UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

SATISFACCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE DE UNA EMPRESA DE
TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS CHICLAYO 2017

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE
LICENCIADO EN ADMINISTRACION

AUTOR:

EDINSON HARVEY MONTALVO SAUCEDO
ASESOR:

MBA: CARLOS ANTONIO ANGULO CORCUERA

LINEA DE INVESTIGACION:

MARKETING

CHICLAYO - PERU
2018



\I UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO -

\
F=
Uhs—gn

Dt

ACTA DE SUSTENTACION

En la ciudad de Chiclayo, siendo la.é A0'QAM  horas del dia ,ﬂﬂmﬁ del 2018, de acuerdo a

los dispuesto por la Resolucién de Direccién AcademléaN 3233 de'fechaﬁ&d.g,gmhm del
2018, procedié a dar inicio al acto , protocolar de suster}tacmn de la tesis titulada:
;J%Cdoo Frclellzacions ol Clieate o unte E a4 pf\aaa o Tranlofe

Texertre e //aJa/eroj Oarduyo’ao}?r

presentado por el (la) Bachiller: _Z=&l/nsont /‘//)QV@Y Moatedve f@UCeﬂéon la finalidad de
obtener el Titulo de Licenciado en Administracion, ante el jurado evaluador conformado por los
profesionales siguientes:

PRESIDENTE : MBA. Manuel Lorenzo German Céceres
SECRETARIO (A) : Mgtr. Fernando Antonio Arriola Jiménez
VOCAL : MBA. Carlos Antoﬁio Angulo Corcuera

Concluida la sustentacién y absueltas Ias preguntas efectuadas por los mlembros del jurado se

resuelve: ( /@}O méacgo W C/’/)M/W/C/QM

Siendolas _{0:35 am del mismo dla se dio por concluido el acto de sustentacidn, procedlendo
a la firma de los miembros del jurado evaluador en senal de conformidad.

?Lma_n‘[‘zl;.‘f& & &u’gmﬁmiz_[_mi&

MBA. Manuel Lgtenzo German Céaceres

i e\nte

RV ' @%0\%9\

Magtr. Ferna Antonio Arriola Jiménez MBA Carlos Ant%xo Angulo Corcuera
Secretario (a) Vocal
fb/ucv.peru
@
CAMPUS CHICLAYO gsifacdvgzs];:
Carretera Pimentel Km. 3.5 4

Tel.:

(0747481 616 Anx.: 6514 ucv.edu.pel§



Dedicatoria

Dedico mi tesis primeramente a dios por
cuidarme, protegerme todo este tiempo de
mi vida. A mis padres Santos Montalvo
Gonzales y Matilde Saucedo Rufasto
como muestra de mi infinita gratitud por
darme la vida, por haberme acompafado y
guiado a lo largo de mi carrera, por ser ellos
la fortaleza en los momentos mas dificil,
motivandome, brindando aprendizajes,
experiencias y sobre todo felicidad.

A mis hermanos que siempre apostaron
por mi Willy, Deyvis a mis

Hermanas Mirian, Betty, Keyko a mi
Novia Marisol Vasquez Pérez a mis tios
Asuncién Montalvo Gonzales,

Julia Montalvo Gonzales

a mis Comparieros de aula Rosa, Marco,
Jorge, Ester, Por Su apoyo y comprension

Porque me alentaron en todo momento.

Gracias



Agradecimiento

A todos los profesores que tuve el privilegio
de conocer y me ensefiaron en especial a
Carlos Angulo, Fernando Arriola, ya que sin
sus conocimientos impartidos en el
transcurso

de mi formacion profesional no hubiera
estado

en la capacidad de elaborar el presente
proyecto de investigacion por el cual les estoy

muy agradecido.

Agradezco a Dios por brindarme la salud y
permitirme poder desarrollar este proyecto
ya que a pesar de las dificultades y de todos
los percances que tuve por razones del
tiempo, dinero y otras complicaciones todo
salié bien agradezco a la universidad Cesar
vallejo alma mater de la escuela de
administracion por formarnos como
profesionales para un futuro como

licenciados en administracion.

Gracias



Declaratoria de autenticidad

Yo, Edinson Harvey Montalvo Saucedo, de la Escuela de Administracién de Empresas, de la
Universidad César Vallejo filial Chiclayo, declaro que el trabajo académico titulado:
Satisfaccion y fidelizacion del cliente de una empresa de transporte terrestre de pasajeros
Chiclayo presentado en tres folios para la obtencién del titulo profesional de Administracion
de Empresas es de mi autoria.

Por lo tanto, declaro lo siguiente:

- He mencionado todas las fuentes empleadas en el presente trabajo de invastigacion,
identificando correctamente toda cita textual o de parrafos proveniente de otras
fuentes, de acuerdo con lo establecido por las normas de elaboracion de trabajos

académicos.

- No he utilizado ninguna otra fuente distinta de aquellas expresamente sefialadas en este

trabajo.

- Este trabajo de investigacion no ha sido previamente presentado completa ni

parcialmente para la obtencion de otro grado académico o titulo profesional.

- Soy consciente de que mi trabajo puede ser revisado electronicamente en busqueda de

plagios.

- De encontrar uso de materia intelectual ajeno sin el debido reconocimiento de su
fuente o autor, me someto a las sanciones que determinan el procedimiento

reglamentario.

Chiclayo, abril del 2018

Edinson Harvey Montalvo Saucedo

Vi



Presentacion

Sefiores miembros del Jurado:

En cumplimiento del Reglamento de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo presento
ante ustedes la Tesis titulada Satisfaccion y fidelizacion del cliente de una empresa de transporte
terrestre de pasajeros Chiclayo, la misma que someto a vuestra consideracion y espero que
cumpla con los requisitos de aprobacion para obtener el titulo Profesional de Licenciado en

Administracion de Empresas.

El Autor.

Vii



indice

Pagina del Jurado ii.

Dedicatoria iiii

Agradecimiento ivv

Declaratoria de autenticidad iii

Presentacion vii
LN 10 L PR vii
RESUMEN Xi

ABSTRACT Xiiii

I. INTRODUCCION 133

1 Realidad problemética 13

2 Trabajos previos 15

B Teorias relacionadas al tema 25

% Formulacion al Problema 39

5 Justificacion del estudio 39

b Hipbtesis 40

T Obijetivo 40

Il. METODO 41

2 Disefio de Investigacion 41

pik Cuantitativo 42

2 Variables de operacionalizacién 42

3 Poblaciéon y muestra 45

2 Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad 46

2 La Encuesta 46

2 Validez y confiabilidad 47

5 Métodos de analisis de datos 48

B Aspectos Eticos 49

A El principio de Respeto 49

I1l. RESULTADOS 50

IV. DISCUSION DE RESULTADOS 87

V. CONCLUSIONES 90

VI. RECOMENDACIONES 92

VII. REFERENCIAS BIBLIOGRAFICAS 94

VIIl. ANEXOS 102
Acta de originalidad de tESIS....uuuiiii i e a e 113

viii



Autorizacién de publicacién de tesis
TUrNIEIN e,



indice de tablas

TABLA 1: COMPARACION DE MODELOS CONCEPTUALES ..ottt ssese ettt sssssesssesessens 30
TABLA 2: VARIABLE INDEPENDIENTE .....uuvtiiiiiiieiiitieeiieee sttt sttt s st e e e s sra s e s e sne s e sennneessnaeeeas 43
TABLA 3: VARIABLE DEPENDIENTE .....oiiiiiiiiiiiiiiiii e 44
TABLA 4: POBLACION DE PASAJEROS DE CHICLAYO AOTROS PUNTOS ....ovvviviierreinieeressie e 45
TABLA 5: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS .....oviuiuvieieeiieie st ssaese s sssae s ssssae s sesaes 47
TABLA 6: ESTADISTICAS DE FIABILIDAD.......cocvuiuetieieetiectetcacee s sess s st ses st s s se s s ss st s seaessassesaees 48
TABLA 7: COEFICIENTE DE ALFA DE CRONBACH RELACIONADOS CON LA SATISFACCION Y FIDELIZACION DE UNA
EMPRESA DE TRANSPORTE TERRESTRE DE PASAJEROS CHICLAYO 2017 .....cccviiiiiiiiiiiiiiiiccieceiee e, 50
TABLA 8: NIVEL DE BENEFICIOS QUE BRINDA LA EMPRESA ASUS CLIENTES. .....cooviiiiiiiiiiiiiiiiciecies 50
TABLA 9: CAPACIDAD DE CUMPLIMIENTO DE ATRIBUTOS DE LA EMPRESA HACIALOS CLIENTES. .....cccccovviiinens 52
TABLA 10: CAPACIDAD PARA ADECUARSE AL NIVEL SOCIAL DELOS CLIENTES. ....cciviiiiiiiieiiiiieiieic e 53
TABLA 11: NIVEL DE CONFIANZA DEL SERVICIO QUE BRINDA LA EMPRESA. .......ooviiiiiiiiiiiiiic s 54
TABLA 12: NIVEL DE RESPONSABILIDAD DE LA EMPRESA CON LA SOCIEDAD.......ccovviiiiiiiiiiiniiicniiiic e 55
TABLA 13: NIVEL DE REPUTACION DE LA EMPRESA SOBRE LA CALIDAD ......coviieieieiieieieie st ssses 56
TABLA 14: NIVEL DE LA INFRAESTRUCTURA DE ACUERDO ALAS NECESIDADES......cccccivviiiiiiiiiiiiiiieciien 57
TABLA 15: NIVEL DE EMOCION DEL CLIENTE POR EL SERVICIO. ......cuvieieeriecieieecieveeete s 58
TABLA 16: NIVEL DE LAS INSTALACIONES DE LA EMPRESA .....ooiiiiiiiiiiiiiiiiicn ittt 59
TABLA 17: NIVEL DEL SERVICIO EFICIENTE DE LA LIMPIEZA ENEL OMNIBUS. ......vovuieeverciereicie e 60
TABLA 18: NIVEL DEL PERSONAL DE LA EMPRESA BIEN PRESENTABLE.......cccciiiiiiiiiiiiiiiiiiic s 61
TABLA 19: NIVEL DE CUMPLIMIENTO DE PROMESAS DE LA EMPRESA HACIASUS CLIENTES. ......cccocoviiiniiinnninns 62
TABLA 20: NIVEL DE CAPACIDAD DE RESPUESTA PARARESOLVER PROBLEMAS. ......ccovciiiiiiiiiiiiiciec s 63
TABLA 21: NIVEL DE ATENCION RAPIDAY EFICIENTE ..cucvveieiiiieeteteeetesste ettt st et asae e s aee 64
TABLA 22: NIVEL DE ATENCION PERSONALIZADA. .......ouovvieeeeitecteteeeete sttt st s s e sesaae 65
TABLA 23: NIVEL DE CONFIANZA DE LA EMPRESA HACIASUS CLIENTES. ....ocoiiiiiiiiiiiiiiiiiecriicne e 66
TABLA 24: NIVEL DE CONOCIMIENTO DE SUS FUNCIONES DE PARTE DEL PERSONAL DE LA EMPRESA. ............... 67
TABLA 25: NIVEL DE LA EMPATIA DE LOS COLABORADORES DELA EMPRESA.......cocovueriiierieeie e sssissessessenees 68
TABLA 26: NIVEL DE CLIENTES CONFORMES RESPECTO ALSERVICIO RECIBIDO. .....cccccovvuviiiiniiiiiiiiiiciiieeciiieen 69
TABLA 27: NIVEL DE LA ESTETICA DEL TERMINAL. ..evuvuiveieiecieiseieteseeesessste s s sse s s ssss s ssssesnses 70
TABLA 28: NIVEL DE PRECIOS JUSTOS. ...eeiiiiiiiiiiiiiiiiciiiin et 71
TABLA 29: NIVEL DE SATISFACCION CON ELSERVICIO RECIBIDO. .......ooiuruirererereeseeiereresessessseseesesesesssssssessesesenes 72
TABLA 30: NIVEL DE CONFIANZA EN LA MARCA. ..ottt e s srae e 73
TABLA 31: NIVEL DE VALORACION DE LA MARGCA. ....cocviviiieitctetetetetesssesae e s st s s s et bbb s s ssssas s s s s s snssastesesenas 74
TABLA 32: VALORACION DE MARCA RECONOCIDA. ......cvvieveisieeteisiesssssie s ssss st sssess s ssses 75
TABLA 33: NIVEL DE FACILIDAD DE IDENTIFICAREL LOGO......ccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicciiic et 76
TABLA 34: CAPACIDAD DE BRINDAR UN BUEN AMBIENTE EN EL SERVICIO.......ccccoivviiiiiiiiiiiiiiciiiic e 77
TABLA 35: VALORACION DE LA IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS ALOS CLIENTES. ...cocvveeeerecrerereeeeeeeeeeeenene, 78
TABLA 36: NIVEL DE REPETICION DEL SERVICIO. ....ecuiveviiiiecectereveseseesssesae s s s s s seste v es s s sssssesesesssssssssassesesenas 79
TABLA 37: CAPACIDAD PARA DIFERENCIAR LOS SERVICIOS ....ccoiuiiiiiiiiiiiiiiieieiiiie sttt 80
TABLA 38: VALORACION DE LA EXPERIENCIA EN LOS SERVICIOS. .....oveeeieiecrererereeieeestete e esesessesae s sesesessaeee s s, 81
TABLA 39: NIVEL DE JUSTIFICACION DE GASTOS.....cuviuivereieieeisieetessaesssssesesssae s s ssse s s sssse st ssssssassssssessnns 82
TABLA 40: CAPACIDAD PARA FACILITAR PAGOS. ....oiiiiiiiiiiiiiiiiiiniiic e s 83
TABLA 41: CAPACIDAD PARA SATISFACER NECESIDADES........coiiiiiiiiiiiiiniiiiii e 84
TABLA 42: NIVEL DE LA IMPORTANCIA DE SERVICIOS ADICIONALES. ......ooviiiiiiiiiiiiricci e 85
TABLA 43: CORRELACION ENTRE SATISFACCION Y FIDELIZACION DEL CLIENTE ....ccivevevereieeseceseevereveresesseeae e, 86
TABLA 44: VARIABLE INDEPENDIENTE ....otiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiciitin it 111
TABLA 45: VARIABLE DEPENDIENTE ...cooiutiiiiiiiiiiiiiiin it s 112



INDICE DE FIGURAS

FIGURA 1: IMODELO ECSI ..ottt bbb s ab s saa e saa e s saae e 37
FIGURA 2: NIVEL DE BENEFICIOS QUE BRINDA LA EMPRESA A SUS CLIENTES. .....ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiieies 51
FIGURA 3:CAPACIDAD DE CUMPLIMIENTO DE ATRIBUTOS DE LA EMPRESA HACIALOS CLIENTES. .....ccccocvivineens 52
FIGURA 4: CAPACIDAD PARA ADECUARSE AL NIVEL SOCIAL DE LOS CLIENTES ...ccovviiiiiiiiiiiiiiciiiiic e 53
FIGURA 5:NIVEL DE CONFIANZA DEL SERVICIO QUE BRINDA LA EMPRESA. ......oooviiiiiiiiiciicic s 54
FIGURA 6: NIVEL DE RESPONSABILIDAD DE LA EMPRESA CON LA SOCIEDAD .....ccoovviiiiiiiiiiiiiciiicc e 55
FIGURA 7: NIVEL DE REPUTACION DE LA EMPRESA SOBRE LA CALIDAD ........ccooiiiiiiiiiiiiiciicic e 56
FIGURA 8: NIVEL DE LA INFRAESTRUCTURA DE ACUERDO A LAS NESECIDADES. ........cccoviiiiiiiiiiiiinicc e, 57
FIGURA 9:NIVEL DE EMOCION DEL CLIENTE POR EL SERVICIO. .......ccoviiiiiiiiiiiiiiiiiic e 58
FIGURA 10: NIVEL DE LAS INSTALACIONES DE LA EMPRESA. ......otiiiiiiiiiiiiiiiiiciinin e 59
FIGURA 11: NIVEL DEL SERVICIO EFICIENTE DE LA LIMPIEZA EN EL OMNIBUS. .....ccccoovviiiiiiiiiiiiiniieciiccs 60
FIGURA 12: NIVEL DEL PERSONAL DE LA EMPRESA BIEN PRESENTABLE ......ccoociiiiiiiiiiiiiciiiniceec e 61
FIGURA 13: NIVEL DEL PERSONAL DE LA EMPRESA BIEN PRESENTABLE .......coooiiiiiiiiiiiiiiiiciniieci s 62
FIGURA 14: NIVEL DEL PERSONAL DE LA EMPRESA BIEN PRESENTABLE .......ccooiiiiiiiiiiiiiciiiiicc s 63
FIGURA 15: NIVEL DE ATENCION RAPIDAY EFICIENTE ....ooiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiniic it 64
FIGURA 16: NIVEL DE ATENCION PERSONALIZADA. ......ooiiiiiiiiiiiiiiii it 65
FIGURA 17: NIVEL DE CONFIANZA DE LA EMPRESA HACIASUS CLIENTES. ......ccviiiiiiiiiiiiiiiiicnic e 66
FIGURA 18: NIVEL DE CONOCIMIENTO DE SUS FUNCIONES DE PARTE DEL PERSONAL DELA EMPRESA............... 67
FIGURA 19: NIVEL DE LA EMPATIA DE LOS COLABORADORES DE LA EMPRESA. ..ottt 68
FIGURA 20: NIVEL DE CLIENTES CONFORMES RESPECTO AL SERVICIO RECIBIDO. .......coovuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeiieccns 69
FIGURA 21: NIVEL DE LA ESTETICA DEL TERMINAL....ccutiiiiiiiiiiiiiiiii it 70
FIGURA 22: NIVEL DE PRECIOS JUSTOS.....coiiiiiiiiiiiieiiiii ittt s 71
FIGURA 23: NIVEL DE SATISFACCION CON EL SERVICIO RECIBIDO. ......ccoviuiiiiiiiiiiiiiiiiiniccciicc e 72
FIGURA 24: NIVEL DE CONFIANZA EN LAMARCA. ...ttt s 73
FIGURA 25: NIVEL DE VALORACION DE LA MARCA. .....otiiiiitiiiiiiie ittt sras e s s 74
FIGURA 26: VALORACION DE MARCA RECONOCIDAL. .....ciiiiitiiiitiie ittt sttt sins e srrae s ssra e seans 75
FIGURA 27: NIVEL DE FACILIDAD DE INDENTIFICAR EL LOGO. .....cciiviiiiiiiiiiiiiiiciiiic st 76
FIGURA 28: CAPACIDAD DE BRINDAR UN BUEN AMBIENTE EN EL SERVICIO. .....ccccoiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicciiccs 77
FIGURA 29: VALORACION DE LA IMPORTANCIA DE LAS ESTRATEGIAS ALOS CLIENTES.......ccceiviiiiiiiiiiiiiiieins 78
FIGURA 30: NIVEL DE REPETICION DEL SERVICIO. ...ccooiuiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiicc it 79
FIGURA 31: NIVEL DE REPETICION DEL SERVICIO. ...cciiiuiiiiiiiiiiiiiiiiiinii ittt snase s s 80
FIGURA 32:NIVEL DE REPETICION DEL SERVICIO. ...cciiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiinii ittt snas s s 81
FIGURA 33: NIVEL DE JUSTIFICACION DE GASTOS. ..cciiiiiiiiiiiiiiiriie ittt ittt eins e snas e s s sare e s 82
FIGURA 34: CAPACIDAD PARA FACILITAR PAGOS......cooiiiiitiiiiiiiiciitin sttt s 83
FIGURA 35: CAPACIDAD PARA SATISFACER NESECIDADES. .......cctiiiiiiiiiiiiiiitic et 84
FIGURA 36: NIVEL DE LA IMPORTANCIA DE SERVICIOS ADICIONALES. ......cociiiiiiiiiiiiiiiiieniriie e 85



RESUMEN

El objetivo de la presente investigacion fue determinar el nivel de satisfaccion como generador
de fidelizacion del cliente de una empresa de transportes terrestre de pasajeros en la ciudad de
Chiclayo. Para tal efecto, inicialmente se muestra los antecedentes que apoyan el estudio, se
abordo corrientes teoricas sobre la satisfaccion de los clientes, asi como sobre la fidelizacion,
esto llevd a plantear la hipotesis que la satisfaccion es un generador de fidelizacion en el cliente.
La investigacion tuvo un enfoque cuantitativo, descriptivo y correlacional y el disefio fue no
experimental de tipo transversal. La muestra estuvo conformada por 167 clientes elegidos de
manera probabilistica en las mismas instalaciones de la empresa. El instrumento utilizado fue
un cuestionario disefiado con 35 items que mide las variables de estudio, ésta fue sometida al
andlisis estadistico respectivo, asi como revisado por expertos académicos. Se concluye que, Si
bien la satisfaccion percibida es medianamente alta, los clientes valoran la calidad del servicio
y consideran la empresa debe trabajar para lograr una mayor satisfaccion en ellos. Se realiza la
correlacion con los resultados obteniéndose un valor de 0.609; por lo tanto, se acepta la hipotesis
inicial. Asi mismo, se dan algunas recomendaciones para que puedan ser puestas en practica y

se refuercen los items que obtuvieron menor puntaje.

Palabras claves: satisfaccion, fidelizacion, empresa de transportes
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ABSTRACT

The objective of the present investigation was to determine the level of satisfaction as a
generator of customer loyalty of a passenger land transport company in the city of Chiclayo. For
this purpose, initially shows the background that supports the study, addressed theoretical trends
on customer satisfaction, as well as on loyalty, this led to the hypothesis that satisfaction is a
generator of customer loyalty. The research had a quantitative, descriptive and correlational
approach and the design was non-experimental of transversal type. The sample consisted of 167
clients chosen in a probabilistic manner in the same facilities of the company. The instrument
used was a questionnaire designed with 35 items that measures the study variables, this was
submitted to the respective statistical analysis, as well as reviewed by academic experts. It is
concluded that, although the perceived satisfaction is moderately high, customers value the
quality of the service and consider that the company must work to achieve greater satisfaction
in them. The correlation is made with the results, obtaining a value of 0.59; therefore, the initial
hypothesis is accepted. Likewise, some recommendations are given so that they can be put into

practice and the items that obtained the lowest score are reinforced.

Keywords: satisfaction, loyalty, transport company
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I.  INTRODUCCION

1.1. Realidad problemética

Carrasco (2012) en la ciudad de México hace referencia que hoy todas las empresas han
tomado conciencia que los clientes son lo més importante al momento de tomar decisiones sobre
productos y/o servicios pues de no existir la orientacién a ellos no habria ningiin motivo de estar
en el mercado y ni mucho menos de ofrecer algun tipo de beneficio o valor. El rol primordial
que debe tomar toda empresa es de conocer a su mercado a través de las necesidades y
expectaciones por medio de los consumidores, esto entregara no solo informacion de primera

mano, sino que permitird tomar decisiones mucho mas certeras.

Frente a ello, Carrasco (2012) en la ciudad de México, hace énfasis en que hoy la mayoria
de las empresas expresan que su prioridad de su accionar en la satisfaccion y el servicio al
cliente, pero la realidad es distinta, prueba de ello son los altos indices de insatisfaccion que se
ven a menudo cuando las empresas hacen pruebas sobre sus productos y/o servicios. Por lo
tanto, este descuido trae consigo no sélo pérdidas econdmicas, sino que aln mas grave una mala

imagen al mercado.

Marreiro de Chagas, Marques y Medeiros (2012) hacen un argumento so6lido donde
afirman que para lograr que las empresas obtengan la lealtad del consumidor deben aplicar
correctamente las estrategias de marketing pues, muchos estudios refieren que el consumidor,
al tener un comportamiento tan complejo y subjetivo, requiere de tomar mucha atencion en su
forma de pensar y actuar; la informacién que se obtenga del mercado va permitir aumentar la

competitividad de la empresa.

Asimismo, Saavedra y Colmenares (2007) en Venezuela, hacen referencia sobre la
importancia de la lealtad y sus aristas que logran articular un sin nmero de elementos que se
asocian con la satisfaccion del cliente, y que es muy probable que ademas se sumen el nivel de

desempefio, la calidad, el precio, el reconocimiento, la reputacién, la imagen y hoy en dia

13



hasta el servicio; por esa razon la lealtad de marca rompe el tradicional paradigma de la

fidelizacién que cada vez en un mundo tan competitivo pierde fuerza y valor.

A nivel nacional el transporte por via terrestre en el Per( es una actividad que se encuentra
reglamentada por el Ministerio de Transportes y Comunicaciones (MTC) que se ejerce a través
de la Direccion General de Circulacion Terrestre del Viceministerio de Transportes, cuyos
oficios son organizar, facultar, inspeccionar, sindicar y regular el transporte y tréafico terrestre
de personas y mercancias. También, la ley le concede dichas competencias a los Gobiernos

Regionales y a las Municipalidades provinciales, al interior de su atribucion. MTC (2016).

En Abancay, Quispe (2015) refiere que, sin duda, la calidad en la prestacion de los
servicios es preocupacion de toda organizacion, no solo por el hecho de que se trabaje con
personas y para personas, sino porque es deber de cuidar y conservar las relaciones con el
mercado. Esto conlleva a que el enfoque de servicio que se presta tiene que estar alineado a la

estrategia de la empresa.

Vasquez (2016) En puno sefiala que en el sector que brinda el servicio de transporte y
comunicaciones siempre se ha observado que existe una cadena de deficiencias en lo que se
refiere a calidad del servicio, no sélo por los maltiples casos que se ven a diario que demuestran
que hay un descuido en aspectos como la satisfaccion del cliente, la seguridad en la entrega, la
calidad de servicio, la puntualidad, entre otros de igual importancia. “Mas del 50% de las
empresas que prestan este tipo de servicio tratan de cubrir las necesidades de los usuarios desde
su propia perspectiva en forma empirica, razén suficiente para concluir que dichas deficiencias

siempre estaran presentes el cual influird negativamente sobre la rentabilidad de las empresas”.

Velay Zavaleta (2014) en Trujillo, afirman que a nivel regional ciertas empresas brindan
un excelente servicio al cliente por ser un factor trascendental, la administracion actual orienta
a la personalizacion de la entrega del servicio y busca ademas que la experiencia del cliente sea

memorable. Cada organizacion necesita disefiar, planear y controlar las
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condiciones que prestan al cliente cada producto o servicio, pues se necesita respaldar cada

acto que se entrega y ofrece al cliente.

Seclén (2016) en Chiclayo afirma que, con el paso del tiempo, se ha ido logrando que la
orientacion al cliente tome mucha méas importancia y esto se evidencia en las acciones que estan
tomando algunas organizaciones por mejorar su performance de entrega de calidad; la
estandarizacion de procesos, mejores niveles de comunicacion con los clientes, implementacion
de tecnologia en favor de los usuarios, son sélo algunas muestras que algunas empresas si toman
en serio su trabajo. Se sigue luchando cada vez més por encontrar un servicio de excelencia, que

asegure las operaciones con los clientes y sobre todo que sostenga a la empresa en el tiempo.

A nivel de empresa; la organizacion en estudio, cuenta con mas de veinte afios de
experiencia en el mercado, nace en la ciudad de Trujillo como una opcion moderna, en aquél
entonces para dar solucion al transporte interprovincial de pasajeros, cubriendo las rutas hacia
el sur hasta Lima y hacia el norte hasta Piura. En la actualidad, ha ido cayendo en la prestacion
de sus servicios pues, no sélo al aparecer la competencia ha generado la baja de clientes, sino
que los niveles de la calidad de servicio han ido disminuyendo, razén por el cual los clientes
frecuentes y que siempre estaban leales a la empresa, han ido cambiando de opcién al no

encontrar una respuesta ante esta situacion.

Esto explicaria las razones porque los clientes cada vez mas eligen otras empresas para
tomar el servicio de viaje, por tanto, en este contexto, es necesario determinar en qué medida la
satisfaccion que percibe el cliente con respecto a los servicios brindados por esta empresa de

transportes pueda influir respecto a su lealtad.
1.2. Trabajos previos

Entre las investigaciones referidas con la presente tesis, se encuentran a nivel internacional

las publicaciones de:

15



Askariazad & Babakhani (2015), “Una aplicacion del indice de satisfaccion del cliente
europeo (ECSI) en el contexto de empresa a empresa (B2B)”. La investigacion presenta el
andlisis de la medicidon de la lealtad de los clientes a través inicialmente de recopilacion
bibliografica. Luego se lleva a cabo una encuesta a clientes comerciales en la industria de
equipos de construccion y mineria en Iran, obteniendo un total de 90 respuestas. Los datos
recopilados se analizaron de acuerdo con la técnica de modelado de ecuaciones estructurales
utilizando un software de modelado de minimos cuadrados parciales. EI modelo ECSI muestra
suficiente informacidn para explicar la lealtad en el contexto B2B. Agregar el constructo de
confianza al modelo original conduce a una mejor explicacion de lealtad en el modelo que
propone el autor. En este modelo, la imagen corporativa es la ruta principal para predecir la
lealtad, mientras que la satisfaccion, el manejo de las quejas y la confianza también son
importantes. Aunque no hay un efecto directo de la calidad percibida, el valor percibido y la
expectativa sobre la lealtad, su impacto total es considerable y estd mediado por la satisfaccién

tal y como muestran los andlisis estadisticos.

Flores-Zamora & Garcia-Madariaga (2017), ¢El liderazgo de opinion influye en la
evaluacion del servicio y las intenciones de lealtad? Los autores desarrollan la investigacion con
la intencion de tantear la atribucidn de la opinion sobre el liderazgo entre los atributos del
servicio y la lealtad para medir si este efecto es diferente en todos los grupos de género y
educacion en los encuestados. El modelo fue validado y se uso el anlisis estadistico de regresion
multiple. Los resultados respaldan totalmente que, durante el proceso de evaluacion del servicio,
la lealtad se predice de manera diferente segun el nivel de liderazgo de opinién del individuo.
Esto supone que cuando el liderazgo de opinion es alto, los atributos relacionados con la
satisfaccion son factores determinantes en la prediccion de la lealtad de una persona y cuando
el liderazgo de opinidn es bajo, los atributos percibidos relacionados con la calidad actian como

predictores de lealtad.

Florido (2015), Indica en su tesis titulada Analisis de los efectos del Marketing movil en
la satisfaccion del usuario de las infraestructuras aeroportuarias. (Tesis postgrado). Universidad
de Malaga, Espafia. El autor plantea en su investigacion como analizar los efectos de la
implementacion del Mobile marketing sobre el nivel de satisfaccion tanto de los
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pasajeros como de los clientes que visitan las infraestructuras aeroportuarias. Después del
andlisis empleado a un grupo de usuarios del aeropuerto, el autor concluye que la satisfaccion a
través del marketing, apoyado por el modelo europeo de satisfaccion del cliente (ECSI) es de
gran utilidad ya que permite reducir la cantidad de indagacion que debera ser analizada y esto
brinda un resultado que nos permite agrupar las relaciones entre una gran representacion de
variables en unos escasos factores que ponen de renombre los aspectos fundamentales del
contexto a explicar. Mediante esta investigacion el autor constat6 que el modelo no solo es util
porque “permite determinar la satisfaccion del usuario sobre cierto producto o servicio, sino que
también brinda la informacidn necesaria para conocer las relaciones existentes con otros factores
relevantes que intervienen en el consumo o adquisiciéon de un producto o servicio”. Esta
experiencia asegura que el encontrar los factores determinantes de la calidad del servicio

permitira establecer una mejor relacion con los clientes.

Heredia (2015), En su tesis Modelo de satisfaccion de los usuarios de transporte publico
tipo bus integrando variables latentes. (Tesis de maestria). Universidad Nacional de Colombia.
La investigacion plantea una serie de preguntas y cuestionamientos sobre el servicio, la
problematica radica en lo inestable del servicio de transporte y, precisamente, por ese motivo,
el autor se sumerge en encontrar una explicacién a este estudio; se plantea que la satisfaccién
no solo obedece de lo que se les promete a los consumidores por intermedio de los atributos,
sino ademas su entorno, el contenido en el que se encuadra el servicio. El autor decide cefiir la
variable satisfaccion en el patron planteado que, pretende investigar necesariamente por la
satisfaccion de los consumidores del servicio de transporte publico tipo bus. Las técnicas
adoptadas hacia la modelacion fue la de un patrén heterogéneo de eleccion cauta, que hacia su
apreciacion se cre0 de caracter secuencial creando inicialmente las ecuaciones estructurales que
le proporcionan representacion al patron de eleccion cauta y a continuacion a la cimentacion de
la variable latente, en donde se logro el patrdn que esparcia la utilidad de quedar satisfecho con
el servicio. El tema de estudio se encuadra en la localidad de Medellin- Colombia en dos
trayectos de bus de la localidad: rutas 300 y 301, se emana a extractar una encuesta de un total
de 1645 consumidores que brindan informacion respectiva, donde se investigd a los
consumidores acerca de recabar informacién socioecondmica, su apreciacién en todo lo que se

refiere a bienestar, seguridad y calidad de servicio. Los logros mas
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importantes obtenidos demostraron que es permisible instaurar idilios entre la satisfaccion
mencionada con el modo y la complacencia de los consumidores. El patron construido
contribuye con los métodos para que éste consiga ser refutado a nuevas rutas, distintos modos u

diferentes localidades.

Kasiri, Guan Cheng, Sambasivan & Sidin (2017), “Integracion de estandarizacién y
personalizacion: impacto en la calidad del servicio, la satisfaccion del cliente y la lealtad”. El
estudio plantea como objetivo el andlisis de los impactos directos e indirectos de la
estandarizacion y la personalizacion en la satisfaccion del cliente y la lealtad a través de la
calidad del servicio que se centra, para el estudio, en dos dimensiones: calidad técnica y calidad
funcional. Se desarroll6 bajo el modelo de Gronroos aplicando un cuestionario a 315 clientes de
tres industrias de servicios: salud, hospitalidad y educacion. Los resultados arrojaron que existe
una integracion de la estandarizacion y la personalizacion de las ofertas de servicios, asi mismo
se fundamenta el hallazgo por el hecho de la necesidad de mejora de la calidad de entrega; la
estandarizacion tiene un mayor impacto en la calidad del servicio en comparacion con la
personalizacion, la calidad funcional tiene un mayor impacto en la satisfaccion del cliente en
comparacion con la calidad técnica; y la satisfaccion del cliente tiene un efecto significativo en

la lealtad del cliente.

Navarro (2012), indica en su tesis titulada ¢Es la Denominacion de Origen una Estrategia
de Marketing Importante? El caso de la industria vinicola espafiola. (Tesis pregrado).
Universidad de Valladolid. Valladolid, Espafia. El 80% de los consumidores tienen una lealtad
sobre la marca en estudio del sector vinicola, la razén de su satisfaccion esta relacionado con la
calidad del producto, ademéas de la publicidad donde los consumidores pueden valorar la
informacion que les hace elegir un producto u otro, el disefio de la botella y la etiqueta”, entre
otros. En tal sentido después de lo expuesto por el autor se puede confirmar que aplicando el
modelo ECSI, puede ayudar a determinar los diferentes aspectos que estan relacionados a la
satisfaccion del cliente externo dando a conocer la fidelidad del cliente externo. Con este método
se puede analizar las diferentes variables que pueda proporcionar la informacion necesaria para
la empresa de servicios en mejorar los diferentes aspectos y poder llevar a cabo la toma de

decisiones.
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Reis y Azevedo (2015), indican en su informe Influencia de la calidad en la satisfaccion
del cliente en el sector de telecomunicaciones moviles que la lealtad del cliente esté directamente
influenciada por la satisfaccion general de los consumidores, que a su vez esta fuertemente
explica por la calidad satisfactoria de productos o servicios, que muestra una relacion entre la
calidad total, en la investigacion utilizaron el modelo ECSI. Esta investigacion brinda
informacion valiosa no solo para los investigadores, sino que también para los gerentes de las
empresas de telecomunicaciones pues el aporte que se propone presenta una evaluacién de los
factores que influyen en la satisfaccion del cliente. Se afirmo que parte de trabajar en el servicio
de las telecomunicaciones no se debe dejar de lado el factor de precio ya que se ve relacionado

con el valor percibido de los productos o servicios.

Revilla, Cossio y Florencio (2016), indican en su investigacion titulada Responsabilidad
corporativa bajo el modelo ECSI: una aplicacion en el sector hoteles. European Research on
Management and Business Economics que la principal problematica en el sector abarca aspectos
de insatisfaccién de los clientes en cada experiencia que tienen en el rubro. Los autores llegaron
a la conclusion que la calidad percibida, imagen corporativa, valor percibido, satisfaccion, las
expectativas, comunicacion, lealtad, quejas y confianza son variables conceptuales apropiados
para un indice de satisfaccion de los clientes de los hoteles en Sevilla. En efecto se puede
confirmar que la aplicacion de este modelo puede permitir a la empresa aumentar la confianza
con la sociedad, mejorar sus relaciones con las partes interesadas, como también aumentar el

fortalecimiento de su lealtad y satisfacer necesidades sociales de sus clientes.

Wolter, Bock, Smith & Cronin (2017), “Creando la maxima lealtad del cliente a través de
la conviccidn de lealtad y la identificacion del cliente y la compafiia”. El estudio se centrd en
analizar la razén de la lealtad actitudinal de los clientes y la prediccion de su comportamiento.
Los autores inicialmente se sumergen en el analisis de antecedentes sobre la lealtad y lo que
representa, asi como la incertidumbre inherente a la lealtad actitudinal de los clientes. Para la
lealtad actitudinal (o lealtad conativa), los descubrimientos proponen que la satisfaccién de los
consumidores crea lealtad sostenida sin conviccion. Por el contrario, la identificacion entre el

cliente y la empresa crea lealtad sostenida con conviccidn, esto genera
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que la lealtad actitudinal sin conviccion pierde su capacidad de predecir el comportamiento
cuando existen barreras situacionales y competitivas, mientras que la lealtad con conviccion

mantiene una relacion predictiva con el comportamiento a pesar de las mismas barreras.

Dentro de las investigaciones relacionadas con el presente estudio, se encuentra a nivel

nacional la publicacion de:

Alva y Manrique (2016), Indican en su tesis titulada Plan estratégico para la empresa
transportes Julio César S.A.C. (Tesis pregrado). Universidad San Ignacio de Loyola. Lima. Peru.
La investigacion presenta la elaboracion detallada de una propuesta de plan estratégico para la
empresa Transportes Julio César SAC dedicada al servicio de transporte terrestre interprovincial
en la ruta Lima — Huaraz. El analisis se centra en realizar un diagndstico inicial para luego
organizar las ideas y aplicarlas en mejora de la organizacion. En la parte de servicio exponen el
analisis orientado al cliente que implica desarrollar estrategias no solo en la flota de vehiculos
sino en su personal. Para ello luego del diagndstico del macro y micro ambiente, extraen una
investigacion muy transcendental acerca del sector e identificaron ciertas amenazas y
oportunidades que fueron analizadas y tomadas para la propuesta de mejora del servicio con la
busqueda de la lealtad de los pasajeros. Se formularon objetivos y estrategias de las cuales
estuvieron alineadas en conjunto que plasmaron en el soporte de encuestas a los pasajeros. Se
concluye que para poder diferenciarse de la competencia es basico mejorar la calidad de atencién

al pasajero.

Gamarra y Delgado (2016), En su tesis titulada Calidad de servicio de transporte publico
urbana en la ciudad del Cusco 2014. (Tesis pregrado). Universidad Nacional San Antonio Abad
del Cusco. Cusco. Dentro del andlisis, los autores plantean a modo de objetivo investigar como
intervienen algunas variables en la apreciacion de calidad de servicio de transporte publico
urbano por parte de los que usan este servicio; se hace un diagnostico inicial de donde se
encuentra que los elementos determinantes de la calidad del servicio del transporte tienen que
ver mucho el comportamiento de los trabajadores, el lapso de tiempo que emplea el usuario para
llegar a su destino y como todo negocio tiene que ver mucho la estética y los aspectos fisicos

en este caso la flota de vehiculos. Para ello se hace un anélisis de los
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usuarios del servicio donde se obtienen resultados que indican que el servicio de trasporte
publico urbano obtiene un 40% negativo pues, al existir muchas falencias en el servicio, los
usuarios manifiestan que los problemas radican en las unidades y el incumplimiento del horario.
Los resultados indican que las variables en la percepcion de la calidad del servicio se ven
afectadas por el comportamiento de los trabajadores de las empresas, que, ante la falta de
modernidad en las ofertas de servicio, sumado a la falta de capacitacion del personal, corren el
riesgo de desaparecer del mercado.

Jacinto (2012), En su tesis titulada Disefio de procesos y medicion de la percepcion de los
clientes segun estdndares de calidad en los terminales de la empresa EPPO S.A. (Tesis
pregrado). Universidad de Piura. PerQ. El autor consider6 a modo de fuentes la expectacion y
encuestas a los consumidores, de los cuales en mayoria toman el servicio dos o tres fechas a la
semana por motivos de labores, de excursién y estudio, por lo cual se llega a la conclusion que
mediante la ejecucion de la encuesta, los consumidores revelaron ciertas experiencias negativas
que afectan los servicios que ofrece la compafiia tales como el comportamiento de atencién por
parte de los responsables de ventas de los pasajes, falta de cambio respecto al pago al instante
de adquirir boletos de viaje, insatisfaccion con la pulcridad de los elementos tangibles que se
usan para el traslado de los usuarios en los cuales se observan muchos factores negativos como
la falta de mantenimiento de limpieza, demoras por fallas en el sistema (que esto engloba al total
de laempresa) y la falta de precios estandarizadas al momento de remitir encargos y por el pago

por flete. Los aspectos positivos encontrados fueron la puntualidad en la mayoria de las salidas.

Mendoza (2012), En su tesis Calidad de servicio y satisfaccion del cliente de la empresa
de transporte publico interprovincial EMTRAFESA SAC — Trujillo — 2014. (Tesis pregrado).
Universidad Nacional de Trujillo. El autor hace un profundo analisis sobre la calidad del servicio
proporcionado por los colaboradores y conductores de la empresa, que eventualmente, tiene un
nivel habitual de servicio y que los errores producidos se deben a la falta de comunicacion entre
la gerencia y los colaboradores; esto se puede evidenciar en los altos indices de quejas de los
usuarios que les genera insatisfacciéon por el motivo de que la empresa no cumple con lo que

ofrece, al existir una gran demanda de pasajeros sumado a que los
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conductores llevan una vida trajinada en donde el estrés y el cansancio refleja su
comportamiento, el estudio encuentra que parte de este descontento se debe a los elementos
tangibles tales como la modernidad de los vehiculos, la puntualidad y los servicios de primera
clase que se ofrecen. El autor refiere que la empresa debe poner mas atencion en los
colaboradores del area de atencion al cliente ya que aqui es donde se registra mayores quejas y
generan indicadores negativos que afectan la reputacion de la empresa. Ademas, se nota la falta
de capacitaciones al personal pues no existe motivacion que, sumado a la falta de estrategias,
genera un descontento tanto para el personal como para los usuarios. De acuerdo a los resultados
se evidencia que, en el servicio, los elementos tangibles no son tan agradables y que el problema
radica en el area de atencion al cliente ya que la empresa no cumple con las expectativas que
tienen los clientes y es el motivo por el cual se concluye que lo mas importante para una empresa
de trasportes es cumplir con lo que promete y de esa manera satisfacer las expectativas de los

clientes.

Rodriguez (2016), En su tesis titulada Estrategias de fidelizacién para mejorar la
preferencia de los clientes de la empresa de transportes TUNESA — Huamachuco. (Tesis
pregrado). Universidad Nacional de Trujillo. El estudio de investigacion tuvo como principal
objetivo implementar una variedad de estrategias para captar la atencion de los usuarios de la
empresa de trasportes TUNESA, dedicada al traslado de pasajeros en la ruta Trujillo —
Huamachuco; para ello se realiz6 una investigacion que evidencid la falta de un plan estratégico
de marketing al no tener definido el segmento asi como otros factores que puedan complementar
un mejor analisis de mercado necesario, para el establecimiento de estrategias. Los hallazgos
evidencian falencias en la parte operativa al no contar por ejemplo con plataformas virtuales
para mantener informados a los usuarios. Por otro lado, los clientes no definen la empresa con
ningun atributo, por ello la baja de clientes en los ultimos tiempos. Se concluye que para lograr
una fidelizacion del cliente es necesario mantener una buena relacion y estar comprometidos,
tanto la empresa como los usuarios, esto generaria una innovacion en los servicios. Se requiere
de capacitaciones e incentivos a los colaboradores y los clientes con el fin de tener una atencién
personalizada y de calidad, es importante generar habitos para atraer nuevos clientes, pero nunca

se debe descuidar a los que ya disponen del servicio.
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Quispe (2017), En su tesis titulada Nivel de satisfaccion del turista por servicios en la ruta
Cusco — Puno de la empresa de transporte turistico Cusco Coaching 2017. (Tesis pregrado).
Universidad Andina del Cusco. Cusco. La empresa en estudio se dedica al transporte de
pasajeros y en especial turistas, tiene como principal ruta la ciudad del cuzco. La empresa se
caracteriza por ser ordenada, limpia y brindar una atencion personalizada, las unidades son de
primera y maneja muy bien el tema de la puntualidad; esto ha permitido que los turistas se
sientan satisfechos con todos los elementos tangibles, ademaés, ellos valoran mucho al personal,
el aire acondicionado, la calefaccion, entre otros. El estudio arroja que un considerable
porcentaje de los turistas valoran el servicio ya que por tratarse de una empresa que brinda
servicios turisticos se destaca la atencion personalizada que tienen con sus clientes, asi como
la experiencia y buena administracion que cuenta la empresa; punto importante merece la
seguridad pues los indices de accidentes son muy bajos. Luego de los resultados se ha podido
constatar que tiene un promedio del 74% de calificacion positiva por parte de los usuarios, que
estos implican comodidad, limpieza del bus y puntualidad. Asi mismo, la parte tangible obtuvo

un 76% de aceptacion buena y la experiencia es uno de los elementos méas valorados.

Dentro de las investigaciones relacionadas con el presente estudio, se encuentra a nivel

local, la publicacion de:

Carrasco y Delgado (2015), Indican en su tesis Evaluacién de los niveles de calidad de la
empresa de Transportes Linea en el area de Carga y Encomiendas - Chiclayo 2014. (Tesis
pregrado). Universidad Catélica Santo Toribio de Mogrovejo, Chiclayo. Pert. Manejan como
principal objetivo conocer como se encuentra la calidad de servicio solo en el &rea de Carga y
encomiendas; pues dentro de la problematica expuesta hay un alto nimero de afluencia de
clientes y que se busca encontrar la relacion con la lealtad del cliente. Asi mismo se evaluo los
niveles de calidad encontrando brechas de servicio principalmente en las dimensiones de
elementos tangibles y fiabilidad. Para ello, luego del analisis se proponen algunas mejoras en
cada una de las dimensiones analizadas, ademas que se concluye que los niveles de percepcion

de los clientes son altos debido a la experiencia que tiene la empresa en el mercado.
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Diaz y Sanchez (2017), En su tesis titulada Calidad de servicio y la satisfaccion al cliente
de la empresa de transportes Angel Divino S.A.C Chiclayo -2016. (Tesis pregrado). Universidad
Sefior de Sipan. Chiclayo. El andlisis por parte de los autores busca como principal objetivo
conocer el nivel de calidad del servicio de la empresa, radicada en la ciudad de Chiclayo
principalmente, y que tiene como destinos las ciudades de Chota, Cutervo y anexos. Parte del
éxito segun los encuestados radica en los elementos tangibles, el cual tiene una aprobacion de
un 80% con relacion a las expectativas de los usuarios, la empresa refleja un buen control de sus
actividades y mantiene capacitado a su personal. Por otro lado, la capacidad de respuesta obtiene
también un alto puntaje. La seguridad y satisfaccion de los usuarios tiene también aceptacion y
lo més esperado son lograr algunos atributos que aun no se han mejorado como son la venta de
pasajes via web o el uso de plataformas virtuales, ademas del servicio de venta de pasajes tipo
delivery. Luego del analisis se llega a la conclusién que existe una muy buena correlacién entre
calidad de servicio brindado y satisfaccion del usuario en el que el indicador mas resaltante es
el incremento de venta de pasajes. Se concluye que respecto al primer objetivo el atributo mejor
percibido por los clientes considera que la empresa cuenta con elementos palpables apropiados
para brindar una buena atencién, seguido de la dimension empatia con un indicador favorable
de 69,13% de aprobacion y por ultimo se cuenta con una dimension capacidad de respuesta con
un buen porcentaje de 55.8% de aprobacion. ademas, la empresa de transportes Angel Divino
S.A.C cuenta con un nivel aceptable en todo lo que se refiere a satisfaccion, siendo la dimension
de seguridad la que los usuarios se hallan mas conformes dando una proporcién general de
aprobacion de 97.95% , seguido de la dimension de servicio con 68.21% y la dimension precio
que resalté con un 66%, de lo cual logramos probar que si bien es positivo la organizacién
muestra indices objetivos de satisfaccion consumidora incluso hay aspectos que se valen
perfeccionar dentro de los términos del servicio. Por ello se acepta la hip6tesis alternativa y se

rechaza la hipotesis nula establecida anteriormente.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

Segun Zeithaml & Bitner (1996) definen el concepto de satisfaccion como la evaluacion
que plasma el cliente respecto de un servicio o producto con el que experimenta, en términos

de si ese servicio o producto cumplio sus expectativas y necesidades.

Oliver (1997) indica que es un juicio acerca de un rasgo del servicio o producto, y que
éste suministra un nivel placentero de recompensa que se incumbe con el consumo, ademas, Si

éste llega a satisfacerlo.

Kotler y Keller (2006) expresan que la satisfaccion resulta de contrastar la experiencia
del producto con las perspectivas de beneficios previos, ademas, es la sensacion de placer o de
decepcidn que percibe el cliente.

Gomez (2001) la satisfaccion es saber la percepcion del cliente hacia nuestro servicio,
es lo que cuenta al final. Lo demas es irrelevante. Lo que siente el cliente es lo que es la
diferencia.

Garcia y Gil (2006) toman la referencia de Boulding et al. (1993) para definir que la
satisfaccion del cliente se interpreta como una avenencia especifica o desde una perspectiva
acumulativa. Se bien se considera a la satisfaccion como un todo sobre la experiencia de
consumo a lo largo del tiempo o sobre un conjunto de experiencias del mismo tipo, cada vez
mas hay un enfoque sobre que en realidad el consumidor hace o tiene "una medida global de un

conjunto de satisfacciones con experiencias especificas previas".

Dutka (1998) senala que la “busqueda de la satisfaccion de los consumidores es uno de
los aspectos de mayor evolucion en la industria de la indagacion de mercados. Los consumidores
satisfechos ofrecen a la empresa el aumento de los beneficios y disminucion de los costes

operacionales”.

Neeley y Schumann (2000) propnen que la teoria de la desconfirmacion, el cliente elige

y compara dependiendo de elementos como la clase de producto o servicio, el tipo y
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disponibilidad de la informacién disponible, el nivel de implicacién o la experiencia del usuario.
Sin embargo, “el estandar mas sobresaliente en el cuerpo hipotético son las perspectivas
predictivas, de tal forma que la desconfirmacidn de perspectivas puede explicar el principio de
la satisfaccion a partir del impetu y la direccion de la diferencia entre las expectativas previas y
la performance del servicio o producto”. En ese sentido, son multiples los aportaciones
empiricas que han demostrado el resultado directo de la desconfirmacion de expectativas sobre

los niveles de satisfaccion.

Denove (2006) menciona que la mayoria de las empresas proclama que la satisfaccion y
el servicio al consumidor se encuentra entre sus preferencias. Ello se debe a que, para muchas
de los negocios, el vinculo entre unos niveles cumbres de satisfaccion del cliente y los beneficios

generales no son del todo claro.

Factores que influyen en la satisfaccion:
Del mismo modo, el autor Gosso (2010) sefiala los factores que influyen en la
satisfaccion:
La percepcion: lo que percibe un cliente después de adquirir un producto.
Las expectativas: las particularidades de desempefio que esperan recoger los clientes en
la prestacion de un servicio, complementan sus expectativas. Son dinamicas y

cambiantes.

Formas de conseguir la satisfaccion
Por otro lado, el autor Badia Vila & Garcia Miranda (2013) brindan las siguiente formas
de conseguir la satisfaccion del cliente: Ofrecer un buen servicio al cliente: ademas de realizar

el servicio correctamente, hay que ofrecer una buena atencion, un trato amable y personalizado.
Ofrecer un producto de calidad: en el caso de pretender la venta de un producto, debemos

intentar que satisfaga sus necesidades, gustos y preferencias, que sea duradero con el tiempo y

que tenga un disefio atractivo.
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Ofrecer una rapida atencion: intentar no hacer esperar al cliente a su llegada al

establecimiento, y en caso de que acuda con la cita previa, evitar las demoras en el tiempo.

Ofrecer una atencion personalizada: individualizar los servicios al cliente en concreto y

ofrecerle promociones exclusivas, que satisfagan sus necesidades particulares.

Cumplir con lo ofrecido: intentar que el producto o servicio retna las caracteristicas
mencionadas en la publicidad, cumplir con las promociones en las ventas, respetar las

condiciones preestablecidas y en caso de reserva cumplir con los plazos de entrega.

Ofrecer servicios extras: ofrecer servicios adicionales como la prestacién de servicios a
domicilio o la aplicacion demostrativa del producto que ha adquirido.
Resolver problemas, quejas y reclamaciones: atender y resolver los problemas, quejas y

las reclamaciones de manera répida y eficaz.

Tipos de satisfaccion

Asimismo el autor Seté Pamies (2004) sefiala los distintos tipos de satisfaccion:

Satisfaccion exigente: definido como el tipo de satisfaccion activa, donde el trato de los
clientes con el proveedores es determinada por intermedio de las emociones positivas,
fundamentalmente el optimismo y la confidencia. A razén que las experiencias anteriores fueron
positivas, los consumidores creen que el proveedor serd capaz de satisfacer sus progresivas

expectativas en lo posterior.

Satisfaccion estable: puede ser definida como un nivel de aspiracion de exigencia pasivo
por parte del prospecto. Las impresiones positivas del cliente hacia el proveedor se caracterizan
con la firmeza y la confianza en la relacion. Los clientes desean que todo prosiga como esta en
la actualidad.

Satisfaccion resignada: en este tipo de satisfaccion se refiere cuando no hay

cumplimiento de las expectativas del cliente, sino por el hecho de que este tiene la idea de que
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es poco realista esperar méas de lo que se le esta proporcionando. La conducta del cliente es

pasivo; no esta dispuesto a trabajar para requerir que el escenario mejore.

Insatisfaccion estable: los clientes que se encuestran descontentos con el efecto del
servicio, pero apenas protestan de forma activa. Su dependencia con el proveedor es
determinada por impresiones negativas y la creencia de que sus perspectivas tampoco se podrian

cumplir en lo posterior.

Insatisfaccion exigente: puede ser personificada como un nivel de pretension y de
pretension activa por parte de los consumidores. A nivel emocional, su insatisfaccion implicara
en posibles reproches, quejas o reclamos; involucrando la exigencia de mejoras de una caracter
mucho mas activo. Al mismo tiempo, los clientes no consideran estar obligados de ser fieles al

proveedor, ya que sus perspectivas han sido negativas.

Spreng et al. (1996) el autor propone esquemas alternativos de comparacion como
pueden ser los deseos, las normas basadas en la experiencia o incluso variables de caracter
social. Como refiere el autor, “las pautas de la experiencia han sido tratadas con especial interés
en la literatura, para poder explicar la satisfaccion cuando no existen expectativas previas de
referencia”. Este estandar indica nivel de performance de una marca en particular o de varias
marcas dentro de la misma categoria de producto. Por esa razon, la desconfirmacion de las
normas basadas en la experiencia tratan de explicar la satisfaccion a partir de la comparacion

entre la performance del servicio o producto y la performance de la competencia.

Beneficios de la satisfaccion

Segun los autores Denove & Power (2006) los beneficios son:
La fidelizacion: es la eventualidad de que unos clientes complacidos repitan las compras
es mucho mayor si un grado alto y frecuente de satisfaccién ha logrado crear en ellos un

sentimiento de fidelizacion.

28



Recomendacion verbal: La fuerza de una recomendacion verbal es mucho mas fuerte
que la propia publicidad de una empresa en su maxima dimencion. A cada industria le
perturba de un modo distinto.

Precios extra: El cliente siempre estara dispuesto a pagar un precio extra si percibe que
el producto destacara por su esmerada calidad y diferencia asi como si el servicio de atencion al
cliente es excelente. Los consumidores de la mayoria de productos y servicios toman en cuenta

la reputacion de estos cada vez que comparan un del otro.

Mayor nivel de venta: Las empresas con un gran desempefio y satisfaccion logran que la
preferencia de los clientes se amplie desde una a varias marcas propias y, en consecuencia,

incrementar asi sus ventas ya sea de productos o servicios.
Definicion de autores de la satisfaccion del cliente

En el presente cuadro se presentara las definiciones y variables que se han tomado de

diferentes reconocidos actores sobre la satisfaccion del cliente:
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Tabla 1: Comparacion de modelos conceptuales

Autor Ao Definicion Dimensiones
Es la evaluacion que plasma el usuario con Calidad del servicio
Zeithaml y 1996 respecto de un servicio o producto, en términos
Bitner de que los productos o servicios responden a sus Calidad del producto
necesidades como a sus expectativas. )
Precio
Elementos tangibles
Croniny Percepciones del cliente sobre la calidad de Fiabilidad
Taylor 1992 servicio. Capacidad de respuesta
Empatia
Imagen
Expectativas
) ) ) Calidad del servicio
Evalua la actitud del consumidor tras su )
Bayol 2010 Calidad del producto

experiencia de compra o de consumo.

Valor percibido
Satisfaccion

Fidelizacion

Fuente: Elaboracion propia.
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Imagen

El autor Keller (1993) define a la imagen como “las percepciones que obtiene la marca
gue se muestran como relaciones que existen en la memoria de los clientes”. Estas asociaciones
nacen de la experiencia directa con el producto o servicio, por la informacion que esta comunica
(ya sea por la interna de misma empresa, otras fuentes comerciales y a su vez del efecto que

causa boca-o0ido).

Segun el autor Costa (2004) la imagen “estd constituida a la identificacién (material
como simbdlica) y los valores (funcionales, psicologicos y emocionales) de las marcas”. el cruce
de la identidad, por un lado, y de los valores, por la otra parte, establece a la imagen como un
gran valor. Esto se asienta en dos bases: la imagen es lo que permanece en la memoria sintética
de los consumidores, y la imagen es lo que provoca las decisiones de adquirir una compra. De
alli que la imagen sea la pricipal fuerza que provoca y nos hace tomar decisiones hacia la marca

y lo que ella significa para los consumidores.

Los autores Park, Milberg, & Lawson (1991) plantearon una nueva escala compuesta
por tres dimensiones:

Imagen funcional: “es en términos de condiciones y beneficios, que estan vinculados a

la asociacion de marca”.

Imagen afectiva: se consideran aspectos como la personalidad de la marca que pueden

sobrellevar actitudes favorables de parte de los clientes.

Reputacion: “que componen creencias generales de la marca. Es la Percepcién general

de la marca con respecto al paso del tiempo™.

Expectativas

Vértice (2008) define que las expectativas obedecen de experiencias preliminares,
sugerencias de amistades, de las informaciones que se perciben de las empresa y de las
contendoras. Si una empresa decide incrementar las expectativas muy alto, corre el riego de que
los clientes no queden satisfechos. Y si la empresa reduce el nivel de expectativas no conseguira

atraer a muchos clientes.
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El autor Gosso (2010) sefiala que las expectativas estan compuestas por dos dimensiones:

Estructural: se refiere a todo lo que se asocia con los elementos tangibles del proceso
de durante las prestaciones del servicio.
Emocional: tiene que ver con el plano psicoldgico del cliente, sobre como esperan

sentirce con la experiencia de los servicios.

Calidad del servicio

Segln Parasuraman, Zheithaml, & Berry (1985) afirma que la calidad de servicio
consiste en las diferencias de las percepciones reales que obtienen los clientes de los servicios

y las perspectivas que en algun momento se habian desarrollado previamente.

Asimismo, para Cronin & Taylor (1992) “la calidad del servicio es la condicion de los
usuarios que se forman a partir de las percepciones que se habian generado tras el consumo”. Es
por ello que varias empresas ya han desarrollado instrumentos para valorar la calidad del

servicio como parte de las mejoras continuas.

Segun Lovelock & Wirtz (2009) afirman que los servicios involucran un tipo de “renta
pues los clientes obtienen beneficios de alquilar la por utilizacion de un objeto fisico, al acordar
el trabajo y la habilidad de algtin colaborador”. El valor es creado de acuando que los clientes
se beneficien al adquirir las experiencias y soluciones que ellos desean. Ademas, los autores
plantean tambien que el servicio como “una actividad econémica que implica desempefios
basados en tiempo que buscan obtener o dar valor a cambio de dinero, tiempo y esfuerzo sin

implicar la trasferencia de propiedad”.

Las actividades concernientes con la calidad han sido continuamente reactivas y
orientadas hacia el registro y el control estadistico de calidad, orientacion que posteriormente
implantard la calidad objetiva. Segun Vélez. (2008) “la calidad es ecudnime es una vision interna
de la calidad, pues es vista desde una orientacion de produccion. El objetivo primordial de la

calidad es ecuanime en la eficiencia y por ello se usa en actividades que consientan ser

32



normalizadas (control estadistico de la calidad)”. Por esa razdn, se analiza a la calidad subjetiva
como una visién externa, en la compostura en que dicha calidad se logra con la determinacién
y los deseos y las necesidades, de acuerdo a las expectativas de los consumidores, puesto que

las actividades del servicio tienen muy buena relacion con los consumidores.

Lovelock & Wirtz (2009), proponen las dimensiones que mide la calidad de servicio desde los
siguientes elementos:
Elementos del producto: todos los aspectos tangibles del servicio que se ofrecen al
cliente.
Proposicion de valor: Entrega del servicio de manera profesional y efectiva.
Procesos: Elementos que conllevan a que pueda disponerse de manera inmediata la
prestacion del servicio.
Productividad y calidad: conocimiento del servicio para lograr incrementar la utilidad
de la empresa.

Escenario: atencion al cliente en los ambientes.

Calidad del producto

El autor Kotler & Amstrong (2008) define como “calidad de producto calidad de
desempefio, abandono de defectos y solidez en la entrega de un nivel de desempefio

especificado. Como la calidad que los consumidores esperan y por lo cual ellos pagan”.

Valor

Para Porter (1985) el valor que una organozacion es capaz de desarrollar para los
consumidores debe ser mas alto posible al costo cometido para crearlo. Cree que el valor es el
precio que los consumidores estan dispuestos a pagar, y que su aumento brota por dos vias:
“cuando la organizacion consigue brindar precios mas bajos que las empresas competidoras con
muchos mas beneficios semejantes y cuando se conceden beneficios unicos para justificar un

precio mayor”.
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Lele & Sheth (1989) sustentan que los clientes desean maximizar el valor total y se
identifican tres mecanismos que surgen en diferentes momentos, que son:

Valor de compra: “es el provecho que se concede en el momento que se decide hacer la

compra, considerando los beneficios que se obtendran segln los analisis efectuados”.

Valor de uso: “son las utilidades que se consignan durante la existencia Gtil del

producto, son los resultado de las experiencias del uso o consumo”.

Valor final: “es lo que se obtiene luego de desprenderse del producto, a manera de

valor residual o de reventa”.

Para Cruz (2011) la fidelizacion “son las caracteristica de las estrategias de marketing
forjada y que son llevadas a la préactica, con la finalidad de hacer que los clientes sean fieles al
producto, a los servicios, a las marcas y a los puntos de ventas, con el fin de mejorar la

rentabilidad de las organizaciones”.

Gremler y Brown (1996) sefialan que la fidelidad es el valor en donde los clientes
exhiben una conducta de compra reiterado hacia proveedores de productos o servicios, ademas
que posee una actitud positiva hacia cierto proveedor y considera solo el uso de este proveedor
cuando pretende de estos servicios. A este Gltimo aspecto se le llama lealtad cognitiva. Se
considero la definicion de fidelidad del cliente fundamentada en la composicion de los enfoques
actitudinal y comportamental, por tanto la teoria atin no ha ahondado el concepto de fidelizacion,
mas aun en la linea del marketing en el que los autores definidos indican que no existe tal

término.

A pesar de ello, segin Czepiel & Gilmore (1987) dicen que no todos los servicios tienen
igual capacidad para lograr la fidelidad de los consumidores. Los autores analizan los diferentes
tipos de servicios en funcion a dos variables: (a) personalizacion del servicio y (b) intensidad de
la interaccion. “La mezcla de estas dos variables, en dos niveles de estudio - alto y bajo -,
instaura cuatro posibles situaciones en correspondencia a la capacidad que pueda obtener un

servicio para crear la fidelizacion”.
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Medidas de la fidelizacion

El autor Kwok (1998) sefiala que la una forma de medir la fidelizacion son mediante

estas dimensiones:

Frecuencia de compra: definida como la cantidad promedio de dias transcurridos entre
compra una compray otra, tomando como términos la primera y Gltima transaccion.
Cantidad gastada: dinero que se gastado en el transcurso de la compra.

Ventas cruzadas: variedad de productos que adquiere el cliente.

Ledn y Olabarria (1991) refieren que la “fidelidad es la consecuencia de numerosos
componentes tales como la experiencia que resulta del uso, el reconocimiento, las forma de
reconocer la marca y la calidad que el clinte percibe, siendo de mas importancia la experiencia
de uso, ya que no puede se puede hablar de fidelizacion hasta que el producto no haya sido
comprado y probado, de otro modo, si puede existir sin que precisamente emane de los otros
factores”. El uso y la fidelizacion, hace que esta tltima sea distinta a las otras dimensiones de la
marca de manera cualitativa. Ademas la existencia de una experiencia de compra y uso, de igual
forma requiere de un hébito de consumo. Este habito puede “generarse por dispositivos de
representacion fisioldgica, por un juicio de nociones y socializacion familiar o a través de la
elaboracion de un proceso racional de eleccion, en este Gltimo caso se originaria una

dependencia de caracter psicologico”.

Define Oliver (1999) la lealtad como el profundo compromiso con una recompra de un
producto o servicio preferido constantemente en el futuro, lo que provoca un comportamiento

repetitivo con la misma marca, a pesar de las influencias situacionales.

Del mismo modo el autor presenta un modelo de cuatro etapas de la lealtad:
Lealtad cognitiva: la lealtad del consumidor esta determinada por la informacion relativa
a la oferta, como el precio, calidad y asi sucesivamente. Es el tipo mas débil de la lealtad, ya

que se dirige a los costes y beneficios de una oferta y no a la propia marca. Por lo
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tanto, los consumidores estan dispuestos a cambiar una vez que se perciben ofertas alternativas

como superior con respecto a la relacion coste-beneficio.

Lealtad afectiva: actitud favorable hacia una marca especifica. La satisfaccion es un
efecto global de evaluacion o estado emocional que se puede predecir a partir de rendimiento

percibido como el componente cognitivo de la evaluacion.

Lealtad conativa: la lealtad de actitud debe ir acompafiada de un deseo de tener la
intencion de una accion, por ejemplo, la recompra de una marca en particular. Es mas fuerte la
lealtad afectiva, pero tiene vulnerabilidades también errores de entrega repetidas son un factor
particularmente fuerte en la disminucion de la lealtad conativa. Los consumidores son mas

propensos a probar ofertas alternativas si experimentan frecuentes fallas en el servicio.

Lealtad de accion: esta disposicion va acompafiada por la disposicion del consumidor
de buscar la oferta favorita a pesar del considerable esfuerzo necesario para hacerlo, ofertas de

la competencia no se consideran como alternativas.

Czepiel & Gilmore (1987) sefiala que la fidelidad de servicio cambia sobre la fidelidad
de marca, presentando las siguientes argumentos: a. “los proveedores de servicios poseen la
destreza de crear relaciones de fidelizacion mas fuertes con los cosumidores que los proveedores
de recursos mas tangibles”; b. “la fidelizacion es mayor o més prevalente entre los usuarios de
servicios que entre los consumidores de bienes”; c. ““los servicios suministran mas oportunidades
para las interacciones persona-a-persona, lo que a la vez, suministra a nuevas oportunidades
para el desarrollo de fidelizacion”; d. “el riesgo observado es a menudo mayor cuando se
adquieren servicios que cuando se adquieren bienes, suministrando una ambiente mas favorable
para obtener la fidelizacion de los clientes, teniendo en cuenta que la fidelizacion a menudo es
utilizada como un dispositivo para subyugar el riesgo” y; por ultimo,

e. “en ciertos servicios, el intercambio entre proveedores podria haber ciertas sospechas de que

existen barreras en el caso de cambiar de marca en los bienes tangibles”.
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Modelo ECSI

Para Bayol (2000) el modelo europeo del indice de Satisfaccion del Consumidor muestra
una serie de componentes que interactian entre si cuyo objetivo es determinar posibles causas
de satisfaccion de los clientes y por ende el nivel de fidelizacion. No solamente un componente
genera la lealtad, sino hay relaciones entre los constructos que podrian asegurar un componente

mucho mas fuerte que estructuran un esquema global.

IMAGEN

EXPECTATIVAS SATISFACCION FIDELIZACION

VALOR DEL
SERVICIO

CALIDAD DEL
SERVICIO

CALIDAD DEL
PRODUCTO

Figura 1: Modelo ECSI
Fuente: Bayol, M. (2000)

Enfoque Comportamental

El enfoque comportamental de la lealtad de marca Jeuland (1979) se basa en el
condicionamiento instrumental del esbozo tradicional de decisiones de compras. El autor
propone que cuando alguien adquiere una marca que es buena, “segtin los estimulos de su propia
experiencia o por influencia de grupos de referenciaagl-, se ve reforzado y aumenta la
probabilidad de volverlo a comprar, en razén que el sujeto ha aprendido a asociar de manera
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sistematica una respuesta determinada (perspectiva estimulo-respuesta)”. Eso significa que hay
una alta posibilidad de volver a comprar un producto y este crece segun su repeticién de compra
y su capacidad de brindar resultados muy satisfactorios. “Es decir, que cuando mas sistematica
sea la respuesta mas leal es considerado el individuo bajo esta perspectiva”. El autor define que
la fidelidad bajo este punto de vista es a través de las acciones perpetradas por el cliente, es
decir, “si un cliente compra un tipo de producto 10 veces al afo, y elige una marca las 10 veces,

significa que es 100% leal”. Asi también “si la elige solamente cinco veces, es 50% leal”.

De este enfoque, han surgido algunas posturas sobre su forma de operar, dado que puede
ser ineficiente pronosticar el comportamiento de adquisicion de cualquier individuo, por ser
subjetivo y la diversidad de estimulos que pueden motivar al sujeto, por lo que se hace mucho
mas dificultoso su identificacion y valoracion. Este enfoque propone ilustraciones para incluir
a ella aspectos activos del concepto de lealtad lo cual dificulta el conocimiento de las causas que

han dado lugar a un rotundo comportamiento de compra.

Enfoque Actitudinal

Las restricciones del concepto de la lealtad suponen desde el punto de vista
probabilistico, en término de gestion y de toma de medidas, se subsanan por un nuevo aspecto
que defiende la actitud probablemente intencional y decisoria de la lealtad dentro del
comportamiento del sujeto. “Esta atribucién implica poner un mayor hincapié en la comprensién
de las estructuras mentales, emocionales y de conocimiento como antecedentes del
comportamiento, asi como la predisposicion a la accion, ofreciendo por tanto una explicacion
tedrica y deductiva del fendmeno”. Por otro lado, esto también se enfoca en el proceso de
“pensamiento existente tras la conducta del individuo, centrando su interés en la formacion y

medicion de la actitud dado su caracter de predictor o precursor de dicha conducta™ Lutz (1991)

En este sentido, el punto de vista de actitudes se estipula en las teorias de la conducta de
las personas, las cuales plantean que la lealtad es una actitud en la cual se debe decir todos
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los elementos que la constituyen (cognitivos, afectivos y conativo). Es decir, “un cliente leal es
aquel que manifiesta creencias y emociones optimistas por su marca, que lo hacen sentirse
comprometidos y predispuestos a comprarla y/o recomprarla. Por lo tanto, las actitudes de los
clientes por la marca son los antecedente que condicionan la lealtad, esto es un requisito

imprescindible para la subsistencia de un fuerte vinculo psicoldgico”.

1.4. Formulacion al Problema

¢ Es la satisfaccion un generador de fidelizacion en el cliente a través del modelo ECSI?

1.5. Justificacion del estudio

Justificacion Teorica

Esta investigacion se justifica tedricamente ya que se aborda un problema teorizado con
antecedentes discutibles del ambito internacional, nacional y local; por otro lado, gracias a la
investigacion se podra proponer acciones a tomar para una mejor gestion de los servicios.
Naupas (2014).

Justificacién Metodoldgica

Esta investigacion se justifica en la metodologia de la investigacion fundamentada y
concretada mediante el disefio y tipo de investigacion, los cuales permitieron en base a los
instrumentos construidos responder a los objetivos planteados en base a la problematica. Esta
investigacion se plasma con los lineamientos requeridos por la universidad permitiendo
desarrollar un informe claro y con coherencia que permitira anteceder para las futuras

investigaciones. Pérez (2014).

Justificacion Préactica

La investigacion se justifica socialmente ya que se aborda una problematica basada en la
vida real, de impacto social pues las empresas de transporte tienen un rol importante en el
mercado por el servicio directo que ofrecen a muchas personas, también la investigacion
mediante su contribucién permitira que la empresa tome mejores decisiones. Pérez (2014) Asi

mismo, el analisis va permitir un aporte a la comunidad académica y social. Segun el método
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de Naupas et al. (2014) se mostr6 la forma de como justificar un proyecto de investigacion,

asimismo afirma que la justificacion de una investigacion expone las razones por la que se

efectlia una investigacion.

1.6.

1.7.

Hipotesis

H1:La satisfaccion es un generador de fidelizacion en el cliente de una empresa de

transportes en la ciudad de Chiclayo.

HO:La satisfaccion no es un generador de fidelizacion en el cliente de una empresa de

transportes en la ciudad de Chiclayo.

Objetivo
Determinar el nivel de satisfaccion como generador de fidelizacion del cliente de

una empresa de transportes terrestre de pasajeros Chiclayo.

Objetivos Especificos:
Determinar la influencia de la imagen en la satisfaccion y fidelizacion del cliente.
Identificar la influencia de la calidad del servicio en la satisfaccion y fidelizacién del
cliente.
Medir la influencia del valor percibido en la satisfaccion y fidelizacion del cliente.
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II. METODO

2.1. Disefio de Investigacion

El presente estudio es una investigacion no experimental, de disefio transaccional
(transversal) y correlacional dado que se conocerd si la variable independiente ejerce alguna
relacion a la variable dependiente, en este caso, los resultados determinaran si las hipétesis se

aceptan o rechazan.

Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) refieren que “la utilidad y el propdsito principal
de los estudios correlacionales son saber cémo puede comportar un concepto o variable
conociendo el comportamiento de otras variables relacionadas”. Esta forma de estudio mide las
dos 0 mas variables que se quiere conocer, si estan o no relacionadas con el mismo sujeto y asi
analizar la correlacion. Dos variables estan correlacionadas cuando al variar una variable la otra
varia también. Esta correlacion puede ser positiva 0 negativa, es positiva cuando los sujetos con
altos valores en una variable tienden a tener altos valores en la otra variable, y es negativa cuando

los sujetos con altos valores en una variable tienden a mostrar bajos valores en la otra variable.

Se sigue el siguiente esquema:

<
OO

Donde:

M - Muestra
O1 = Variable 1
r - Relacion
O2 = Variable 2
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2.1.1. Cuantitativo

El punto de vista cuantitativo utiliza la recoleccion y analiza los datos para contestar
preguntas de investigacion y experimentar hipotesis determinadas anteriormente, y confia en la
medicion numérica, el conteo y frecuentemente en el uso de las estadisticas para establecer con

exactitud estandares de conducta en una poblacién. Hernandez et al. (2010).

Ademaés, la investigacion descriptiva busca puntualizar caracteristicas y atributos
importantes de cualquier fendmeno que este crea. Mediante este estudio Se detalla la tendencia
de un grupo o poblacidn. Los estudios descriptivos son muy Utiles para exponer con exactitud
los angulos o dimensiones de un determinado fendmeno, suceso, contexto, comunidad, o

situacion. Hernandez et al. (2010).

2.2. Variables de operacionalizacion

Variable Independiente: Satisfaccion
Definicion Conceptual: “Grado de adaptacion de los estandares con los cuales se
comprara el desempefio del producto” Olavarrieta (2002).
Definicion operacional: Vienen hacer las actividades que experimentan los clientes en
relacion a un servicio o producto que ha adquirido, consumido, porque necesariamente
el mismo ha cubierto en pleno las expectativas consignadas al momento de la

adquisicion.

Variable Dependiente: Fidelizacion

Definicion Conceptual: Caracteristica de una estrategia de marketing con el fin de hacer
que los clientes sean leales al producto, servicio y/o marca. Cruz (2011).

Definicion operacional: La implantacion de medidas de fidelizacion generalmente lleva
consigo una fuerte carga de incertidumbre que supone un importante analisis para medir

los resultados de la oferta de valor hecha.
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Tabla 2: Variable independiente

Variable Dimension Sub dimension . Indicadores Técnica Instrumento
Imagen funcional BENETIcios
A}ributos_
. Clase social
Imagen Imagen afectiva
Confianza
L Responsabilidad con la sociedad
Reputacion b
P Calidad
Expectativas Estrugtural Elementos tgnglbles
Emocional Plano emocional
Elementos del :_r}?;[%liczlgnes fisicas
producto Empleados bien uniformados
Proposicion de  Cumplimiento de promesa
Calidad de valor Solucidn ante problemas
Satisfaccion Servicio Procesos Rapldgg en la atencion
Atencion personalizada
Productividady  Confianza del cliente Encuesta Cuestionario
calidad Conocimientos del empleado
Escenario Trato personalizado
Calidad de Conformidad Valoracion final
producto Estética Presentacion fisica
. Precio primado
Actitud Nivel de satisfaccion
Asociaciones de  Atributos
Valor -
ercibido marca Beneflcu_)s .
P - Reconocimiento
Conocimiento de
marca Recuerdo
Familiaridad

Fuente: Modelo ECSI tomado de Bayol (2010). Adaptado para la investigacion
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Tabla 3: Variable dependiente

Variable Dimensién Sub dimensién  Indicadores Técnica Instrumento
|

Veces de compra

Frecuencia de N° Transacciones

NUmero de puntos obtenidos
Repeticidn del servicio

compra Tipo de compra  Tipo de pasaje Encuesta Cuestionario
Cantidad Tipq de servicio  Servicio tomad(_)
o Cantidad gastada  Monto monetario
Fidelizacion gastada Tipode pago  Efectivo o Tarjeta
Servicio adquirido  Motivo de adquisicidn
Ventas
cruzadas Otro

producto/servicio

Producto/servicio adicional

Fuente: Modelo ECSI tomado de Bayol (2010). Adaptado para la investigacién

44



2.3. Poblacion y muestra

Poblacion: Para Herndndez, Fernandez y Baptista (2010) "una poblacion es el conjunto
de todos los casos que concuerdan con determinadas especificaciones” El total del fenomeno a
estudiar, en donde las entidades de la poblacion poseen caracteristicas de orden comun. La
poblacién tomada para la investigacion seran los pasajeros identificados entre los periodos de

agosto 2016 a julio 2017, tal como aparece en la siguiente tabla:

Tabla 4: Poblacion de pasajeros de Chiclayo a otros puntos

Afo Mes Total
Agosto 28,500
Setiembre 29,430
2016 Octubre 31,033
Noviembre 32,689
Diciembre 38,213
Enero 31,422
Febrero 32,839
Marzo 29,321
2017 Abril 27,455
Mayo 26,998
Junio 28,844
Julio 31,129
Total periodo 367,873

Fuente: Empresa de Transportes en estudio.
Fecha: Agosto del 2017

Muestra

“La muestra es, en esencia, un subgrupo de la poblacion. Vale decir, que es un
subconjunto de elementos que pertenecen a ese conjunto definido en sus caracteristicas al que
llamamos poblaciéon” Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) Se ha tomado el total de la
pobfacion para luego a través de la formula de poblacion finita realizar la operacion para

corroborar el niUmero total de la muestra, teniendo:
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Por lo tanto, se estimo:
Z=1.81

P=50%

Q=50%

N= 367,873

E=0.07%

n= 167

ZZ*N*p*q
n=
e*(N-1)+Z°*p*q

El tipo de muestreo aplicado serd el muestreo aleatorio simple (M.A.S.) que como
definen Hernandez, Fernandez y Baptista (2010) es una técnica de muestreo en la que todos los
elementos que lo conforman el universo y que, por lo tanto, estan explicados en el marco
muestral, tienen una semejante probabilidad de ser escogidos para la muestra. Todas las
personas tienen la misma probabilidad de ser seleccionados.

Unidad de Analisis

Estuvo representada por la poblacion de clientes de la empresa de transportes en
estudio.

Criterios de Seleccién

Son integrantes de la poblacién: Todos los clientes mayores de 18 afios que tengan por

lo menos tres experiencias de viaje con la empresa a cualquier destino.

2.4. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, validez y confiabilidad
2.4.1.La Encuesta

La encuesta es un instrumento que sirve para la recoleccion al cuestionario. El
cuestionario es un conjunto de preguntas planteadas para crear los datos precisos para alcanzar
los objetivos planteados del proyecto que se va a investigar. El cuestionario nos permite
estandarizar y componer el proceso de los datos recopilados. Un disefio mal construido e

inadecuado nos sobrelleva a recoger informacidn que no nos va hacer Gtil porque es
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incompleta, vamos a obtener datos no precisos de esta manera crea informacion que no es
confiable. Por tal razon el cuestionario es en definitiva un conjunto de preguntas respecto a una

0 més variables que nos va a permitir medirlo. Herndndez, Ferndndez y Baptista (2010).

Las encuestas se conformaron bajo el escalamiento tipo Likert, cuyas escalas son de 5
puntos, codificada como sigue: muy en desacuerdo (1), en desacuerdo (2), indiferente (3), de
acuerdo (4) y muy de acuerdo (5). Los cuestionarios estaran compuestos por las dimensiones de

cada variable.

A través de este instrumento se puede conocer y medir los niveles de satisfaccion y

lealtad. Dicho instrumento cuenta con 35 items, aplicados a los pasajeros de la empresa.

Tabla 5: Instrumentos de recoleccion de datos

Técnica Instrumento Objetivo

o Recolectar informacion acerca de qué aspectos son los
Encuesta Cuestionario L .
gue hay que enfocar para el disefio del estudio.

Fuente: Elaboracion Propia

2.4.2. Validez y confiabilidad
Validez:

Se realizara la validacion de contenido mediante el juicio de expertos en el tema.

El juicio de experto se fundament6 en la concordancia de las respuestas con los objetivos,
dimensiones e indicadores que se plantearon en el presente estudio, mediante una escala de

valoracion tipo Likert.

Confiabilidad:

El cuestionario se sometid a la prueba del Alpha de Cronbach para medir la fiabilidad

del instrumento y su posterior aplicacion.
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Tabla 6: Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de
elementos
,892 35

Fuente: Elaboracion Propia

La medida de la confiabilidad mediante el alfa de Cronbach asume que todos los items
(medidos en escala tipo Likert) miden un mismo constructo y que estan altamente
correlacionados Welch & Comer (1988) Cuanto méas cerca se encuentre el valor del alfa a 1
mayor es la consistencia interna de los items analizados. La confiabilidad de la escala debe
obtenerse siempre con los datos de cada muestra que nos sirva para garantizar la medida fiable
del constructo en la muestra concreta de esta investigacion. Luego del analisis de los 35
elementos se obtuvo un valor del ,892 que como refieren George y Mallery (2003) el coeficiente

alfa es bueno.

2.5. Meétodos de anélisis de datos
Se aplico el programa PASW Statistics version 22 (SPSS), para procesar los datos
obtenidos mediante los instrumentos empleados. Este programa facilité el procesamiento de

datos, asi como para la medicién de las variables en estudio.

Para el caso de la medicion de la validez y confiabilidad del instrumento se aplico el alfa
de Cronbach. La validez de un instrumento se refiere al grado en que el instrumento mide aquello
que pretende medir y la fiabilidad de la consistencia interna del instrumento. Miden un mismo

constructo y que estan altamente correlacionados. Welch & Comer (1988).
Cuanto mas cerca se encuentre el valor del alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los

items analizados. Lafiabilidad de la escala debe obtenerse siempre con los datos de cada muestra

para garantizar la medida fiable del constructo en la muestra concreta de investigacion.
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2.6. Aspectos Eticos

2.6.1. El principio de Respeto
Los criterios éticos que se toman en cuenta para la presente investigacion son los que a

continuacion se consideran:

Consentimiento informado
A los participantes de esta investigacion se les manifiesta las condiciones, derechos y

responsabilidades que el estudio involucra donde asumiran la condicion de ser informantes.

Confidencialidad
Se les informara la seguridad y proteccion de su identidad como informantes valiosos

de esta investigacion.
Observacion participante

Los investigadores actuaran con prudencia durante el proceso de recoleccion de los datos
asumiendo su responsabilidad ética para todos los efectos y consecuencias que se derivaran de

la interaccion establecida con los sujetos participantes del estudio.

Originalidad:

Es una investigacion original donde se recogen todos los aportes de los investigadores los
cuales han sido citados correctamente segin las normas APA 6ta edicion, respetando la
propiedad intelectual.
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I1l. RESULTADOS

Tabla 7: Coeficiente de alfa de Cronbach relacionados con la satisfaccion y fidelizacion de
una empresa de transporte terrestre de pasajeros Chiclayo 2017.

categorizacion valores Cualidad
>0.9-1 “es excelente”
>0.8 “Es bueno”
>0.7 “Es aceptable”
Coeficiente >0.6 “Es cuestionable”
alfa
>0.5 “Es pobre”
<0.5 “Es inaceptable”

Fuente: George y Mallery (2003)

Tabla 8: Nivel de beneficios que brinda la empresa a sus clientes.

Porcentaje
valoraciébn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
mtly en 1 6 6 6
desacuerdo ' ' '
desacuerdo 13 7.8 7.8 8.4
indiferente 64 38.3 38.3 46.7
de acuerdo 81 48.5 48.5 95.2
muy de
acuerdo 8 4.8 4.8 100.0
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Nivel de beneficios que brinda la empresa a sus clientes.
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muy de de acuerdo indiferente  desacuerdo muy en
acuerdo desacuerdo

valoracion

Figura 2. Los resultados mostraron que hay un grupo significativo que indica segun el 53.3% dice
que ser cliente de la empresa Transportes en estudio le trae beneficios, esto se debe gracias a los
programas dirigidos a los clientes que la empresa promueve; mientras que unos puntos menos con
el 38.3% dice estar indiferente. S6lo un 7.7% dice estar en desacuerdo.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 9: Capacidad de cumplimiento de atributos de la empresa hacia los clientes.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 16 9.6 9.6 9.6
indiferente 62 37.1 37.1 46.7
de acuerdo 82 49.1 49.1 95.8
muy de
acuerdo 7 4.2 4.2 100.0
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Capacidad de cumplimiento de atributos de la empresa hacia los
clientes.
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Figura 3. Los resultados muestran que el 53.3% de los encuestados indican que la empresa cumple
con lo que ofrece respecto a los atributos; mientras que existe un gran porcentaje que dice estar
indiferente, esto se debe a que gran parte de los pasajeros ain no saben utilizar bien la plataforma de
la tecnologia y no se informan de todos los beneficios y atributos que la empresa brinda, ante este
tema existe un pequefio grupo del 9.6% dice estar en desacuerdo. Este resultado muestra la
importancia que les da la empresa a los clientes.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 10: Capacidad para adecuarse al nivel social de los clientes.

Porcentaje

Valoracion Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 4 2.4 2.4 2.4
Indiferente 72 43.1 43.1 455
de acuerdo 78 46.7 46.7 92.2

muy en 13 7.8 7.8 100.0
desacuerdo

Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Capacidad para adecuarse al nivel social de los clientes.
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Figura 4. Los resultados muestran que el 54.5% de los clientes siente que la empresa se adecua a
sus necesidades econémicas, a razon de que hay muchos servicios que se ofrecen y en distintos
horarios, esto hace que se perciba un mayor y mejor nivel de servicios. Pero hay un grupo de 43.1%
indica estar indiferente esto nos hace pensar que los pasajeros ain no se alinean lo que es el trasporte
formal ya que en los terminales informales se ofrecen servicios mas coémodos, pero a pesar de esta
competencia desleal la empresa si se adecua al nivel social de los pasajeros y sélo un 7.7% dice
estar muy en desacuerdo.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 11: Nivel de confianza del servicio que brinda la empresa.

Porcentaje
valoracion  Frecuencia Porcentaje véalido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 6 -6 6
desacuerdo 7 4.2 4.2 4.8
indiferente 70 41.9 41.9 46.7
de acuerdo 80 47.9 47.9 94.6
muy de 9 5.4 5.4 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Nivel de confianza del servicio que brinda la empresa.
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Figura 5. Los resultados muestran que parte importante del servicio es la confianza que brinda la
empresa. Un 53.3% dice que el servicio de la empresa es de confianza gracias a los afios de
experiencia que tiene en el mercado han sabido calar en los clientes que ven a una empresa sdlida,
segura, confiable y familiar, pero también hay una gran parte de clientes un 41.9% que se muestran
indiferente y este es un indicador que muestra que la empresa debe mejorar mucho en varios aspectos
para que los pasajeros tengan plena confianza en su viaje, por lo general el resultado indiferente es

mas positivo que negativo en este caso motivo por el cual los usuarios siguen apostando por esta
empresa.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 12: Nivel de responsabilidad de la empresa con la sociedad.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 19 11.4 11.4 11.4
indiferente 55 32.9 32.9 44.3
de acuerdo 84 50.3 50.3 94.6
muy de 9 5.4 5.4 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 6. Los resultados muestran que la empresa de transportes en estudio se ha caracterizado por
tener siempre actividades de corte social en sus oficinas, por ese motivo el 55.7% de los encuestados
dice estar de acuerdo y muy de acuerdo s6lo un 32.9% dice estar indiferente. Aunque es complicado
tener politicas aplicables verdes en este tipo de sector, si hay un cuidado ante otros aspectos como
el uso de menor material plastico como bolsas, reciclaje de papel, dentro de las instalaciones donde
se ofrece refrigerio, en la sala de espera existen depdsitos donde almacenar posibles desechos de los
usuarios, se percibe que la empresa urgente debe implementar un programas de ensefianza para
concientizar a los nifios porque ellos son los que generan mas desechos durante el viaje, incentivarles
mediante estimulos y de esa manera disminuir la brecha del indiferente que existe hoy en dia para
tener un nivel de responsabilidad social adecuada.

Fuente: elaboracion propia




Tabla 13: Nivel de reputacion de la empresa sobre la calidad.

Porcentaje
valoracion  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 15 9.0 9.0 9.0
indiferente 63 37.7 37.7 46.7
de acuerdo 81 48.5 48.5 95.2
cverdo 8 48 .8 00
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Nivel de reputacion de la empresa sobre la calidad.
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Figura 7. Los resultados muestran que la calidad siempre es parte de la caracteristica de la empresa.
El 53.3% de encuestados asi lo manifiesta pues los afios en el mercado le han dado ese privilegio.
Aunque hay un 37.7% de indiferencia, Hay que entender que la reputacion también deriva de lo que
el cliente considera valor y califica de manera positiva. Algunos considerarian valor al precio por
ejemplo y otros a la calidad.

Fuente: elaboracién propia




Tabla 14: Nivel de la infraestructura de acuerdo a las necesidades.

Porcentaje
valoracion  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 6 3.6 3.6 3.6
indiferente 62 37.1 37.1 40.7
de acuerdo 88 52.7 52.7 93.4
muy de 11 6.6 6.6 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Nivel de la infraestructura de acuerdo a las nesecidades.
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Figura 8. Aunque en la ciudad de Chiclayo no es la mas grande en infraestructura, el grupo de
encuestados dice estar de acuerdo con que, si cumple con las necesidades, por eso el 59.3% asi lo
respalda frente a un 37.1% que dice estar indiferente al tema. La experiencia se remite en global a
todo el servicio, desde que el cliente parte o llega a una de las ciudades. Por eso el analisis que hace
es de manera mas global que individual también debemos tener en cuenta que solo un 3.6 estd en
desacuerdo este indicador es muy importante para la empresa ya que se evidencia que los clientes
estan contentos con la infraestructura que se cuenta.

Fuente: elaboracion propia




Tabla 15: Nivel de emocion del cliente por el servicio.

Porcentaje
valoracion  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 1 6 .6 6
indiferente 68 40.7 40.7 41.3
de acuerdo 89 53.3 53.3 94.6
muy de 9 5.4 5.4 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Nivel de emocion del cliente por el servicio.
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Figura 9. Los resultados muestran estar positivos respecto a las preguntas en cuanto a la emocién
que sienten al momento de recibir el servicio. Un buen nimero de clientes representados por el
58.7% dice sentir emocion por el servicio que recibe y solo el 40.7% dice estar indiferente ante este
tema. Los rangos negativos no se presentan en esta pregunta con esto se encuentra una relacion
respecto a los resultados anteriores.

Fuente: elaboracidn propia




Tabla 16: Nivel de las instalaciones de la empresa.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 5 3.0 3.0 3.0
indiferente 63 37.7 37.7 40.7
de acuerdo 83 49.7 49.7 90.4
muy de
acuerdo 16 9.6 9.6 100.0
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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49.7
50.0

45.0
37.7
40.0

35.0
30.0
25.0
20.0
15.0 9.6
100 ' —
>0 ﬂ —

0.0

frecuencia(%)

muy de de acuerdo indiferente  desacuerdo muy en
acuerdo desacuerdo

valoracion

Figura 10. Los resultados muestran que las instalaciones juegan un papel muy importante, por eso
el 59.3% confirma estar de acuerdo ante eso. El establecimiento trata de mejorar cada dia, aunque
hay todavia ciertos lugares donde podria estar mejor. A esto, sélo se suma el 37.7% que dicen estar
en una posicion indiferente. Falta muchas cosas por mejorar adn, la recepcion, la iluminacidn, la sala
de espera, son s6lo algunos de los puntos identificados para mejorar.

Fuente: elaboracion propia.




Tabla 17: Nivel del servicio eficiente de la limpieza en el 6mnibus.

Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 17 10.2 10.2 10.2
indiferente 56 335 335 43.7
de acuerdo 82 49.1 49.1 92.8
muy de 12 7.2 7.2 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 11. Los resultados muestran que el bus es parte importante del servicio, por esa razon se
determina a voz de los encuestados que si estan de acuerdo en un 56.3% de ellos; por otro lado,
aqui si se aprecia que el nivel de en desacuerdo ha subido, hay un 10.2% que refiere que la
limpieza en el bus es ineficiente. A pesar que las unidades pasan por los respectivos controles de
limpieza, alin hay cosas que mejorar.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 18: Nivel del personal de la empresa bien presentable.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
desacuerdo 12 7.2 7.2 7.8
indiferente 64 38.3 38.3 46.1
de acuerdo 74 44.3 44.3 90.4
muy de 16 9.6 9.6 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Fuente: elaboracidn propia.
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Figura 12. Los resultados muestran que la presentacion del personal siempre ha sido importante
para el servicio, los clientes aseguran que la empresa si lo hace con su 53.9% de calificacion a ello;
preocupante el porcentaje de indiferente con un 38.3% la percepcion que tienen los usuarios respecto
a la presentacion del personal pues esto se estima que se debe a los cambios climaticos donde los
colaboradores no usan sus respectivos uniformes ya que los servicios que se brindan son en las tres
regiones del pais (costa ,sierra y selva) esto es un indicador importante para que la empresa tome
cartas en el asunto, por otro lado, un 7.2% dice que estd en desacuerdo. Lo cierto es que la empresa
esta tratando de mejorar este aspecto, aunque en Chiclayo recién se esta viendo esto.
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Tabla 19: Nivel de cumplimiento de promesas de la empresa hacia sus clientes.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 8 4.8 4.8 4.8
indiferente 61 36.5 36.5 41.3
de acuerdo 83 49.7 49.7 91.0
muy de 15 9.0 9.0 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

Nivel de cumplimiento de promesas de la empresa haciasus
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49.7

50.0
45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

36.5

frecuencia(%)

0
A

muy de de acuerdo indiferente  desacuerdo muy en
acuerdo desacuerdo

valoracion

. Figura 13. Los resultados muestran que el cumplimiento de promesa es parte de los indicadores de
la calidad de servicio, este grupo del 58.7% asi lo asegura. Cada una de las personas que consideran
esto han tenido experiencia en este campo y lo que valoran es que si ha habido respuesta por parte
de laempresa. El porcentaje de indiferente es un grupo de un 36.5% que ha experimentado de repente
una sola vez un viaje y no ha percibido aun el cumplimiento de promesas, Por eso es que solo un
4.8% esta en desacuerdo.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 20: Nivel de capacidad de respuesta para resolver problemas.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 7 4.2 4.2 4.2
indiferente 48 28.7 28.7 32.9
de acuerdo 94 56.3 56.3 89.2
muy de 18 10.8 10.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 14. Definitivamente que si, la empresa actla de manera inmediata ante los problemas
presentado en ella, los clientes indican en un 67.1% dice que la empresa en estudio se preocupa por
ellos y toma cartas en el asunto sobre los problemas ocurridos esto se debe a que se cuenta con una
de las mejores logisticas a nivel nacional. Un 28.7% dice estar indiferente. Hay politicas abiertas al
cliente en la empresa, si bien es cierto que no todos se aplican por descuido del mismo personal, se
tiene en general buena aprobacion.

Fuente: elaboracidn propia




Tabla 21: Nivel de atencion répida y eficiente.

Porcentaje
valoracion  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 14 8.4 8.4 8.4
indiferente 71 42,5 42,5 50.9
de acuerdo 74 44.3 44.3 95.2
muy de 8 4.8 4.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Fuente: elaboracion propia
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Figura 15. Los resultados muestran que La rapidez de atencidn es una caracteristica que se ha
logrado con el tiempo de experiencia en el mercado. Cada uno de los elementos del servicio se trata
de mejorar de manera que los clientes tengan siempre una buena experiencia. Un 49.1% indica estar
de acuerdo con este aspecto pero se evidencia que mas del 50% estan disconformes con la atencion
rapida y eficiente esto se debe a la aglomeracion de los usuarios al momento de adquirir sus boletos
de viaje este es un indicador que ayuda a la empresa para contratar mas personal destinada a esta
area para cubrir con lademanda de los pasajeros, Aunque todavia falta mejorar algunos puntos como
el software o la atencion en venta de pasajes on line pues se han detectado ciertas demoras en el
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Tabla 22: Nivel de atencién personalizada.

Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Indiferente 77 46.1 46.1 46.1
de acuerdo 70 41.9 41.9 88.0
muy de
acuyer 0 20 12.0 12.0 100.0
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia

50.0
45.0
40.0
35.0
30.0
25.0
20.0
15.0
10.0

5.0

0.0

frecuencia(%)

Nivel de atencion personalizada.

46.1
41.9
0 0
A 4
muy de de acuerdo indiferente  desacuerdo muy en
acuerdo desacuerdo
valoracion

Figura 16. Estos resultados son uno de los mas altos en la investigacién pues, los valores obtenidos
asi lo demuestran. Un 53.9% dice estar de acuerdo y muy de acuerdo mientras que el otro bloque del
porcentaje lo asumen la parte que marco indiferente. Si hay algo que la empresa ha trabajado en todo
este tiempo, es en potenciar a los colaboradores con el servicio de la empresa, ademas, muchos de
ellos tienen afios de servicios, lo que hace que sea mucho mas facil el poder manejar las situaciones
lo que es importante remarcar es que en el presente estudio no hay ninguno en desacuerdo esto
genera mucho entusiasmo para la empresa y seguir mejorando cada dia.
Fuente: elaboracion propia.
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Tabla 23: Nivel de confianza de la empresa hacia sus clientes.

Porcentaje
Valoracion Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Indiferente 67 40.1 40.1 40.1
de acuerdo 84 50.3 50.3 90.4
muy de
acuyer 0 16 9.6 9.6 100.0
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracién propia
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Figura 17. Los resultados muestran que hay una imagen importante de confianza para el cliente,
ellos muestran que segun el 59.9% de los resultados si existe esa imagen y se supone que son los
clientes frecuentes que tienen experiencia de viajes en la empresa en estudio desde ya hace muchos
afios o estan dentro de un programa especial de puntos. Mientras los que marcaron indiferente estan
en camino a lograr esa imagen de confianza que brinda laempresa.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 24: Nivel de conocimiento de sus funciones de parte del personal de la empresa.

Porcentaje
valoraciébn Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Indiferente 72 43.1 43.1 43.1
de acuerdo 79 47.3 47.3 90.4
muy de 16 9.6 9.6 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracién propia
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Figura 18. Este es otro de los bloques que ha obtenido buen puntaje respecto a los demas. Los
clientes indican en gran mayoria que estan de acuerdo que un 56.9% conoce sus funciones y que si
entienden que los colaboradores hacen su trabajo. Por otro lado el tiempo de servicio y la no rotacién
del personal son importante para que el personal pueda resolver situaciones, ademas hay
capacitaciones constantes que apoyan eso.

Fuente: elaboracidon propia
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Tabla 25: Nivel de la empatia de los colaboradores de la empresa.

Porcentaje
valoracion Frecuencia Porcentaje véalido Porcentaje acumulado
indiferente 61 36.5 36.5 36.5
de acuerdo 86 51.5 51.5 88.0
muy de
acuerdo 20 12.0 12.0 100.0
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 19. Los resultados muestran que la empatia es ponerse en los zapatos del cliente, por eso
ellos indican que si estdn de acuerdo en un 62.5% de los encuestados. Se puede entender esta
situacién porque hay colaboradores que tienen muchos afios alli y que eso hace que entiendan muy
bien las necesidades de los clientes.

Fuente: elaboracidn propia
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Tabla 26: Nivel de clientes conformes respecto al servicio recibido.

Porcentaje
valoraciébn Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
indiferente 55 32.9 32.9 32.9
de acuerdo 103 61.7 61.7 94.6
muy de
acuyer 9o 9 5.4 5.4 100.0
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 20. Los resultados muestran que muchos de los encuestados se encuentran conformes con
los servicios, ellos estan conformes asi lo demuestra el 67.1% que esta de acuerdo. Cada uno de los
atributos es valorado por el mercado, ante tanta oferta de precios y frecuencias, es dificil no tomar
algunos de los servicios de sus multiples destinos. Solo un 32.9% se muestra indiferente se estima
que son clientes que estdn tomando el servicio por primera vez.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 27: Nivel de la estética del terminal.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
indiferente 63 37.7 37.7 38.3
de acuerdo 89 53.3 53.3 91.6
muy de 14 8.4 8.4 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 21. Los resultados muestran que parte importante de toda empresa es la parte tangible, es el
elemento que muestra al mercado probablemente lo que se va encontrar en ella y lo que se puede
obtener. El 61,7% indica estar de acuerdo y muy de acuerdo en que el lugar cuenta con las
condiciones estéticas para el desarrollo del servicio es importante también que existe mucha
afluencia de pasajeros vip y es por eso que en porcentaje es muy elevado , y sélo un 6% dice estar
muy en desacuerdo.

Fuente: elaboracién propia




Tabla 28: Nivel de precios justos.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
desacuerdo 13 7.8 7.8 8.4
indiferente 63 37.7 37.7 46.1
de acuerdo 77 46.1 46.1 92.2
muy de 13 7.8 7.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 22. Los resultados muestran que el precio es un factor relativo en los servicios, pero al tener
tanta oferta en el mercado, las personas hoy eligen otros aspectos. Los clientes respondieron que el
46.1% estan de acuerdo con las tarifas y el 7.8% muy de acuerdo. Un importante grupo representado
por el 37.7% dicen estar indiferentes ante esto y que de seguro para ellos el precio no es un factor
relevante. Un 7.8% esta en desacuerdo sobre este punto.

Fuente: elaboracidn propia




Tabla 29: Nivel de satisfaccion con el servicio recibido.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
desacuerdo 7 4.2 4.2 4.8
indiferente 68 40.7 40.7 455
de acuerdo 78 46.7 46.7 92.2
muy de 13 7.8 7.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 23. Los resultados muestran que en general, los clientes se sienten satisfechos con el servicio,
de acuerdo a lo que se evidencia en el estudio el 46.7% esta de acuerdo con el resultado mientras
gue un 7.8 estd muy de acuerdo estos clientes para la empresa son fieles ya que siempre toman el
servicio y le dan esta valoracion Ahi noméas un 40.7% dice estar indiferente este indicador es muy
importante para la empresa porque nos permite darnos cuenta en que esta fallando y es necesario
desarrollar estrategias para que este grupo de clientes se sienta satisfecho con el servicio y por ende
sea fiel a la empresa solo un bajo 4.2% en desacuerdo. Es entendible que algunos clientes quiza por
experiencias anteriores hayan tenido cierta desconfianza con la empresa, pero eso no ha influenciado
en el resultado final ya que los que indican indiferente es positivo para la empresa.

Fuente: elaboracion propia




Tabla 30: Nivel de confianza en la marca.

Porcentaje
valoracion Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
desacuerdo 15 9.0 9.0 9.6
indiferente 69 41.3 41.3 50.9
de acuerdo 72 43.1 43.1 94.0
muy de 10 6.0 6.0 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia.
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Figura 24. Hace muchos afios atras, desde que las empresas que se fusionaron a la empresa que han
dado vida a la empresa en estudio, se ha mantenido la relacién con el mercado, muchos clientes
“antiguos” y otros no tanto, han sido parte de esta evolucién y hoy, con un servicio renovado, por
esa razén el mercado valora con un 49.1%, para la empresa las personas que marcaron indiferente
este indicador refleja que si las personas toman el servicio en esta empresa es porque si tienen
confianza en la marca pero no llegan aun a la fidelizacién y s6lo en desacuerdo un 9%. Es
importante recalcar que los clientes a pesar de haber tenido muchas experiencias buenas o malas,
califican de manera positiva.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 31: Nivel de valoracion de la marca.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 11 6.6 6.6 6.6
indiferente 66 39.5 39.5 46.1
de acuerdo 77 46.1 46.1 92.2
muy de 13 7.8 7.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 25. Siguiendo los resultados anteriores, se encuentra un patron de resultados que muestran
la evolucion y como la marca ha llegado a trascender. 53.9% de los encuestados indican que estan
de acuerdo y muy de acuerdo ya que no solo la marca se dedica al trasporte de pasajeros también
tiene lo que es servicio de carga, encomiendas, transporte de personal es por ese motivo que la marca
es bien valorada como asi lo indican casi todos los resultados son favorables en todos los aspectos
por otro lado, el 6.6% dice estar en desacuerdo.
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Tabla 32: Valoracion de marca reconocida.

Porcentaje
valoracion  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 13 7.8 7.8 7.8
indiferente 81 48.5 48.5 56.3
de acuerdo 67 40.1 40.1 96.4
muy de 6 3.6 3.6 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracién propia
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Figura 26. Los resultados muestran que aunque hay un grupo del 48.5% que indica estar indiferente
sobre el reconocimiento de marca, pero esto no quiere decir que no conocen la marca solo que a
veces eligen el servicio no tanto por la marca, los usuarios valoran otro beneficios y atributos y es el
motivo que les lleva a tomar el servicio independientemente de reconocer la marca o0 no, un
importante 43.7% indica que, si reconocen la marca de la empresa en estudio, por la experiencia de
haber tenido antes en viajes o servicios de la empresa; por otro lado, sélo un 7.8% esté& en desacuerdo,
a razon de no tener mucha experiencia con el servicio o simplemente haber usado por alguna
emergencia o necesidad inmediata.

Fuente: elaboracidn propia
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Tabla 33: Nivel de facilidad de identificar el logo

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 9 5.4 5.4 5.4
indiferente 78 46.7 46.7 52.1
de acuerdo 67 40.1 40.1 92.2
muy de 13 7.8 7.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 27. Los resultados muestran que asi como el reconocimiento de marca es importante, también
se pide saber si la marca es identificada por el mercado. En este caso el grupo de encuestados que
respondieron a la encuesta indicaron que un 47.9% dice que si esta de acuerdo en identificar el logo;
pro también preocupa que un grupo de 46.7 se muestre indiferente se asume que esto es porque en
el mercado han aparecido muchas empresas con logos casi similares y esto hace que los usuarios se
confundan y no reconozcan se manera plena dicha marca y un 7.8% dice estar muy de acuerdo y un
5.4% en desacuerdo. Volviendo a la explicacion anterior, quiza son pasajeros que han experimentado
muy poco con la marca.

Fuente: elaboracion propia




Tabla 34: Capacidad de brindar un buen ambiente en el servicio.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 3 1.8 1.8 1.8
indiferente 76 455 455 47.3
de acuerdo 73 43.7 43.7 91.0
muy de 15 9.0 9.0 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 28. Los resultados muestran que el ambiente se caracteriza por tener la sala de espera, area
de venta de pasajes, cafetin y bafios en muy buen estado y de acorde a sus expectativas. Aunque hay
todavia ciertas cosas por mejorar, se puede decir que el encuestado valora de buena forma con un
52.7% este hecho como un buen servicio; un 1.8%, nivel muy bajo, dicen no estar de acuerdo con
esto, en realidad nada representativo y los que marcaron indiferente son los que aiin no experimentan
mucho el servicio.

Fuente: elaboracién propia




Tabla 35: valoracion de la importancia de las estrategias a los clientes.

Porcentaje
valoracion Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
desacuerdo 7 4.2 4.2 4.8
indiferente 74 44.3 44.3 49.1
de acuerdo 72 43.1 43.1 92.2
muy de 13 7.8 7.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 29. Los resultados muestran que las estrategias mas utilizadas por la empresa para el
beneficio de sus clientes van desde puntos por cada sol pagado en compra de pasajes, merchandising
canjeable con puntos, boletos gratis por compras anteriores, etc. EI 50.9% indica estar de acuerdo en
que hay beneficios interesantes por parte de la empresa incluidos los que marcaron muy de acuerdo
estos son los clientes vip y los que viajan constantemente y aprovechan todos los beneficios que les
brinda la empresa, preocupa que los que marcaron indiferente sea un grupo regular de un 44.3%
como para tener en consideracion y ver de qué manera la empresa se acerca o hace conocer de los
beneficios a los clientes se asume que son clientes que desconocen mucho el acceso a las plataformas
de redes sociales y que es en este medio por cual se lanzan la mayoria de los beneficios mientras que
el 4.2% esta en desacuerdo. Por eso es importante que se trabaje con este punto para identificar las
necesidades promocionales del mercado y las estrategias sean aprovechadas por los usuarios.

Fuente: elaboracién propia
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Tabla 36: Nivel de repeticion del servicio.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 8 4.8 4.8 4.8
indiferente 63 37.7 37.7 425
de acuerdo 85 50.9 50.9 93.4
muy de 11 6.6 6.6 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 30. Volver a tomar el servicio significa dos cosas, que estas contento con el servicio recibido
0 que no tienes opcidn. En muchos casos al ser el servicio de transporte muy recurrido y comun, el
cliente elige cambiar de proveedor. Los encuestados mostraron su total satisfaccion e interés en
repetir el servicio, este 50.9% se aferra a la idea de experimentar nuevamente. Por otro lado, el 4.8%
indica estar en desacuerdo con esto, que es el margen normal de toda empresa muchas veces. Asi
mismo, el 37.7% se muestra indiferente ante este hecho pero que si toman el servicio.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 37: Capacidad para diferenciar los servicios.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 5 3.0 3.0 3.0
indiferente 55 32.9 32.9 35.9
de acuerdo 97 58.1 58.1 94.0
muy de 10 6.0 6.0 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 31. Los resultados muestran que los clientes al ser recurrentes, pueden diferenciar los
distintos servicios que ofrece la empresa. Por eso ante esta interrogante, se ve que el 64.1% esta de
acuerdo con ello ya que la empresa no solamente brinda servicio de pasajeros, también brinda
servicio de transporte de personal, servicio de carga y encomiendas y que solo el 3% esta en
desacuerdo. Ante muchos servicios, se pueden decir que si las personas la identifican es porque
tienen experiencias cercana y constante con la empresa y estan pendientes de ella.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 38: Valoracion de la experiencia en los servicios.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
desacuerdo 9 5.4 5.4 6.0
indiferente 44 26.3 26.3 32.3
de acuerdo 103 61.7 61.7 94.0
muy de 10 6.0 6.0 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 32. Los resultados muestran que por la experiencia de la empresa en los servicios se puede
apreciar que hay un interés grande en exponerlos al mercado. Los usuarios valoran en un 67.7%
como positivo y estan de acuerdo que la experiencia ha sido buena. El 5.4% en desacuerdo y el
26.3% indiferente. Siempre hay una necesidad por satisfacer a todos, aunque a veces eso sea
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Tabla 39: Nivel de justificacion de gastos.

Porcentaje
valoracidbn  Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 3 1.8 1.8 1.8
indiferente 52 31.1 31.1 32.9
de acuerdo 104 62.3 62.3 95.2
muy de 8 4.8 4.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 33. Los resultados muestran que hay un reconocimiento del mercado en que los gastos
realizados por el servicio son justos y que los pagos realizados se estan justificados con todos los
servicios usados. Esa razon lleva a entender que el 67.1% esta de acuerdo con este aspecto, por lo
tanto, hay una razon para evidenciar este aspecto. Un 31.1% se encuentran indiferente volvemos a
pensar que son clientes que estan tomando el servicio por primera vez.
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Tabla 40: Capacidad para facilitar pagos.

Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
desacuerdo 5 3.0 3.0 3.0
Indiferente 48 28.7 28.7 31.7
de acuerdo 102 61.1 61.1 92.8
muy de 12 7.2 7.2 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 34. Los resultados muestran que tener canales que brinden facilidad de pago a los clientes es
importante para toda empresa, la misma que no pierde tiempo ya que esta préximo al lanzamiento
de una aplicacion de venta de pasajes para que los usuarios puedan adquirir sus pasajes desde la
comodidad de su casa utilizando dicha aplicacidn, en el caso de los encuestados refieren que el 68.3%
estan muy emocionados con esto, ya que esta el anuncio se ha emitido por todos las plataformas de
informacion por esto es que hay un buen grupo que esta de acuerdo. y el 28.7% se muestra indiferente
porque no saben utilizar dicho aplicativo y no estan informados es el motivo que les conlleva a
marcar indiferente.

Fuente: elaboracidn propia.




Tabla 41: Capacidad para Satisfacer necesidades.

Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
desacuerdo 5 3.0 3.0 3.6
indiferente 50 29.9 29.9 335
de acuerdo 93 55.7 55.7 89.2
muy de 18 10.8 10.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 35. Los resultados muestran que la mayoria de los clientes entienden que hay un importante
interés de la empresa en cumplir con los objetivos que son la satisfaccion de los clientes que buscan
su satisfaccion inmediata y en este caso los usuarios de la empresa de transportes en estudio valoran
€s0 con un 66.5 de acuerdo este indicador y los muchos indicadores positivos reflejan que los clientes
al estar satisfechos y por la gran afluencia de pasajeros nos indican que estdn pasando de ser
satisfechos a ser clientes fieles para la empresa es muy importante ya que esto los obliga a trabajar
cada dia més y mejor para el beneficio de los usuarios. Un 29.9% indica que esta indiferente pero
que si es un cliente que siempre toma el servicio y un 3% en desacuerdo.

Fuente: elaboracion propia
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Tabla 42: Nivel de la importancia de servicios adicionales.

Porcentaje
Valoracién Frecuencia Porcentaje valido Porcentaje acumulado
muy en
desacuerdo 1 -6 -6 -6
desacuerdo 2 1.2 1.2 1.8
indiferente 50 29.9 29.9 31.7
de acuerdo 101 60.5 60.5 92.2
muy de 13 7.8 7.8 100.0
acuerdo
Total 167 100.0 100.0

Fuente: elaboracion propia
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Figura 36. Finalmente, los clientes indican que toman algln servicio adicional que ofrece la
empresa, en este caso se refiere a, por ejemplo, alquiler de unidades para eventos especiales, servicios
adicionales promocionales, entre otros. Un 68.3% valora este hecho y lo indica como importante este
indicador evidencia que la marca vende y esta bien posicionada de otro lado el 29.9% se muestra
indiferente es un grupo de personas del cual ain no ha tomado un servicio adicional y por lo tanto
no tiene experiencia en este servicio.

Fuente: elaboracidon propia
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Resultado de correlaciéon de variables

Tabla 43: Correlacion entre satisfaccion y fidelizacion del cliente

satisfaccion Fidelizacién del
cliente
Correlacion de Pearson 1 ,609
Satisfaccion Sig. (bilateral) ,000
N 167 167
Correlacion de Pearson ,609 1
Fidelizacion del cliente Sig. (bilateral) ,000
N 167 167

Fuente: programa estadistico SPSS

Tal y como se encuentra en la tabla n° 43, se puede apreciar una correlacion positiva
considerable de Pearson entre satisfaccion y fidelizacion del cliente, siendo significativa con un
p< 0,05y N la cantidad de encuestados, que en este caso fue de 167. Este resultado muestra que
la relacién entre la variable de satisfaccion influye en un nivel de ,609 y estan estrechos entre
si, por esa razon se puede deducir que cuanto mas satisfechos estan los clientes de la empresa
de transportes en estudio respecto al servicio recibido, mas es su nivel de fidelizacion; por lo
tanto, se acepta la hipotesis que la satisfaccion es un generador de fidelizacion en los clientes de
la empresa de transportes.

86



IV. DISCUSION DE RESULTADOS

Al ser la expectativa una estructura mental basada en la experiencia, que permite predecir la
probabilidad de que se produzca un determinado acontecimiento o evento, los resultados
encontrados muestran que los elementos tangibles como la infraestructura de la empresa (fig.14)
tiene una valoracion de 59.3% donde los clientes manifiestan que la empresa cumple con sus
expectativas, en lo que se refiere a los elementos tangibles aparte de la infraestructura, sus
instalaciones de cada servicio estan de acorde a lo que ellos buscan, la modernidad de los buses
también es parte de los elementos tangibles y eso genera una buena reputacion de la empresa, es
por eso que hoy en dia es una de las empresas mas sélidas a nivel nacional; en cuanto a que la
empresa cumple con lo que ofrece (fig.19) tiene una valoracién de 53.3% de cumplimiento de
promesas esto hace que se cumplan las expectativas que tienen los clientes. EIl cliente basa su
juicio de evaluar su experiencia de acuerdo como percibe el servicio, la expectativa que tiene se
centra en lo que observa, siente y beneficia; este proceso de comparacion establece si la
prestacion del servicio es igual, peor o mejor que lo esperado por el cliente. Asi como afirma
Mendoza (2012) en su analisis a la empresa de transportes ElI Ave Fénix (EMTRAFESA), donde
el autor en us investigacion detecta que la empresa (EMTRAFESA) tiene valores negativos en
cuanto al servicio que brindan ya que la empresa no cumple con lo que ofrece; en su
investigacion detecta que los elementos tangibles como, la infraestrutura, modernidad de buses,
la puntualidad y los servicios de primera clase, tambien obtiene valores negativos, los malos
resultados obtenidos son indicadores de que la empresa no cumple con las expectativas y
conlleva a una mala reputacion. Siguiendo esa linea, se toma la postulacion del autor al encontrar
una similitud en su conclucion abordando la probleméatica donde concluye que lo principal en
un servicio de transporte es que las empresas cumplan con lo prometido y mejorar los aspectos

tangibles con el fin de satisfacer las expectativas de los clientes.

Para lograr la fidelizacion es necesario generar estrategias en este caso la empresa en estudio
ha implementado algunas estrategias, que lo evidenciamos en el cuadro de valorizacion de la
importancia de las estrategias a los clientes (fig.35) en donde tiene una aceptacion de 50.9%

donde los clientes valoran los beneficios que la empresa les brinda. Dentro de ellas hay
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muchas, como canjes por los viajes anteriores, el merchandising, puntos ganados por cada viaje,
refrigerio a bordo, servicios (vip y express) y capacitacion constante a los colaboradores con el
fin de seguir apostando por el bienestar y generar una empatia con los usuarios, estas estrategias
estan dirigidas a todos los clientes pero lo que se busca es que los usuarios que marcaron
indiferente son los que aun no se encuentran satisfechos del todo, la prioridad de la empresa en
estudio es que todos los usuarios estén satisfechos y fidelizados. Esto se corrobora con la
investigacion de Alva y Manrique (2016) en su estudio en la empresa de transportes Julio César
donde fundamentan que el servicio expone el andlisis orientado al cliente, donde manifiestan,
para que las empresas tengan satisfechos a sus clientes tiene que desarrollar estrategias en la
flota de vehiculos, en su personal y en sus instalaciones, con la finalidad de mantenerlos fieles
a sus clientes, como un proceso de mejora donde cada dia se implementen los sistemas de
innovacion y todo lo que sea util para la fidelizacion, siguiendo esta linea se acepta con lo que

refieren los autores.

Las evaluaciones a través de las percepciones de los clientes son importantes porque muestran
lo que ellos perciben, segun los resultados encontrados tenemos el nivel de la empatia de los
colaboradores de la empresa (fig.25), La empatia es una dimensién donde los colaboradores de
la empresa se ponen en los zapatos del cliente, por eso ellos indican que si estan de acuerdo en
un 62.5% de los encuestados. Se puede entender esta situacion porque hay colaboradores que
tienen muchos afios alli y que eso hace que entiendan muy bien las necesidades de los clientes,
la empatia, constituye uno de los principales elementos que la empresa estd evaluando
constantemente, con respecto a la capacidad de respuesta para resolver problemas (figura 20)
Definitivamente que si, la empresa actia de manera inmediata ante los problemas presentados
en ella, los clientes indican en un 67.1% dice que la empresa en estudio se preocupa por ellos y
toma cartas en el asunto sobre los problemas ocurridos esto se debe a que se cuenta con una de
las mejores logisticas a nivel nacional. Los estudios revelan que desarrollando una muy buena
empatia y que la empresa se encuentre muy bien posicionada logisticamente se asegura que la
calidad del servicio tengan una mayor estabilidad en el tiempo y permite que el servicio se
fortalezca y la imagen se posicione en el mercado. Con esa misma perspectiva, Diaz y Sanchez
(2017) en su estudio a la empresa de transportes Angel Divino, para conocer el nivel de calidad

del servicio de la empresa refieren que desarrollando la empatia mejora la calidad
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de servicio lo cual ellos tienen una aceptacion de 69,13% y también la dimension capacidad de
respuesta para resolver problemas con un porcentaje general de 55.8% Por lo tanto se concluye
que hay una similitud entre ambos autores ya que de acuerdo a los analisis que se realizados a
dichas empresas se evidencia que trabajando estos aspectos se obtienen buenos resultados en la

calidad de servicio.

Por otro lado, los clientes entienden que la empresa de transportes en estudio se preocupa por
entregarles siempre un servicio de calidad con una atencidon personalizada (fig.22) Estos
resultados son uno de los méas altos en la investigacion pues, los valores obtenidos asi lo
demuestran. Un 53.9% dice estar de acuerdo y muy de acuerdo ya que la empresa no solo brinda
servicios de pasajeros sino que también brinda servicios turisticos y es alli donde se pone de
manifiesto mas aun la atencion personalizada, a pesar que siempre esta puesto en préactica en el
servicio de pasajeros. Si hay algo que la empresa ha trabajado en todo este tiempo, es en
potenciar a los colaboradores con el servicio de la empresa, ademas, muchos de ellos tienen afios
de servicios, lo que hace que sea mucho mas facil el poder manejar las situaciones lo que es
importante remarcar es que en el presente estudio no hay ninguno en desacuerdo esto genera
mucho entusiasmo para la empresa y seguir mejorando cada dia. Gracias a esta practica los
clientes valoran mucho la calidad del servicio. Bajo esta misma perspectiva Quispe (2017) en
su estudio a una empresa de transportes que brinda servicios turisticos en el cusco, obtiene muy
buenos resultados en cuanto a la dimension de atencidn personalizada y es por eso que afirma
que las empresas que brindan este servicio para que tengan éxito y sean duraderas en el mercado
deben ser ordenadas, limpias y brindar una atencién personalizada para lograr fidelizar a los
clientes, manteniendo un ambiente de familiaridad entre los colaboradores y el usuario final.
Siguiendo esta linea se acepta lo que manifiesta el autor ya que los resultados en ambas empresas
tienen mucha similitud en cuanto a la dimension de atencion perzonalizda ya que es un elemento

que influye directamente en la calidad de servicio.
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V. CONCLUSIONES

Los resultados muestran que la imagen que proyecta la empresa se relaciona con la
reputacion y que ésta relacionada con la satisfaccion de los usuarios de la empresa de transportes
en estudio. Hay una ligera superioridad de la imagen funcional sobre la imagen afectiva, puesto
que los clientes son mucho mas racionales en sus decisiones de adquirir el servicio; esto queda
demostrado por el precio y por la oferta de servicios en horarios distintos, y no necesariamente
lo es por el amor o afecto a lo que representa la marca, aunque si hay un gran numero que lo
considera, hay una minima diferencia respecto al elemento funcional. Esto indica que las
opiniones se forman sobre el cdmo ve el mercado a la empresa y al tener una historia de
permanencia por los afios que opera en el mercado, la calidad y la imagen son inherentes a ella.

Por esa razon, es que hay una alta relacion entre la imagen y la fidelizacién del cliente.

La calidad de servicio muestra que la fiabilidad en ciertos casos ha obtenido valoraciones
minimas, sin embargo, eso no significa que no sea tomado en cuenta para la satisfaccion del
cliente, esto se debe a que aun hay ciertas falencias sobre la resolucién de problemas y el no
cumplimiento a las promesas hechas. Por otro lado, la mayor valoracion la obtuvieron los
elementos tangibles (que son el aspecto visible que es méas facil de proyectar). Ademas, los
hallazgos muestran que los clientes consideran que el servicio cumple con el hecho de ser tal y
como esperan (conformidad) generando el re uso del servicio. Por lo tanto, la influencia de la
calidad es comprobada y si participa como elemento de fidelizacion del cliente.

La experiencia en el servicio es importante, los clientes sopesan mas lo que pueden ver,
oir y sentir a los elementos emocionales. Esto demuestra que lo tangible funciona como
elemento de decision. Es asi, que se ha encontrado que el valor percibido de los clientes genera
mucha mas satisfaccion y que es un primer paso para la basqueda de la fidelizacion ya que el
solo hecho de relacionar la marca y asociarla a los atributos y beneficios que obtienen al ser

clientes de la empresa, genera una alta expectativa en ellos. Los clientes comparan sus
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experiencias anteriores y lo asocian con la finalidad de hacer una medicion individual del

servicio.

Finalmente, el nivel de satisfaccion tiene mucha relacion con el hecho de ser leal a la
empresa inicialmente, y es asi que, luego del estudio, se acepta la hipotesis de que la satisfaccion
es un generador de fidelizacion en el cliente de la empresa de transportes en la ciudad de

Chiclayo.
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VI. RECOMENDACIONES

Uno de los principios basicos de las acciones de marketing es hacer la difusion de los
beneficios y/o promociones por todos los canales que se disponga. Es importante desarrollar
estrategias para que los colaboradores sean los primeros en transmitir los aspectos positivos para
el cliente y los beneficios que éste podria optar por tan solo ser parte de la clientela. Por ejemplo,
los colaboradores no s6lo son el nexo con el cliente, sino que son la principal prueba de que la
marca esta preparada para brindar una experiencia distinta al usuario. Todo lo demas visible se

“vende solo”.

Es importante que los colaboradores conozcan el servicio que se ofrece, en un negocio
con tanto movimiento comercial, es indispensable que los trabajadores se apasionen por la marca
de manera que sean los primeros prescriptores que alentardn a los clientes a que se creen
expectativas, redondeen su experiencia y, en definitiva, sean fieles a la empresa. La idea no es
solo vender, sino detectar necesidades y satisfacerlas. Y, se debe aprovechar y potenciar los
programas de capacitacion para eso, disefiar programas de coaching empresarial que
complementen los ya desarrollados asi se podra reforzar el conocimiento de cada uno de ellos y

aprender como ofrecer detalles en el servicio.

Se debe desarrollar la filosofia de liderazgo de servicios, para ello los colaboradores
necesitan contar con una mision y vision claramente establecidas que generen compromiso,
sentirse parte del equipo y que el mismo los respalda en los momentos dificiles. Se debe lograr
que los empleados crean en la misién y vision de la empresa, esta vision autoriza a quienes
prestan los servicios y defienden el negocio como si fuera el propio. Influir en las personas es
dificil, mucho mas en clientes que pagan su dinero, pero, todo empleado es capaz si se le ensefia

y se le motiva adecuadamente.

La confiabilidad del servicio es una actitud, es posible que todos los empleados quieran
dar un excelente servicio, esto debe de inculcarse como una actitud no como una tarea mas. Los
clientes perciben y detectan inmediatamente cuando el servicio es fungido, buscar la fidelidad
en las personas es una tarea titanica pero lograble. Los procesos, el servicio, los
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protocolos de atencidn, entre otras herramientas van a permitir encontrar ese camino y, por lo

tanto, la satisfaccion plena del cliente.

Y, por ultimo, es importante que la empresa en estudio trabaje de manera equitativa
incluyendo todos los elementos que sean necesarios de manera que se entreguen de forma
simultanea y asi el cliente perciba una entrega completa y no busque en otras empresas las

soluciones que ellos desean.
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VIII. ANEXOS

8.1. Cuestionario

El' UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
Escuela Profesional de Administracién

ENCUESTA

INTRODUCCION: La presente encuesta tiene como principal objetivo obtener informacién relevante
sobre las percepciones del servicio recibido. Pedimos a usted por favor que sus respuestas sean
objetivas, pertinentes y claras de tal forma que nos puedan generar informacién exacta sobre la realidad

de los hechos. Responder sé6lo una opcidn de cada uno de los items propuestos, donde:

1: Muy en desacuerdo
2: En desacuerdo

3: Indiferente

4: De acuerdo

5: Muy de acuerdo

N° Items

1 | Ser cliente de la empresa siempre me trae beneficios

2 | La empresa cumple con todos los atributos que yo valoro

3 | Siento que la empresa se adecua a mi nivel social

4 | La empresa brinda total confianza en el servicio de transporte
5 | Siento que la empresa es responsable con la sociedad

6 | La empresa tiene una buena reputacién gracias a la calidad
7 | La infraestructura va de acuerdo a mis necesidades

8 | Siento emocion cada vez que tomo el servicio de transporte
9 | Las instalaciones son presentables en cada aspecto

10 | La limpieza en el émnibus es eficiente

11 | Los colaboradores se encuentran siempre bien uniformados

12 | La empresa cumple sus promesas hechas a los clientes

13 | Hay una rapida solucién ante problemas presentados

14 | Larapidez en la atencién es una de las principales caracteristicas
15 | La atencion es personalizada

16 | La empresa emite confianza para el cliente

17 | Los colaboradores conocen muy bien su trabajo y funciones

18 | Se siente la empatia en el trato de los colaboradores

19 | Estoy conforme con lo que he recibido hasta ahora

20 | Se percibe que las instalaciones del local denotan estética

21 | Los precio van de acorde al servicio

22 | En general me siento satisfecho con el servicio recibido

23 | La marca de la empresa denota confianza

24 | La marca es muy valorada en el mercado

25 | La marca es muy reconocida en el mercado

26 | Puedo identificar con facilidad el logo de la empresa
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27

Se nota un ambiente de familiaridad en el servicio

28 | Los puntos que obtengo por cada viaje con importantes para mi

29 | Siempre repito el servicio cada vez que lo necesito

30 | Puedo diferenciar cada tipo de servicio que ofrece la empresa

31 | He logrado experimentar todos los servicios de la empresa

32 | La cantidad gastada en los servicios siempre es la justa

33 | Me es muy comodo pagar con los medios que tiene la empresa

34 | Adquiero mi boleto de viaje porgque considero cumple con mi necesidad
35 | Siempre tomo alguln servicio adicional que ofrece la empresa

iMuchas gracias por su colaboracion!
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EVIDENCIA DE REALIZACION DE LA ENCUESTA
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Validacion de expertos

ﬁ UNIVERSIDAD CEésAR VALLEJO

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO.

1. INFORMACION DEL
1.1 Nombrey Apell

1.2 Profesion

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

EXPERTO:

ido

1.3 Grado académico

1.4 Titulo Profesional

1.5 Institucion donde trabaja

1.6 Cargo que desempeha

1.7 Teléfono

1.8 Correo Electrén

ico

1.9 Nombre del Investigador

Cavlos 2e
@ccn‘re :

: ﬂcférac[O' )
:ﬁﬂci’oracla e C7C{0c‘aaon

CPuU -
Docente -

20-1¢- 3

: Cazequ @l hoimeaul . com -
: Cclinson ;-{awej Moalalvo 5cwcct{o.

3. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

na Queﬂzj

un Pee - ucw

3

3.1. Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la investigacion:

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO /
3.2. Delos items con la(s) Variable(s):
Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO /
3.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:
Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO -
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3.4. Pertinenda de los items con los Indicadores:

Instrumento

Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)

CUESTIONARIO

Wil

3.5. Redaccién de ftems:

Instrumento

Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)

' CUESTIONARIO

-

4. CONCLUSIONES:

J/"Fﬁ para /?a(ef C?/”zc'acfo
174

Nayo 2018

D Carios N. Zefia G spry
CPU - UNPRG - UC v
CPP. 1616453841

Mgtr./ Dr.
Firma y sello del experto

oni: (6 Y 3P Y/
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ﬁ UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO.

2. INFORMACION DEL EXPERTO: S
1.10 Nombre y Apellido @w@( //w,-_
1.11 Profesion : maf;é/ /”

1.12 Grado académico P CM'IC/ _0-

1.13 Titulo Profesional : ;//c&na{}db

1.14 Institucién donde trabaja /%mx o

1.15 Cargo que desempefia : 6 wll. (77

1.16 Teléfono . 9978 72 0?0 ) y |
1.17 Correo Electrénico : @M&( ?Y@ ;/10;;’7. L. COTYY .
1.18 Nombre del Investigador : Edinson Harvey Montalvo Saucedo

4. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

4.1. Pertinencia de las preguntas o ftems con los objetivos de la investigacién:

Instrumento Suficiente Medianamente ' Insuficiente Observaciones

{3) / suficiente (2) (1)

CUESTIONARIO /

4.2. Delos items con la(s) Variable(s):

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observacionés
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO /

4.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observacioﬁes
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO /

4.4. Pertinencia de los items con los Indicadores:
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Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones

(3) suficiente (2) {1)
; .
CUESTIONARIO /
4.5. Redaccién de ftems:

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) L suficiente (2) (1)

CUESTIONARIO /

5. CONCLUSIONES:

A in?[instn_g_nento.
healevoJv_jpfeimedt

Y5 -

ite

Pinentel, mayo 2018.

NMQPALIDAD DRI

T

Firma y sello del experto

DN 43444197
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TABLA DE VALORACION DEL EXPERTO.

FICHA DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

1. INFORMACION DEL EXPERTO:

11
1.2
13
14
15
16
1.7
18
19

Nombre y Apellido
Profesién

Grado académico

Titulo Profesional
Institucién donde trabaja
Cargo que desempefia
Teléfano

Correo Electrénico

Nombre del Investigador

: Rafael Martel Acosta

: Administrador

: Magister

: Licenciado en Administracién
: USAT - UCV - IPAE

: Docente

: 948066852

: rmartel@usat.edu.pe

: Edinson Harvey Montalvo Saucedo

3. VALORACIONES A LOS INSTRUMENTOS:

3.1. Pertinencia de las preguntas o items con los objetivos de la investigacion:
Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO )

3.2. De los items con la(s) Variable(s):

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO Y

3.3. Pertinencia de los items con las dimensiones:
Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)

CUESTIONARIO v

109



ﬁ UNIVERSIDAD CEsAr VALLEIO

3.4. Pertinencia de los items con los Indicadores:

Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)
CUESTIONARIO >/
3.5. Redaccién de ftems:
Instrumento Suficiente Medianamente Insuficiente Observaciones
(3) suficiente (2) (1)

CUESTIONARIO

N

4, CONCLUSIONES;

Aplica el instrumento.

ntel, mayo 2018.

L

Mgtr—Rafae| Martel Acosta
Firma y sello del experto

DNI: 4070186
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Tabla 44: Variable independiente

Variable Dimension Sub dimension . Indicadores Técnica Instrumento
Imagen funcional BENETIcios
A}ributos_
. Clase social
Imagen Imagen afectiva
Confianza
L Responsabilidad con la sociedad
Reputacion b
P Calidad
Expectativas Estrugtural Elementos tgnglbles
Emocional Plano emocional
Elementos del :_r}?;[%liczlgnes fisicas
producto Empleados bien uniformados
Proposicion de  Cumplimiento de promesa
Calidad de valor Solucidn ante problemas
Satisfaccion Servicio Procesos Rapldgg en la atencion
Atencion personalizada
Productividady  Confianza del cliente Encuesta Cuestionario
calidad Conocimientos del empleado
Escenario Trato personalizado
Calidad de Conformidad Valoracion final
producto Estética Presentacion fisica
. Precio primado
Actitud Nivel de satisfaccion
Asociaciones de  Atributos
Valor -
ercibido marca Beneflcu_)s .
P - Reconocimiento
Conocimiento de
marca Recuerdo
Familiaridad

Fuente: Modelo ECSI tomado de Bayol (2010). Adaptado para la investigacion
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Tabla 45: Variable dependiente

Variable Dimensién Sub dimensién  Indicadores Técnica Instrumento
|

Veces de compra

Frecuencia de N° Transacciones

Numero de puntos obtenidos
Repeticidn del servicio

compra Tipo de compra  Tipo de pasaje Encuesta Cuestionario
Cantidad Tipq de servicio  Servicio tomad(_)
o Cantidad gastada  Monto monetario
Fidelizacion gastada Tipode pago  Efectivo o Tarjeta
Servicio adquirido  Motivo de adquisicidn
Ventas
cruzadas Otro

producto/servicio

Producto/servicio adicional

Fuente: Modelo ECSI tomado de Bayol (2010). Adaptado para la investigacién
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