajo un enfoque en gestion de la calidad en los servicios y la

satisfaccion del usuario. Para el cual se recomienda aplicar el modelo

SERVQUAL.
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ANEXOS



ANEXO 1.

Matriz De Consistencia

PROBLEMA OBJETIVOS MARCO TEORICO HIPOTESIS VARIABLES METOLOGIA
GENERAL GENERAL FUNDAMENTOS GENERAL INDEPENDIENTE TIPO DE INVESTIGACION:
¢De qué manera la | Determinar de qué TEORICOS La calidad de los servicios | (X) Aplicada

calidad de los servicios

influye en la
satisfaccion de los
usuarios de las

empresas de TAXI
urbano de la ciudad de
Ayacucho 20157

ESPECIFICOS

-¢,Qué dimensiones de
las expectativas de los
usuarios de las
empresas de TAXI
urbano de la ciudad de
Ayacucho afectan en
sus aspectos
emocionales?

-¢De qué modo las
percepciones de los
usuarios de las
empresas de TAXI
urbano de la ciudad de
Ayacucho influye en
sus evaluaciones
cognitivas?

manera la calidad de
los servicios influye en
la satisfaccion de los
usuarios de las
empresas de TAXI
urbano de la ciudad de
Ayacucho 2015.

ESPECIFICOS
-ldentificar qué
dimensiones de las
expectativas de los
usuarios de las
empresas de TAXI
urbano de la ciudad de
Ayacucho afectan en
sus aspectos
emocionales.

- Analizar de qué
modo las percepciones
de los usuarios de las
empresas de TAXI
urbano de la ciudad de
Ayacucho influye en
sus evaluaciones
cognitivas.

1.Calidad de servicio:
Teoria Calidad de
Servicio

Parasuraman, Zeithmail
y Berry, 1985, 1988

2.Satisfaccion del
Clientes:

Teoria Cognitiva-
Emocional

Rust y Oliver (1994)

influye significativamente
en la satisfaccion de los
usuarios en las empresas
de TAXI urbano de la
ciudad de Ayacucho 2015.

ESPECIFICA
-Todas las dimensiones de
las  expectativas  delos
usuarios de las empresas

de TAXI urbano de la

ciudad de  Ayacucho
afectan considerablemente
en sus aspectos
emocionales.

-Las percepciones de los
usuarios de las empresas
de TAXI

ciudad de

urbano de la
Ayacucho
influyen favorablemente en
sus evaluaciones

cognitivas.

Calidad de los servicios
INDICADORES:
-Expectativas.
-Percepciones.

DEPENDIENTE (Y)

NIVEL DE INVESTIGACION:
Descriptivo y correlacional.

ENFOQUE DE LA INVESTIGACION:
Cuantitativo

METODO DE INVESTIGACION;

Satisfaccion del
Clientes.

INDICADORES:
-Aspectos emocionales

-Evaluaciones
cognitivas.

Deductivo

DISENO DE INVESTIGACION:
No experimental, transversal(transaccional) y
correlacional.

RECOLECCION DE INFORMACION:
UNIVERSO:Clientes en el servicio de taxi urbano de
la ciudad de Ayacucho.

POBLACION: la poblacion del servicio de taxi
urbanode la Ciudad de AYACUCHO es infinita.

MUESTRA: la muestra sera un total de 280 usuarios

TECNICA DE INVESTIGACION:
Encuesta dirigida.

Observacién.

Entrevista.

INSTRUMENTO DE INVESTIGACION:
Cuestionario de preguntas.

ESCALA DE MEDICION
La Escala Likert

PROCESAMIENTO DE DATOS:
SPSS, Office Excel
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ANEXO 2. Matriz de Operacionalizacion

TIPO DE DEFINICION DIMENSIONE SuUB NIVEL DE
VARIABLE OPERACION DEFINICION | DIMENSIO DEFINICION INDICADOR MEDICIO iTEM VALOR
VARIABLE S
AL NES N
1. Apariencia de las o Nada Importante (1)
L idad 1. limpieza de las
Prediccciones ticns fis unidades unidades Poco Importante (2)
¥ 1 hechas por ! t Carécterlszc?: |?|casy|/ Indiferente (3)
- ementos | apariencia del taxi con la - )
. |0§ Tangibles F;ue ol cliente esta en 2. Medios de Ordinal |2. Radios de Importante (4)
Expectativas |consumidores g Comunicacién Comunicacion Muy Importante (5)
de los sobre lo que contacto. —
. - 3.Apariencia de los 3. Vestimenta acorde
usuarios ocurrira
C durante una colaboradores 4. Aseo personal
u . transaccién 5. Tarifas establecidas [Nada Importante (1)
La calida 4.Disponibilidad,
T del servicio inminente Aspectos Habilidad para ejecutar el cum plimiento Poco Importante (2)
P servicio prometido de P . y . Indiferente (3)
i esla de f p d compromiso por Ordinal
t amplitud de Fiabilidad ormaa teutja ay parte del chofer y Importante (4)
onstante. imi
a las ¢ de la linea de taxi. 6.Conocimientos y Muy Importante (5)
VARIABLE t diferencias o recursos suficientes.
INDEPEND i brechas que 5. Proveerlos de un 7. Compromiso con el [Nada Importante (1)
IENTE X v existe entre Capacidag | Actitud que el chofer  servicio répidoy servicio Poco Importante (2)
Calidad d-e las Esla acciony pde muestra para ayudar a los oportuno. Ordinal 8. Tlempos de Indiferente (3)
los expectativas efecto de Respuesta usuarios y para sumistrar g pisposicion de movilizacién Tmportante (4]
servicios o deseo de percibir,sensa P un servicio rapido. ayudar a los 9. Servicio Muy Importante (5)
los clientes y X2 cién interior clientes. Comprometido
sus ue resulta i
. Percepciones| I P El sentimient " 7 Capagdad Nada Importante (1)
perceputone de los deuna Isen mien odqueu;esnuen instructiva de los 10. Conocimiento del  |Poco Importante (2)
P S respec (.),a usuarios |mpre?|on Aspectos 0s usuarios de g colaboradores. reglamento de transito. |Indiferente (3)
o la prestacion material y de traslado este en buenas Ordinal |11 Niveles de Ruido
del servicio. esta en . manos y capacidad del (8. Desempefio - Importante (4)
' . Seguridad 12. Uso de celular
: funcion de la personal para generar  |adecuado de -
n prestacion del confianza. colaboradores. 13. S.‘e.gurldad enel Muy Importante (5)
5 servicio. servicio.
m El chofer en disposicion de Nada Importante (1)
: ofrecer a los usuarios oc dad 1. Amabilidad del Poco Importante (2)
i ; . Capacidad de . ili
c Empatia atencién personalizada, va p i Ordinal § Indiferente (3)
. mas alla que la simple entender al cliente. conductor mportante (4)
s simpatia. Muy Importante (5)
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VARIABLE
DEPENDIE
NTEY.
Satisfaccié
n de los
Usuarios

Cualitativo

Polinédmic
as

La
satisfaccion
de los
usuarios es
un
compendio
de las
reacciones
cognitivas y
afectivas
referidas a
un
encuentro
con un
servicio.

Evaluaciones
Cognitivas

Los usuarios
procesany
evaltian los
resultados de
la situacion
compra/venta
en
comparacion
con algun
estandar
anterior de
consumo

10. evaluacién de
experiencias

Ordinal

15 desempefio del
conductor

Nada Importante (1)

Poco Importante (2)

16. Uso de cinturon de
seguridad.

Indiferente (3)

Importante (4)

Muy Importante (5)

Aspectos
Emocionales

Los usuarios
experimentan
emociones
durante sus
experiencias
de consumo y
son estas las
que
conforman la
respuesta
final de
satisfaccion o
insatisfaccion

11.experiencia de
emociones

Ordinal

17. tiempos de espera

Nada Importante (1)

Poco Importante (2)

18. Servicio

Indiferente (3)

Importante (4)

19. Actitud

Muy Importante (5)
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ANEXO 3. Analisis de Confiabilidad de Alfa de Cronbach
Resumen de procesamiento de casos

N %

Casos Valido 280 100.0
Excluido® 0 0.0
Total 280 100.0

ALFA DE CRONBACH GENERAL

Estadisticas de fiabilidad

N de
Alfa de Cronbach elementos

.870 38

Estadisticas de total de elemento

Alfa de Cronbach
Dimensiones |Pregunta | Expectativa | Percepcion
PT1 0,870 0,866
PT2 0,869 0,866
PT3 0,870 0,866
Tangibles PT4 0,868 0,865
PF5 0,871 0,867
PF6 0,867 0,861
PF7 0,868 0,865
PF8 0,868 0,865
Fiabilidad PF9 0,868 0,864
PS10 0,866 0,866
PS11 0,871 0,868
PS12 0,867 0,862
Seguridad PS13 0,866 0,868
Empatia PE14 0,868 0,864
PAE15 0,869 0,866
Aspectos PAE16 0,868 0,862
Emocionales PAE17 0,868 0,863
Evaluaciones PEC18 0,870 0,862
Cognitivas PEC19 0,868 0,867

Fuente: Elaboracion propia
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ANEXO 4. Cuestionario

ANEXO 03

UNIVERSIDAD NACIONAL DE SAN CRISTOBAL DE HUAMANGA

FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS, ADMINISTRATIVAS Y CONTABLES
ESCUELA DE FORMACION PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE
EMPRESAS

El presente cuestionario tiene como fin recolectar la informacién necesaria para la
realizacién de una investigacién sobre:

CALIDAD DE LOS SERVICIOS EN LA SATISFACCION DE LOS USUARIOS
DE LAS EMPRESAS DE TAXI URBANO DE LA CIUDAD DE AYACUCHO

INDICACIONES:
Por favor, indique el grado que usted piensa que debe tener el servicio de transporte de Taxi urbano, si usted

siente que la caracteristica cumple un nivel de satisfaccion bajo, encierre el nimero 1. Si cree que la
caracteristica es absolutamente satisfecha, encierre el nimero 5. Si su decision no es muy definida, encierre uno
de los numeros intermedios.

PRIMERA ENCUESTA: EXPECTATIVAS (Lo que usted espera antes de recibir el servicio)

Muy insatisfech
Insatisfecho
Indiferente
Satisfecho

Muy satisfecho

CALIDAD DE SERVICIO

I. ELEMENTOS TANGIBLES
1 ‘ ¢ Cuén satisfecho estaria usted si las unidades se encontraran limpias?

-
~ |
|
N
a1

2 ¢ Qué tan satisfecho estaria usted si el conductor utilizara radios de

comunicacion? 1 2 13|45
3| ¢Qué tan satisfecho estaria usted si el conductor utilizara vestimenta

acorde a su trabajo? 1 2 13| 4 5
4 | ¢ Cuén satisfecho estaria usted con el aseo personal de los conductores? ’ 1 | 2 | 3 ‘ 4 | 5

1. ASPECTOS DE FIABILIDAD

¢Cuan satisfecho estaria usted si el conductor informara el costo de la
tarifa al iniciar el servicio? 1 |2 |3 |4 5

¢Cuan satisfecho estaria usted si el conductor contara con los
conocimientos y recursos materiales suficientes (radios de comunicacion,
botiquin, llantas de repuesto)? 1 12 |3 |4 5
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111. CAPACIDAD DE RESPUESTA

7 , . . . .
¢ Qué tan satisfecho estaria usted si el conductor mostrara compromiso con
el servicio que brinda y de respuesta rapida a las necesidades y problemas
de los usuarios? 2 134 5
8 | ¢ Qué tan satisfecho estaria usted si el tiempo de movilizacién durante la
prestacion del servicio sea oportuno? 2 13 |4 5
9
¢ Qué tan satisfecho considera sentirse al contar con el servicio de taxi al
momento de requerirlo? 2 3|4 5
IV. ASPECTOS DE SEGURIDAD | E| 5| 8| 2
10
¢ Cuén satisfecho estaria ustedsi el chofer respetara los limites de
velocidad establecida y las sefiales de transito? 2 13| 4 5
11
¢ Qué tan satisfecho considera sentirse si los niveles de ruido (mdusica,
teléfono, entre otros) dentro de las unidades deban ser aceptables? 213 |4 5
12
¢ Qué tan satisfechoestaria usted si durante la prestacion del servicio el
conductor evitara el uso de su celular? 2 13| 4 5
13| ¢Qué tan satisfecho estaria usted si el conductor prestara un servicio que
brinde seguridad? 2 1 3]4] 5
V. EMPATIA
14
¢Cuan satisfecho estaria ustedsiel conductor mostrara amabilidad
durante la prestacion del servicio? 213 |4 5
SATISFACCION
I. ASPECTOS EMOCIONALES
15
¢Cuan satisfecho espera sentirse con los tiempos de espera del servicio
de taxi? 213 |4 5
16| ¢Cuén satisfecho espera sentirse con el servicio que ofrecera el
conductor? 2|13 |4 5
17
¢ Qué tan satisfecho espera sentirse con la actitud del conductor frente a
las sugerencias, quejas y reclamos del usuario? 2|13 |4 5
I1. EVALUACIONES COGNITIVAS
18 | ,Qué tan satisfecho espera sentirse con el desempefio del conductor? 2|13 |4 5
19 | ¢ Qué tan satisfecho se sentiria con la exigencia del uso del cinturon de
seguridad? 2 13| 4 5

77




SEGUNDA ENCUESTA: PERCEPCIONES (Lo que usted percibié después de recibir el servicio)

CALIDAD DE SERVICIO
I. ELEMENTOS TANGIBLES

Muy insatisfecho

Insatisfecho

Indiferente

Satisfecho

Muy satisfecho

| 1] ¢Las unidades se encontraron limpias? |1 ]2]3]4] 5]
| 2 | ¢El conductor hizo uso de los radios de comunicacion? |1 ]2 [3]4 | 5]
| 3| ¢El conductor utilizd vestimenta acorde a su trabajo? |1 ]2 [ 3]4 | 5]
| 4|¢Percibi6 aseo personal en los conductores? |1 |2 |3 |4 | 5 |
I1. ASPECTOS DE FIABILIDAD
| 5] ¢El conductor le informd el costo de la tarifa al iniciar el servicio? |1 ]2]3]4] 5]
6
¢El conductor cont6 con los conocimientos y recursos materiales
suficientes (radios de comunicacion, botiquin, llantas de repuesto)? 1123 |4 5
I11. CAPACIDAD DE RESPUESTA
Z
¢El conductor mostré compromiso con el servicio que le brindé y dio
respuesta rapida a sus necesidades y problemas? 1
| 8 | ¢El tiempo de movilizacion durante la prestacion del servicio fue oportuno? | 1 | 2 | 3 | 4 | |
| 9| ¢Contd con el servicio de taxi al momento de requerirlo? |1 ]2]3]4] 5]
IV. ASPECTOS DE SEGURIDAD
10| ¢El chofer respeto los limites de velocidad establecida y las sefiales de
transito? 112 [3|4]5
11
¢Los niveles de ruido (musica, teléfono, entre otros) dentro de las unidades
fueron aceptables? 112 4
| 12];Durante la prestacion del servicio el conductor evitd elusodesucelular? | 1 [ 2 | 3 | 4 | |
| 13] ¢El conductor presté un servicio que le brindo seguridad? |1 ]2]3]4] 5]
V. EMPATIA
| 14] ¢El conductor fue amable durante la prestacion del servicio? |1 ]2]3]4] 5]
SATISFACCION
I. ASPECTOS EMOCIONALES
| 15[ ;Como se sinti6 con los tiempos de espera del servicio de taxi? 1] 2]3]4] |
[ 16]:Cémo se sintié con el servicio que le ofreci6 el conductor? 1] 2]3]4] |
17
¢CAmo se sintié con la actitud del conductor frente a las sugerencias, quejas
y reclamos? 112 |3]|4 5
I1. EVALUACIONES COGNITIVAS
[ 18] ;Coémo se sinti6 con el desempefio del conductor? 1] 2]3]4] |
| 19]¢EI conductor exigi6 hacer uso del cinturén de seguridad? |1 ]2]3]4] |
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TERCERA ENCUESTA: IMPORTANCIA DE LAS DIMENSIONES

INDICACIONES: Por favor, distribuya un total de 100 puntos entre las cinco caracteristicas de
acuerdo con la importancia que para usted tenga cada una de ellas: entre mas importante sea
una caracteristica, mas puntos se le asignaran. No olvide asegurarse que la suma de todos los

puntos debe ser 100.

CARACTERISTICA

PUNTOS

1. ELEMENTOS TANGIBLES: La apariencia de las unidades, equipo,
personal y materiales de comunicacion.

2. ASPECTOS DE FIABILIDAD: La habilidad de la empresa y el conductor
para desempefiar el servicio prometido, confiable y correctamente.

3. CAPACIDAD DE RESPUESTA La disponibilidad de la empresa y el
conductor para ayudar a los clientes y proveer un pronto servicio.

4. ASPECTOS DE SEGURIDAD EI conocimiento y cortesia de los
conductores y su habilidad para inspirar confianza.

5. EMPATIA El cuidado y la atencion personalizada que la compafiia brinda
a sus clientes.

TOTAL

100

¢En general usted percibe que la calidad de los servicios que brindan las empresas de Taxi

urbano de la ciudad de Ayacucho satisface sus necesidades?

a) SI() b) NO()
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ANEXO 5.
Propuesta de modelo para mejorar la calidad de los servicios en las empresas de
taxi urbano via llamadas telefénicas en la ciudad de Ayacucho.
El modelo que se plantea en la presente investigacion, parte del marco tedrico de
Calidad del Servicio, ajustandose al modelo de medicién SERVQUAL, el cual se aplica
previo diagndstico de la situacion actual de las empresas de taxi.
El objetivo del modelo estad fundamentado en la aplicacion de las cinco dimensiones, las
cuales nos permitird mejorar la calidad de los servicios brindados. Del mismo modo
nos permitira gestionar la implementacién de procesos y procedimientos estandarizados

para una aplicacion préactica y facil de utilizar, sin dificultades y con bajo costo.

Considerando el nivel de instruccidn de los propietarios y titulares de las empresas.

~
AY

1
|
|
| P<E:
' Desconfirmacion
Desconfirma | negativa
cion de |
Expectativas || / P=E
y . Confirmacion.
- 1
Percepcione |
S : P>E:
' Desconfirmacion
' positiva.
|
l
\

< 4

Figura 9.Propuesta del Modelo de Calidad
Fuente: elaboracion propia
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Elementos
Tangibles:

1. Limpieza de las
Unidades.

2. Radios de
Comunicacion.

3. vestimenta acorde.

4. Aseo personal.

Empatia:

1. Amabilidad del
conductor

Aspectos de
Fiabilidad:
1. Tarifas establecidas.
2. Conocimientosa y

. recursos suficientes.

<Capacidad de
Respuesta:

1. Compromiso con el
servicio.

2. Tiempos de
movilizacion.

3. Servicio

CALI DAD . Comprometido.
DE LOS
SERVICIOS

) Aspectos de
Seguridad:

1. Conocimiento del
reglamento de transito.

2. Niveles de ruido.
% 3. Uso del celular.

4. Seguridad en el
servicio.

Figura 10. Indicadores de las Dimensiones Propuestos para Mejorar la Calidad de Servicio

Fuente: Elaboracion Propia.

Estos son los elementos que se proponen en cada una de las dimensiones. Para lograr un

servicio de calidad en las empresas de taxi urbano via llamadas telefonicas en la ciudad

de Ayacucho, es necesario cumplir con estos estandares, sobre todo hacer de este

servicio una cultura, una forma de servir y de actuar, la calidad existira cuando los

miembros de la empresa de taxi poseen, comparten y ejercen una serie de valores cuyo

fin Gltimo es la satisfaccion de las necesidades del usuario.
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Elementos Tangibles.

Actividad Accion Periodo Meta
Limpiar las unidades | EI ~ personal  de | Todos los dias por | Usuario conforme
y usar | limpieza o  los | las mafianas, hora de | con el servicio.
ambientadores. propios conductores | concentracion de las

deben realizar la | unidades.
limpieza de las | Aproximadamente

unidades (por dentro
y fuera de la unidad).

15-20 minutos por
unidad de transporte.

Uso de radios de
comunicacion.

El conductor debe
usar los radios de
comunicacion.

Cuando lo requiera
el servicio.

Usuario  conforme
con el servicio.

Usar vestimenta.

La empresa debe
identificarse con una
vestimenta propia y

Todos los dias,
durante las horas de
trabajo.

Usuario  conforme
con el servicio.

fotocheck de

identificacion

personal de cada

conductor.
Aseo personal del | Concientizar al | Todos los dias. Usuario  conforme
conductor. conductor para con el servicio.

realizar su  aseo

personal.

Aspecto de Fiabilidad.

Actividad

Accién

Periodo

Meta

Contar con tarifas
establecidas.

El conductor debe
informar las tarifas
al iniciar el servicio.

Todos los dias de
trabajo y a cada
momento al prestar
el servicio.

Usuario
con el servicio.

conforme

Conocimiento y
recursos suficientes.

El conductor debe
contar con los
conocimientos y
recursos materiales
suficientes como los
radios de
comunicacion,

botiquin y llantas de

repuesto.

Todos los dias de
trabajo.

Usuario
con el servicio.

conforme
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Capacidad de Respuesta.

Actividad Accion Periodo Meta
Compromiso con | El conductor debe | Todos los dias de | Usuario
el servicio. mostrar trabajo y a cada | conforme con el
compromiso  con | momento al | servicio.
el servicio y dar | prestar el
respuesta rapida a | servicio.
las necesidades y
problemas del
usuario.
Establecer tiempos | Los tiempos de | Todos los dias de | Usuario

de movilizacion. movilizacién del | trabajo y a cada | conforme con el
servicio debe ser | momento al | servicio.
oportuno. Los | prestar el
conductores deben | servicio.
conocer  tramos
para  que el
recorrido sea
corto.
Contar con | Las empresas de | Todos los dias de | Usuario
servicio taxi que anuncien | trabajo y a cada | conforme con el

comprometido.

las 24
del dia

deben brindar el

atencion

horas

servicio al
momento de
requerirlo.

momento al
prestar el
servicio.

servicio.
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Aspectos de Seguridad.

comunicacion,
entre otros deben
ser aceptables.

Actividad Accion Periodo Meta
Conocer el | Los conductores | Siempre,  todos | Usuario
reglamento de | deben poseer | los dias. conforme con el
transito. conocimientos del servicio.
reglamento de
transito como los
limites de
velocidad y las
sefiales de transito
entre otros.
Controlar los | Controlar los | Todos los dias de | Usuario
niveles de ruido. | niveles de ruido | trabajo y a cada | conforme con el
dentro de las | momento al | servicio.
unidades. Los | prestar el
ruidos  de la | servicio.
musica, teléfono,
radios de

Uso de celular.

El conductor debe

Todos los dias de

Usuario

evitar el uso de | trabajo y durante | conforme con el
celular. Debe | la prestacion del | servicio.
responder su | servicio.
celular al
estacionarse y
fuera de las horas
de trabajo.
Seguridad en el | EI conductor debe | Siempre,  todos | Usuario
servicio. prestar un servicio | los dias. conforme con el
que brinde servicio.
seguridad.
Fiabilidad.
Actividad Accidn Periodo Meta
Amabilidad  del | EI conductor debe | Todos los dias, | Usuario conforme
conductor. mostrar durante la | con el servicio.
amabilidad. Hacer | prestacion del
de esto un habito | servicio.
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ANEXO N° 6
PROCESO DE RESULTADOS

a) Una vez obtenidos los resultados de las puntuaciones de las encuestas se
realizé un analisis cuantitativo, donde se sumaron las puntuaciones de cada
cuestionario para cada dimension y se dividio este nimero entre el total de las
encuestas (280) para obtener el promedio de cada uno de los mismos,
seguidamente se resumo el resultado para dividirlo entre el nimero de
elemento por cada dimension. Con ello se obtuvo el promedio de cada
elemento de calidad y un promedio general de cada una de las dimensiones.

b) Posteriormente se realizd otro analisis cuantitativo, que consistio en la
diferencia de promedios de (Percepciones — Expectativas), lo que representa
el nivel de calidad percibida.

¢) Por Gltimo se calcul6 el indice General de la Calidad en el Servicio, con la
sumatoria de los resultados de los ICS de cada dimension, dividido entre el

ndmero de dimensiones.

Los resultados de las 280 encuestas son muy amplios, para lo cual se mostrara los
resultados de una dimension “elementos tangibles, el cual mostrara el proceso de todas

las dimensiones ya que es el mismo proceso.
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I. ELEMENTOS TANGIBLES - EXPECTATIVAS

Ne
Encues
ta Limpieza_unidades |Radios_comunicacion | Vestimenta_acorde | Aseo_personal
1
4 4 4
2
4 4 3
3
4 4 3
4
2 4 4
5
4 4 3
6
4 3 2
7
4 3 4
8
2 4 2
9
4 4 4
10
2 4 3
11
4 3 4
12
4 4 4
13
4 4 3
14
2 4 4
15
4 4 4
16
4 4 3
17
5 2 5
18
4 4 4
19
5 4 5
20
4 4 4
21
5 3 5
22
5 3 4
23
5 4 3
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24

25

26

27

28

29

30

31

32

33

34

35

36

37

38

39

40

41

42

43

44

45

46

47

48

49

50
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51

52

53

54

55

56

57

58

59

60

61

62

63

64

65

66

67

68

69

70

71

72

73

74

75

76

77
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78

79

80

81

82

83

84

85

86

87

88

89

90

91

92

93

94

95

96

97

98

99

100

101

102

103

104
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105

106

107

108

109

110

111

112

113

114

115

116

117

118

119

120

121

122

123

124

125

126

127

128

129

130

131
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132

133

134

135

136

137

138

139

140

141

142

143

144

145

146

147

148

149

150

151

152

153

154

155

156

157

158
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159

160

161

162

163

164

165

166

167

168

169

170

171

172

173

174

175

176

177

178

179

180

181

182

183

184

185
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186

187

188

189

190

191

192

193

194

195

196

197

198

199

200

201

202

203

204

205

206

207

208

209

210

211

212
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213

214

215

216

217

218

219

220

221

222

223

224

225

226

227

228

229

230

231

232

233

234

235

236

237

238

239
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240

241

242

243

244

245

246

247

248

249

250

251

252

253

254

255

256

257

258

259

260

261

262

263

264

265

266
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267

5 5 4 5
268
4 5 5 5
269
5 5 4 4
270
5 5 5 5
271
5 5 4 4
272
2 4 4 4
273
4 5 4 5
274
3 3 4 4
275
4 4 4 5
276
5 5 4 4
277
4 5 4 4
278
5 5 4 4
279
5 5 4 5
280
5 5 4 5
L[] ELEMENTOS TANGIBLES
1220 1193 1156 1157
4,36 4,26 4,13 4,13
16,88
4,22
Del mismo modo se realiza la suma total de todas las dimensiones para lograr el
resultado de las expectativas - percepciones, con ello los aspectos emocionales
y las evaluaciones Cognitivas. Como se observa en la siguiente imagen.
Calidad de
Servivio 22017
Expectativas 16196
Aspectos
Emocionales 3464
Evaluaciones
Cognitivas 2357
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Satisfaccion Usuarios

16408

Percepciones 12531
Aspectos

Emocionales 2368
Evaluaciones

Cognitivas 1509

Una vez realizada todas las sumas para cada una de las variables, se realiza el analisis

del spss tal cual se realiza para una investigacion.
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