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RESUMEN

La calidad del servicio es uno de los principiag @s empresas prestadoras de servicio no pueden
perder de vista, pues constituye un eje transversallas; en tal virtud, el trabajo de investigaci

se enfoca en el estudio de las dimensiones ddidadalel servicio del transporte publico urbano
que inciden en la satisfaccion del consumidor, ickemado el modelo SERVQUAL, tomando como
objeto de investigacion a la poblacion de la ciutia&anto Domingo de los Tsachilas cuyas edades
se encuentran comprendidas entrel5 afos hastaog6dafiedad; a fin de realizar el analisis
comparativo de la satisfaccion del usuario, en lzasas expectativas y percepciones de los
consumidores, para lo cual se obtiene las mediasada uno te los items del modelo arriba
mencionado, adaptados a la realidad de la poblanid@stigada, con el objeto de obtener las
brechas de insatisfaccidbn mas altas, las mismapejudgtieron determinar las dimensiones claves
a ser tomadas en consideracion para la impleméntdei estrategias de mejoras y fortalecimiento
del servicio. La metodologia de la investigaciémegnfoque mixto o multimodal; investigacion
aplicada para descubrir las dimensiones de laathlidie se evidencian en el servicio de los buses
urbanos, que inciden en la satisfaccion del cordoirncon la técnica no probabilistica de bola de

nieve, en los lugares mas frecuentados por el sggrde personas, esto es las paradas de buses.

PALABRAS CLAVES:

« MARKETING DE SERVICIOS

+ TRANSPORTE PUBLICO

+ SATISFACION DEL CONSUMIDOR
+ SERVQUAL
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ABSTRATC

The quality of the service is one of the principtleat the service providers can not lose sight of,
since it constitutes a transverse axis in therausgh virtue, the research work focuses on the study
of the dimensions of the quality of the urban peiblansport service that affect the satisfaction of
the consumer, considered the SERVQUAL model, takisgan object of investigation the
population of the city of Santo Domingo de los Tskxs whose ages are between 15 years to 76
years of age; In order to perform the comparatinalysis of user satisfaction, based on the
expectations and perceptions of consumers, forwive obtain the means of each item of the
aforementioned model, adapted to the reality ofgiyeulation under investigation. , in order to
obtain the highest dissatisfaction gaps, whichvadld determining the key dimensions to be taken
into consideration for the implementation of impeawent and service strengthening strategies. The
methodology of the research is mixed or multimodpplied research to discover the dimensions
of quality that are evident in the service of urlbarses, which affect consumer satisfaction, with
the non-probabilistic snowball technique, in thestfoequented places by the segment of people,
this It's the bus stops.

KEYS WORD:

* MARKETING SERVICE

* PUBLIC TRANSPORT

» CONSUMER SATISFACTION
» SERVQUAL



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1Planteamiento del problema

Considerar las dimensiones de la calidad del serggimportante para conservar al cliente, de
las cuales existen algunas que tienen mayor padyidor ello es imperativo que el proveedor del
servicio conozca esta categorizacion para evitaariin tiempo y recursos en dimensiones que no
tienen relevancia para el cliente; si los proveesidogran un buen desempefio en dichas
dimensiones, los clientes tendran confianza yddalbegun Valerie Zeithaml, A. Parasuraman y
Leonard Berry, indican que se puede visualizar ervigo de calidad a través de cinco

dimensiones: elementos tangibles, fiabilidad, calaalcde respuesta, seguridad y empatia.

La deficiente calidad del servicio afecta a las$aticion del consumidor, siendo un tema de
interés actual, la calidad del servicio constituye factor esencial para la competitividad y
diferenciaciéon en los servicios que se oferta,@seflo que se estudia las situaciones actuales y

desafios de la calidad en una empresa de servicios.

Se considera que todo cliente que adquiere uncsergenera expectativas de que los va a
obtener mediante diferentes canales, luego deireciiay una serie de factores que le permite
evaluar el servicio recibido a través del indicesalsfaccion del cliente mediante la diferencia de
expectativa y percepcion, estas dos actitudes aowifg analizar y alcanzar la calidad de un

servicio.

El transporte terrestre publico urbano de pasagsqsimordial y una actividad estratégica del
estado, haciendo posible el traslado de millonedrateajadores/as, estudiantes y publico en
general, permitiendo llegar a su destino, el @myan y hace posible el desarrollo de actividades,
satisfaciendo sus necesidades de movilidad y premde las actividades econdmicas,

productivas y sociales del pais. Las cooperatigasahsporte terrestre de pasajeros dependen de
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sus clientes y, por ende, deben comprender susidades presentes y futuras, cumplir con sus

demandas y esforzarse para exceder sus expectativas

Por otra parte, el personal que labora en las daglde transporte no cuentan con una adecuada
capacitacion esto conlleva a generar desacuerdelssenvicio, el trato al usuario genera malestar,
es preocupante porqgue no cumple con las expedatNavidenciar y experimentar el servicio
muchos de los usuarios han optado por adquirirelniculo o usar un vehiculo particular y evitar

la inseguridad.

1.1.1 Contextualizacion

En el Ecuador, al igual que en otros paises, esp@rte terrestre publico de pasajeros tiene su
principal funcion, facilitar la movilizacién de bies y personas de su origen a su destino, y su
desarrollo va muy de la mano con las actividadesecciales y economicas. Las operadoras
priorizan a diario proveer de un servicio de calidaor lo que los usuarios son mas exigentes y
sensibles al precio (tarifa).

Para el analisis del presente estudio se consateraformacion historica sobre el sector de

transporte terrestre a nivel mundial, nacional Yadgudad de Santo Domingo de los Tséachilas.

Macro

A nivel internacional se empezara analizando Colamkegun las cifras reveladas por el
Departamento Administrativo Nacional de Estadis{RANE), el sector transporte registré un
pobre crecimiento de 1,3% anual durante 2016, desandose de manera marcada frente a 3,8%
anual observado un afio atras.(Clavijo, 2017)



Variacion % anual 2015 2016 2017 (Proy.)
Ponderaciones
Total 13 A8
(%) transporte 1
19
Transporte 51 L
14 por via aérea 35
Transporte por via 50
18 acuatica, agencias 25
de viaje y otras actividades | 3,0
Transporte 03 22
68 por via terrestre 413
0 4 8 12

Fuente: calculos Anif con base en Dane / Gréfico: LRJG

Figura 1. Crecimiento sector transporte
Fuente: (Clavijo, 2017).

El transporte por modo terrestre con una pondanate®8%, donde la mayor parte corresponde
al modo vial, exhibio un pobre crecimiento de 0@&%al en 2016, muy por debajo de la moderada
expansion de 2,2% registrada un afio atrés. Asiltaesvidente que el modo terrestre no logro
superar las afectaciones del paro de transportsderginio-julio de 2016. Ademas, se destaco el
mal comportamiento de la movilizacién de pasajexosivel urbano. En efecto, en 2016 se
movilizaron en promedio 2,7 millones de pasajersdia, con lo cual se registré una contraccion
de -0,9% anual. A pesar de lo anterior, cabe meacique los sistemas de transporte masivo y
metro ganaron participacion dentro del total deajgsiss transportados, alcanzando 54% vs. 51%
registrado un afo atras.(Clavijo, 2017)

Un estudio, realizado por la consultora internaaidkrthur D. Little y la Union Internacional
de Transporte Publico (UITP), incluy6 a 9 ciudaldéimoamericanas. Santiago de Chile, Bogota,
Sao Paulo, Rio de Janeiro, Curitiba, Lima, BueniossACiudad de México, Caracas. Cuando se
trata del transporte publico, las ciudades de Asaératina se encuentran en un punto medio en

relacion con las urbes del resto del mundo. Derdoueon el estudio, el indice de Movilidad
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Urbana, que se evalué a 84 grandes ciudades delarmmuna escala del 0 al 100, la valoracion

promedio se ubico en 43,9 puntos. La que obtuvoadgor puntuacién fue Hong Kong con 58,2
puntos, lo que indica que aun hay un amplio madgemejora, pues para alcanzar los 100 puntos
hace falta tener el mejor desempefio en los 19 @specaluados(BBC Mundo, 2017)

La capital de Perq, Lima, se ubico en el puest@dd,una valoracion de 43,5. Buenos Aires y
Ciudad de México quedaron en las posiciones 48 ,ycdf una puntuacion de 42,4 y 42,2
respectivamente. Bastante mas lejos, cierra ka Gstracas, que quedoé en el puesto 58 al sumar
40,1 puntos. El informe ubica a todas estas ciwldmoamericanas dentro de un amplio grupo

de 57 ciudades a las que califica como "grupo pdioshéBBC Mundo, 2017)

En el estudio se evalud aspectos como diferentedosnde transporte, cumplimiento y
puntualidad del servicio; la posibilidad para Issarios de contar con informacién sobre el sistema
en términos de congestionamiento, horarios, tiedgpespera, entre otras; y la integracion a la red
de servicios que ofrezcan un valor agregado comacges que permitan integrar el sistema de

transporte a la vida urbana.

En Europa cada vez se hace mas hincapié en ladedee servicios de transporte publico que
inciten a los automovilistas a dejar sus cochestarido un servicio accesible, eficaz y fiable para
el conjunto de la poblacién, que reduzca el impaigola congestion en carretera y de la
contaminacién atmosférica y acustica. En este d@ntin autobls accesible puede ayudar a la

transferencia modal al mejorar la calidad del s#ow hacerlo méas atractivo.(Pindado, 2006)

La movilidad sostenible proporciona un paradigalternativo dentro del cual se puede
conjugar la complejidad de las ciudades y acemsvinculos entre el uso del territorio y el
transporte(Banister, 2008). Es importante indicge lps paises de Ameérica del Sur y México ya
cuentan con avances en el desarrollo de una agknttansporte sostenible, mediante politicas
nacionales, acciones y proyectos en ciudades éspscily reconocimiento de los temas sociales

y ambientales en sus agendas de desarrollo destfuatura.(Hidalgo, 2011)



Meso

A inicios de la década de 1990, el transporte pahlirbano en Quito se regia por la Ley de
Transito vigente para todo el pais. Entonces laimgvautoridad en cuanto a planificacion y
gestion era el Consejo Provincial de Transito, @jse vez era una division del Consejo Nacional
de Transito y Transporte Terrestre (CNTTT). Al radr una autoridad local independiente, los
conflictos en torno al servicio de transporte prblgue tenian lugar en Quito generalmente se

referian a problemas comunes a todo el pais, ylo® estrictamente locales.

Las autoridades municipales a inicios de la déckda990, tenian muy claro que hacia un
cambio radical tanto en el marco normativo, asic@nopuestas técnicas concretas y viables, si
se queria llegar a tener un sistema de transpdréma eficiente y de calidad. Desde su primer dia
de funciones, Mahuad empez0 a referirse reiteraai@red problema del transporte en Quito.
Planteo que no se puede tratar de manera unifdrtremseporte urbano de todas las ciudades del
Ecuador, fijar una tarifa Gnica a nivel nacionalggto que las caracteristicas operativas y los
problemas de cada ciudad son distintos. La entglazl se ponia en conocimiento ante este
inconveniente eran las municipalidades las queadétdcerse cargo del transporte, la misma que

en la actualidad se encuentra encargada de dickegw, en mejora de cada ciudad del Ecuador.

El servicio de transporte publico en el Ecuadoes& desarrollando a pasos agigantados,
cuentan con vias encaminada a cumplir con requemnios de la poblacion. Dia a dia, las
compafias de transporte publico trabajan esforzgnpara sus clientes, siendo los protagonistas
y pieza clave del éxito. Existen algunos retosadadvilidad urbana, limitar el impacto ambiental

y facilitar nuevos medios de transporte.

(Asociacién de Empresas Automotrices del Ecuadiit7Puso en marcha la reactivacion del
nuevo plan “RENOVA 2.0”, con la firma de adhesibpragrama del Grupo Mavesa y Autec S.A.
En esta primera fase incluye a furgonetas, busasyones. RENOVA 2.0, funcionara a través de
un fideicomiso y el mecanismo seré entregar borlios ransportistas para que las unidades que
ya cumplieron su vida Gtil sean remplazadas povamie en mejores condiciones. Los bonos se
nutriran de un porcentaje calculado por cada véhigue se importe al pais, que servira para

entregar a los transportistas beneficiarios. Cta iesciativa privada se busca que el sector de
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transporte nacional acceda a unidades modernassysegiras, la reduccion en la entrega de

subsidios para combustibles y contribuir en el tamaiental.

Uso de algunos bienes y servicios ptblicos

. 88.0% 12,0%
Transportepiblico I
Documentacion ciudadana (Cédulas, partidas, otc)  E—" - ——
{ T77.8%
Curreboris y dbras plbliess W
Salud Publica d
Educacion publica (educacien basica y bachillerato) “
Seguridad Ciudadana (Pelicia Nacional) “
< 24.6% 75.4%
Recaudacion de impuestos (SRI) IS
Edueacién piblica suparior m
IESS (Servicios de salud) MM de——
Matriculacion vehicular %
Subvenciones y ayudas (BHD. bono de 1. LA
Corress del Ecuador b em i —
! 86,4%
Creditos publicos  EAMA————————
IESS (Servivios de pensiones jubilares y otras.. BEe——d——
Inspectorias de Trabajo w

=5l mNO

Figura 2. Uso de algunos bienes y servicios publicos
Fuente: (Ecuador en cifras, 2008)

Se observa que gran parte de la poblacion naaititiah especialmente los servicios de Transporte
publico en un 88%, Registro Civil el 83,1%, Canmas$epublicas con el 77,8%, Salud Publica el

75,3%, Educacion Publica, basica y secundaria (8245



Aspectos del Transporte mas importantes para la ciudadania. Ano 2010

BSeguridad @FRapidez OPuntualdad @Atencidn ELimpeza

Figura 3. Aspectos mas importantes del servicio

Los aspectos mas importantes del servicio de toatesperrestre de pasajeros que la ciudadania
toma en cuenta son la seguridad el 46,4%, rapide&, &% y puntualidad el 12,8%

Segun la (Secretaria de Movilidad, 2014) la calidaldservicio se ha identificado que el 50%
de la rutas de los servicios convencionales no amyon los horarios y frecuencias establecidas
en los titulos habilitantes. Ademas, relacionadmafort, el 80% de la oferte de transporte pablic
tiene un indice de ocupacién que oscila entre pdarael 8% en la horas pico, sobrepasando el
limite maximo aceptable de 6 personas por m2. Efsiencias tienen absoluta importancia y

son las que estan siendo vividas permanentementesgpasuarios.



MODELO
CLASE | TOTAL 2009Y 5004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015
ANTERIOR

TOTAL 1752712 495.897 45365 62357 78041 86902 90.401 115160 105230 145217 164136 154213  144.868  54.805
AUTOMOVIL 529521 174569 17704 26647 29791 29578 26128 32765 25481 42923 43585 38760 26512 15069
AUTOBUS 11.300 3608 608 1022 722 453 505 877 366 554 489 515 1195 386
CAMION 78.652 20416 2361 3057 3776 4927 4665 4862 2433 4745 5029 5436 4661 3284
CAMIONETA  368.890 172638 10237 12627 14461 16334 17107 22987 17320 21432 17879 20760 15739 9369
FURGONETA 39 24 9180 1309 1310 1100 1223 989 1775 105 2639 4400 3712 2301 1248
FURGONETA 41 474 19817 1716 2529 2774 3325 2048 2501 1078 579 528 569 1846 2064
JEEP 260,877 67107 5532 7435 9068 12646 12600 20244 20744 26307 23839 24586 19542 11227
IOTOCICLET 405173 9696 5485 7232 15690 1755 25142 26831 35714 44832 66831 57870 71203 21091
TANQUERO 2511 1176 54 70 89 1z 102 158 101 149 171 128 125 76
TRAILER 6917 2402 @ 181 187 195 339 491 319 329 465 530 748 669
VOLQUETA 9942 4180 131 173 230 330 469 1296 481 424 604 714 718 262
OTRA CLASE 5313 2108 13 104 153 223 307 443 197 304 376 624 278 60

Figura 4. Numero de vehiculos motorizados matriculados, [ases segliin modelo
Fuente: (ECUADOR EN CIFRAS, 2014)

Los vehiculos que se encuentran matriculados padelrrumento que entrega la ANT para su
respectiva circulacion por las vias del pais, euld constan las caracteristicas y especificasione
del vehiculo y la autorizacion del servicio. Sedevicia que en el Ecuador existen un total de 11300
autobus matriculados, con modelo desde 2003 h@itg s mismos que se encuentran circulando

en el pais prestando sus respectivos servicios.

Micro

Un estudio realizado por la Empresa Publica Mualaie Transporte, Transito, Seguridad Vial
y Terminales Terrestres, presenta que 143.105 m&ssoajan de lunes a viernes en las diferentes
unidades de transporte urbano, mientras que elefisemana son 109.525 personas. La tarifa de
pasaje del servicio de transporte urbano en Saomoirigjo de los Tsachilas es de $ 0,30y $ 0,15
para nifios menores de seis afos, estudiantesppsrson discapacidad y adultos mayores. Esta
tarifa se oficializ6 con fecha 2 de noviembre d&30

En la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilagexxisuatrocientos veinte y uno unidades de
transporte urbano, conformadas por cinco compaféasnismas que se encuentran distribuidas

asi:



Tabla 1.
Detalle de unidades de transporte urbano de SammiDgo de los Tséachilas

Nombre de Cooperativas  Numero de Unidades Demandad

usuarios
Trans Tsachila S.A. 50 14%
Rumifiahui 46 10%
Rio Toachi 100 22%
Transmetro S.A. 117 27%
Cia. Ejecutrans 105 27%

Analisis critico

Algunas variables de las dimensiones de la calidad influido notablemente sobre la
satisfaccion del consumidor del servicio de trangpterrestre publico urbano de pasajeros. La
percepcion de los usuarios identifican algunos Iprobs en las unidades de transporte como:
carrocerias en mal estado, parabrisas trizadogntasi destruidos, llantas lisas y sin
funcionamiento de luces; existen algunos cambiosocenovacion de unidades que otorgo la

ordenanza municipal, la vida atil de un autobldee%?2 afios frente al resto del pais.

En el mundo actual toda empresa e industria estdsitransformada por el avance tecnolégico;
mejorar de la calidad del servicio, algunas decklasocerias calificadas por la ANT, aplican la
norma 2-205 para buses urbanos la misma que cdestaracteristicas técnicas de estructuras,

puertas, ventanas, entre otras.
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Prognosis

El transporte terrestre publico urbano de pasapdrivanscurrir de los afios, seguira adquiriendo
cambios significantes en el servicio, hacer desello ejemplo en otros paises, fortalecer su

mercado y ser competitivos.

Es muy importante el trabajo que realiza dia aéa una de las unidades de transporte, ayudan
a mejorar la economia del pais. Cada uno de logriosuvalore el servicio positivamente, las
entidades reguladoras del transporte deberan seexigentes y realicen el seguimiento continuo;
de tal manera se pueda verificar la calidad deigerque entregan al usuario, de esta manera se
puede conocer que dimensiones de la calidad irende satisfaccion del consumidor, con las

cuales establecer mejoras y que la percepcionvedizaela con las expectativas

1.1.2 Definicion del problema

La presente investigacion se realiza para ideatiftwidles variables de las dimensiones de la
calidad en el servicio de transporte terrestreipahirbano de pasajeros tienen incidencia en la
satisfaccion del consumidor del servicio en la adide Santo Domingo de los Tsachilas, pues se
evidencia que no existe investigacion alguna rasp@or ende se considera primordial realizar
este estudio, ya que se obtendra informacion retevaara plantear una propuesta de mejora en
los procesos de entrega de sus servicios y queitpearios propietarios de cada una de las
compafias de transporte publico urbano mejoraareicso, es decir sobrepasar las expectativas de

los consumidores, obtener mayor rentabilidad ycempetitivos en el mercado.

La calidad del servicio de transporte publico esopupante ya que los usuarios mantienen
quejas a diario por el exceso de pasajeros, elptede viaje, estado fisico del autobus,
contaminacién ambiental que dicho sea de pasopagudiciales para la salud, ademas del trato

inadecuado con el usuario, entre otros.
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Adicionalmente, cabe mencionar que la infraestracaxistente no puede atender con la con

los requerimientos de la demanda de transporteggiarrazon es importante que las entidades del
sector de transito y transporte cuenten con infordmeestratégica que les permita tomar decisiones
eficientes, que contribuyan al desarrollo y creeimto social y econémico.

1.1.3 Formulacion del problema

¢, Cuales son las dimensiones de la calidad detgeern los buses, que inciden en la satisfaccion
del consumidor del servicio, de la ciudad de S&udmingo, durante el periodo octubre 2017 —
febrero 20187

Delimitacidn de la Investigacion

o Campo: Ciencias Sociales
o Area: Mercadotecnia
0 Aspecto: Servicio al cliente y comportamiento del consumido

Delimitacion Espacial

Este estudio se realiza en la ciudad de Santo Dynala los Tséachilas, en los sectores Terminal

Terrestre, Centro de la ciudad (parque ZaracayipyQuito (redondel de los continentes)
Delimitacion temporal

Este problema se investigo en el periodo acadéoaittdore 2017 - febrero 2018
Unidades de Observacion

* Propietarios de las cooperativas de transporte

* Usuarios del servicio

* Unidades de transporte
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1.1.4 Descripcion del problema

EFECTOS
Identificar las caracteristicas Poco interés de los Baja utilizacién del Requerimiento de
que define el perfil del consumidores del servicio de servicio por parte de los estrategias de
consumidor del servicio de transporte publico urbano de consumidores del mejora para brindar
transporte publico urbano de pasajeros de utilizar este servicio de transporte servicios de calidad
pasajeros. medio de transporte. publico urbano. por las compafiias.

l l l }

¢,Cuales son las dimensiones de la calidad del seiwien los buses, que inciden en la satisfaccién de
consumidor del servicio, de la ciudad de Santo Donmjo, durante el periodo octubre 2017 — febrero 2028

T ! T I

Falta de informacion Bajo nivel de satisfaccion de Falta practica de las Ineficiente calidad
estadistica como: demografia los atributos de la calidad en dimensiones de la del servicio por
y estilo de vida de los el servicio de transporte calidad en el parte de las
consumidores del servicio de publico urbano de pasajeros| consumidor, por las compaifiias de
transporte publico urbano de compafias de transporte transporte publico
CAUSAS

Figura 5. Arbol de problemas de la calidad en el servicio
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1.1.5 Justificacion

El Gobierno emitio el nuevo Plan Nacional de Deskryllamado Plan Nacional para el Buen
Vivir 2017-2021, siendo un instrumento de Planifiéa Nacional, en el Eje 1: Derechos para
todos durante toda la vida, se lleva a cabo unsasdk los objetivos, politicas y metas relacianad

al servicio de movilidad, para que el mismo seaeiie para la sociedad, siendo el siguiente:

Objetivo 1. “Garantizar una vida digna con iguabg®rtunidades para todas las personas”.
(Secretaria Nacional de Planificacion y Desarroi@nplades, 2017, pag. 47)

Politica

1.7. “Garantizar el acceso a una viviendacadda y a un entorno seguro que incluya
la provision y calidad de los bienes y &#og publicos vinculados al habitat: suelo, erergi
movilidad, transporte, agua y saneamientodadlambiental y recreacion”.(Secretaria Nacional

de Planificacion y Desarrollo - Senplades, 2019, g9)

Este objetivo hace hincapié en el acceso a logcgzs\basicos y el disfrute de un habitat seguro,
que supone los espacios publicos, de recreacias, wiovilidad, transporte sostenible y calidad
ambiental. La finalidad es mejorar la calidad diawvie la poblacién. Los objetivos estratégicos de
la Agencia Nacional de Transito se alinean a Igstos, politicas y agenda sectorial, en orden

de prioridad.

A continuacion se presenta los objetivos estratégdanteados por la Agencia Nacional de

Transito.

e Administrar, regular, controlar y gestionar el seatstratégico de transporte terrestre,
transito y seguridad vial, ejerciendo las competentijadas en la Constitucion y la Ley
Organica de Transporte Terrestre, Transito y SegdrVial. (Agencia Nacional de

Transito, s.f.)
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» Construir un sistema de transporte terrestre, ittagsseguridad vial que proporcione

los servicios en estas materias para lo cual ssaaflun modelo de gestion institucional
sustentado en la administracion por competenqegcesos, garantizando el manejo de
la movilidad que responda a los cambios del entoero coordinacion con los

lineamientos del Plan Nacional para el Buen Vidig€ncia Nacional de Transito, s.f.)

* Viabilizar la participacion ciudadana para una afi@aplicacion de las competencias
constitucionales en materia de transporte terrestiesito y seguridad vial.(Agencia
Nacional de Transito, s.f.)

» Contribuir al desarrollo de las actividades y coles de los programas destinados a
fomentar el equilibrio entre el ser humano y el iImesnbiente, articulandolos con los
proyectos, politicas, planes y programas en tratesperrestre, transito y seguridad vial
atribuidos en la Ley Orgéanica de la materia.(AgamMNacional de Transito, s.f.)

Ejecutar un servicio de calidad, dirigido a cula# necesidades de los usuarios de los servicios,
materia de competencia de la institucion, confonés principios de eficacia, eficiencia,
jerarquia, desconcentracion, descentralizacién,rdawacion, planificacion, transparencia y

evaluacién.(Agencia Nacional de Transito, s.f.)

Para valorar un servicio de calidad es necesaualag o sobrepasar las expectativas de los
clientes a través de las experiencias vividas lpdur@ante el servicio, esto es una tarea delicada,
estar determinada la satisfaccion por aspectogtsudg como las expectativas y la percepcion.
(Cedefio, R. & Carcacés, J., 2017).

El sector de servicios en Ecuador es varianteasamganizaciones evidencian que la calidad
en el servicio esta directamente relacionada caxga, es asi que la calidad se convierte en una

estrategia de posicionamiento y se retorne competita calidad en el servicio es parte
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fundamental para el buen desempefio, por lo que &etlialidad se garantiza una total satisfaccion

de sus consumidores, tanto internos como exterrelse recalcar que esta satisfaccion es

importante para que los consumidores retornenizantel servicio ofrecido y recomienden a otros.

Actualmente la calidad en el servicio es un t&ua acapara gran atencion a las lineas
de investigacion de Marketing. Es importante datuelste tema, se debe establecer la diferencia
gue existe entre lo que los consumidores espelamye realmente reciben; a los consumidores

hay que entenderlos y satisfacer sus necesidades.

La poblacién de la ciudad de Santo Domingo utidiziansporte publico, siendo este un medio
de transporte que les permite trasladarse a seatap destino, las cooperativas de transporte
publico de pasajeros mantienen contacto directol@®rconsumidores, por ello se requiere un

servicio de calidad.

El estudio mencionado es factible. Se cuenta camtés de informacion, métodos y
herramientas que se ocuparan y facilitan el deéawde la investigacion, ademas de hacerlo en

tiempo real.

El aporte de la investigacion sera orientada hksacooperativas de transporte publico de
pasajeros de la ciudad de Santo Domingo, a traeétadoropuesta presentada, la misma
proporcionara informacion relevante para benefaipropietarios de las unidades de transporte en
cuanto a comodidad, tiempo de viaje, atencion, emrentemente ahorro de dinero y sobre todo

disponer de buen servicio de calidad.

La presente investigacion tiene como fin contrilaugenerar solucion éptima de la calidad en
el servicio, para asi mantener consumidores setiigeen la ciudad de Santo Domingo, a traves
del modelo Servqual, herramienta de evaluacion ggrenite medir la calidad en el servicio
mediante las expectativas y percepciones de losucadores, en base a cinco dimensiones que

son: Fiabilidad, capacidad de respuesta, tang#ullideguridad y empatia.
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1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo general

Analizar las dimensiones de la calidad del seridos buses, que inciden en la satisfaccion
del consumidor del servicio, de la ciudad de SBamingo de los Tsachilas, aplicando el modelo
SERVQUAL periodo octubre 2017- febrero 2018.

1.2.2 Objetivos especificos

» Diagnosticar la situacion actual de las dimensialeda calidad en el servicio de transporte
publico de Santo Domingo de los Tsachilas.

» Determinar las expectativas y percepciones de $osrios en relacion a la calidad del
servicio de transporte publico de Santo Domingdd sachilas.

» Determinar la satisfaccion del consumidor del séovile transporte publico, de acuerdo
con las dimensiones de la calidad en el servicio

» Proponer estrategias de mejora en la calidad sgrékio transporte publico, considerando

el modelo Servqual.
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CAPITULO I

2.1 Marco teorico referencial

2.1.1 Satisfaccién del consumidor

Varios de los autores definen a la satisfaccionactantor determinante del éxito y centrado en
el resultado. Segun lldelfonso (2005), la satiséatde un consumidor es el resultado de comparar
su percepcion de los beneficios que obtiene coreXaectativas que tenia que recibirlos. El
aumento de la satisfaccion y retencion de consuesdoonlleva al aumento de ganancias y

menores gastos de marketing.

Al momento de hablar de factores determinantea datisfaccion del consumidor menciona en
el libro de Zeithaml et al (2009), “la satisfaccidel cliente estd influida por caracteristicas
especificas del producto o servicio, las percegsare la calidad del producto y servicio, y el
precio. Ademas, factores personales como el estadmimo o estado emocional del cliente y

factores situacionales como las opiniones de loditaes también influiran en las satisfaccion”.

Las empresas de servicios miden el nivel de satigfa utilizando escalas de tipo Likert,
basandose en el ultimo encuentro del servicio, dmaxiste mayor satisfaccion la retencion de
clientes también sera mayor, por ende se increntep@rticipacion en el mercado de la empresa
de servicios. La satisfaccion es una medida de dosmproductos o servicios entregados por una

empresa cumplen o superan las expectativas dalicider.

En el &mbito de los servicios, una persona sahiafe@nsmite entusiasmo a otras y se mantiene
leales a la marca por mas tiempo. Los clientestitopsn uno de los principales actores de las
empresas, se tiene que cumplir con los requerinseii¢ los consumidores, para ello se hace el

respectivo control de calidad.
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Elementos que conforman la satisfaccion del consudar

Existen tres elementos que conforman la satisfaat@ consumidor se detallan a continuacion:

1. Rendimiento percibido: es el desempeio que el telieonsidera que se obtiene del
producto o servicio que se adquirid, es decirglltado que el cliente tiene por el producto
0 servicio que adquirio, depende del estado de@gisu razonamiento, opiniones de otras

personas, se basa en las percepciones del cliente.

2. Expectativas: son las esperanzas que el cliemte piara conseguir algo, se producen por
algun efecto como: experiencias de compras anésriopiniones de amigos, familia u otras
personas, promesas que ofrece la competencia yhage la misma empresa de los
beneficios que brindan los productos o serviciosesee que tener cuidado porque si las
expectativas son altas los clientes se decepciohaego de la compra y por lo contrario

las expectativas son bajas los clientes no seraitas.

3. Niveles de satisfaccién: luego de adquirir el paidw servicio, el cliente experimenta uno

de estos tres niveles:

Insatisfaccion: se produce cuando el producto wiger adquirido no alcanza las

expectativas del consumidor.

Satisfaccion: se produce cuando el producto o denvadquirido cumple con las

expectativas del consumidor.

Complacencia: se produce cuando el producto ocsemilquirido excede las expectativas

del consumidor.

Para conocer el grado de lealtad de una marca ceeangepende del nivel de satisfaccion del
cliente. Es muy importante considerar que a urmraidigcion del indice de satisfaccion, no siempre
significa la disminucién de la calidad del produoteervicio, en algunos casos es el aumento de
las expectativas del cliente. En situaciones costasees importante realizar actividades de

marketing.
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La satisfaccion del consumidor de servicios de traporte publico
Conocer los elementos que definen la satisfacc€incdnsumidor es importante para la
supervivencia de las empresas de servicios enngb@@ompetitivo donde el planteamiento de
estrategias béasicas de marketing no es suficieata [os consumidores valoricen. No hay

diferencia en las empresas de transporte publico.

El transporte publico es un medio de movilizaci@énlas ciudadanos nueve la economia del
pais, con el traslado de personas a diferenteddaadies. En el sistema de transporte la demanda
esta dada por las consumidores/usuarios y la gdertkbbs vehiculos, infraestructura, los servicios
y los operadores. Los usuarios son los que evaliaarvicio, mediante el desempefio luego de
adquirir el servicio y las expectativas, se deteamel nivel de satisfaccion: insatisfaccion se
produce cuando el servicio que adquirié no alcaamolas expectativas, puede ser por la mala
atencion al cliente, vehiculos deteriorados, entres; se produce una satisfacciéon cuando el
servicio que adquirié cumple con las expectatieagjecir las promesas que ofrecio se cumplio y
cuando se produce complacencia el servicio exdadiéxpectativas. Los servicios de transporte
publico deben ser estandarizados el proceso degenttel mismo y capacitar al personal que

permita salvaguardar la vida de los usuarios.

A continuacion se explicara brevemente algunasasal respecto de la naturaleza de la

satisfaccion del consumidor.

2.1.2 Teoria de la equidad

De acuerdo con esta teoria, la satisfaccion saupeocuando una determinada parte siente que
el nivel de los resultados obtenidos en un proessé en alguna medida equilibrados con sus

entradas a ese proceso tales como el coste, gdigral esfuerzo.(Brooks, 1995).

La satisfaccion del consumidor se encuentra detexaai por el desempefio del servicio
obtenido, en este resultado intervienen variosofast los mismos hace que desarrollé
positivamente el servicio. En el ambito del tramsp@ublico el usuario se manifiesta que los

servicios que ofrecen las compafiias, estan acord® ®btenido, es decir igualitario.
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2.1.3 Teoria de la atribucién causal

Explica que el cliente ve resultado de una compregeminos de éxito o fracaso. La causa de
la satisfaccion se atribuye a factores intern@stebmo las percepciones del cliente al realizar un
compra y a factores externos como la dificultadrealizar la compra, otros sujetos o la
suerte(Brooks, 1995).

Esta teoria indica como los clientes interpretamseouencias que tienen los acontecimientos,
conductas que causan el éxito o fracaso del senaclquirido. Las percepciones del
consumidor/usuario de transporte publico se encaremanifestadas por el servicio que obtienen,
es donde pueden recomendar 0 no. Las compafigsagian el servicio logran cumplir el servicio

sin dificultad seran exitosas caso contrario fracas

2.1.4 Teoria del desempefio o resultado

Propone que la satisfaccion del cliente se encaéirectamente relacionada con el desempefio
de las caracteristicas del producto o servicioipiel@s por el cliente(Brooks, 1995). Se define el
desempefio como el nivel de calidad del product@kacion con el precio que se paga por él que
percibe el cliente. La satisfaccion, por tantoggaipara al valor, donde el valor es la calidad
percibida en relacion al precio pagado por el pctaly/o servicio (Johnson, Anderson & Fornell,
1995).

El desempefio del personal que labora en las ditsramidades de transporte publico es
percibido por el consumidor, es donde se relaciomeel nivel de calidad del servicio que prestan
las compainiias de transporte publico urbano enidelada tarifa que se paga por lo que el usuario

percibe.

2.1.5 Teoria de confirmacion de expectativas

Sugiere que los clientes conforman sus expectatatagespecto del desempeiio de las
caracteristicas del producto o servicio antes dizeg la compra. Una vez que se produce dicha

compra y se usa el producto o servicio, el clieotepara las expectativas de las caracteristicas de
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éstos con el desempernio real al respecto, utilizandcalasificacion del tipo “mejor que” o “peor

que”. Se produce una disconformidad positiva giretiucto o servicio es mejor de lo esperado
mientras que una disconformidad negativa se produaedo el producto o servicio es peor de lo
esperado. Una simple confirmacién de las expeemtse produce cuando el desempeiio del
producto o servicio es tal y como se esperabgaider & Strandvik , 1995, pags. 141-147).

A continuacion los tres enfoques de la estructiasica del modelo de confirmacion de

expectativas

» La satisfaccion como resultado de la diferencieedos estandares de comparacion previos
de los clientes y la percepcion del desempefiorddugto o servicio de que se trate. Hace
hincapié en el efecto de contraste, apareciendwsédisfaccion cuando el desempefio es
menor que el esperado para dicho producto o se(kifander & Strandvik , 1995).

* Se asume que las personas asimilan la realidadixpgevan para ajustarla a sus estandares
de comparacion. La busqueda de un equilibrio produque los individuos tiendan a
percibir la realidad de manera similar a sus estd@sdde comparacion(Liljander &
Strandvik , 1995).

* Se ha propuesto un modelo de la actitud de la®passque incluye una relacion directa
entre el desempefio percibido y la satisfacciérghder & Strandvik , 1995).

Es evidente, cuando los clientes se encuentrahreareado con nuevos productos o servicios, es
probable que sea de su agrado, los clientes mé@stiar satisfaccion independiente de las
expectativas. Por otro lado se destaca los factpresnfluyen en las percepciones de los clientes

al momento de su satisfaccién asi tenemos:

» La experiencia de los clientes: pueden aparecetasfele contraste y asimilacion debido a
la experiencia que los clientes han tenido comaglyrcto o servicio de que se trate asi como
con los productos o servicios que sean competeeoéste(Liljander & Strandvik , 1995).

» El nivel de implicacién con el producto o serviaiticho factor influye cuando los clientes
tienen una alta implicacion con el producto o sgovestos valoran principalmente la

actitud al usar dicho producto o servicio(LiljandeBtrandvik , 1995).
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» Desempefio del producto o servicio como la discrgpate las expectativas del cliente

influyen en la satisfaccion(Liljander & Strandvik995).

2.1.6 Servicio

Segun Grande(1996), define que “Un servicio esouuet actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangjbleo se puede poseer. Su produccion no

tiene que ligarse necesariamente a un produ@to’fis

Los servicios son actividades identificables erigibles que se presentan en la actualidad una
parte integral del producto. Es importante estuldigrservicios, por las diferencias que tiene su
comercializacion. Un experto en marketing de unpresa productora de bienes puede fracasar al
quedar a cargo del marketing de una empresa poeatde servicios, y esto es porque son dos
mundos diferentes. Los servicios tienden a serdgdeeos, intangibles y son mas dificiles de

evaluar que los bienes.

Caracteristicas del servicio

A continuacion se presentan las caracteristicéssdgervicios que los diferencian de los bienes

tangibles.

* Intangibilidad: se refiere a que los servicios no se pueden @premn los sentidos, es
decir no se pueden almacenar ni colocar en es¢apata una tienda para luego sean
adquiridos por el consumidor, los servicios soniaamente intangibles. Los servicios
son acciones, no objetos, esta caracteristica g@selanas define un servicio y que lo

diferencia de un bien tangible.

* Inseparabilidad: Los servicios son producidos y consumidos de naasiarultanea. Su
produccién y consumo son actividades inseparagsts,implica generalmente que los

clientes son parte del proceso de produccion, ektdn presentes mientas el servicio
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esta siendo producido y pueden interactuar entréasicalidad del servicio y la

satisfaccion del consumidor dependera en gran garne que sucede en tiempo real.

» Heterogeneidad:Cada oferta es Unica, diferente y no se puedeirépetsive con el
mismo cliente, es decir los servicios son menanesirizados. Cada vez que se presta
un servicio influye ciertos factores en el desempedmo su estado de animo, salud
fisica y el grado de cansancio que sienta a detedas horas del dia, motivo por el
cual, para el consumidor es dificil pronosticacdtidad antes del consumo. Dada dicha
situacion se puede superar estandarizando los qu®adel servicio y capacitando

continuamente al personal.

» Carécter perecedero:Se refiere a que los servicios no pueden ser degetvendidos
al ser utilizados o guardados en inventario, es aecse pueden almacenar para ser
utilizados en otro momento, simplemente se piep#ea siempre. La imperdurabilidad
no es un problema cuando la demanda es constante,spcuando la demanda es
fluctuante, se toma medidas al respecto. Si la ddenas fluctuante se debe equilibrar
la oferta mediante promociones especiales, es deglizar descuentos en horas que
existe menor demanda.

Los cambios presentados al transcurrir el tiemposggnificantes, el marketing se ha encargado
de estudiar los servicios, de modo que son de teariéatangible y simultaneo, es muy importante
analizar y disefar un proceso estandarizado/unggrirapacitar al personal para obtener calidad

del servicio, y de esta manera el precio puedamssrmentado.

Marketing mix de servicios

En base a lo anterior, se hace evidente que laaheta de los servicios es distinta a la de los
bienes, es importante evaluar las distintas de®@si@a ser tomadas para conseguir la satisfacciéon
de los clientes. En la actualidad las empresas@geatran rodeadas por clientes exigentes y una

multitud de competidores, si bien es cierto un oeEDy su principal giro es la venta de productos
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siempre esta implicito un servicio, dado que uwisier es intangible algunas empresas solo

ofrecen experiencias y el cliente siempre requierevaya acompafiado de un bien.

A continuacion algunas de las variables que se sunradicional modelo de las 4P, descrito
en el libro de Zeithaml et al (2009).

» Personas: Es toda aquella persona que suministra los sesviei la empresa u
organizacion a los clientes e influyen en las geriomes del consumidor. Son muy
importantes porque el cliente va a tener una injmede la empresa cuando toma

contacto es donde observa el comportamiento ydestdel personal.

» Evidencia fisica:Es el ambiente donde se entrega el servicio eacttgan la empresa y
el cliente, en el aspecto exterior incluye estmactisica (tamafio, forma, tipo de material
usado para su construccion) puede trasmitir impnesi de solidez y progreso. Mientras
en el aspecto interno incluye equipos y accesoros, acondicionado, sistema de
calefaccion, iluminacion y la calidad de evidendisual con estos factores se crea

impresiones e imagen.

* Procesos:Es el mecanismo en la prestacion del servicioe@dmente en las empresas
de servicios es importante la cooperacion de lkeasade marketing y operaciones. La
gerencia de operaciones es el insumo esencialdeacmntrol de costos, mejora del
sistema y el nivel de servicio al cliente. Hay gliferenciarse de la competencia, para

lo cual hay que implementar procesos para la priéstae servicios.

Las empresas deben planificar el desarrollo dedoscios, el resultado de esto es tener clientes
satisfechos y por ende ganar clientes de la com@atenediante las tacticas y estrategias aplicadas
en la organizacion para los clientes, es evidente para una empresa el cliente es parte

fundamental del crecimiento.
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2.1.7 Calidad

La calidad segun (Deming, 1989)es traducir las sidades futuras de los usuarios en
caracteristicas medibles; solo asi un productogseddisefiado y fabricado para dar satisfaccion

a un precio que el cliente pagard; la calidad pestir definida solamente en términos del agente.

Existen varios conceptos de la calidad, variosrastooinciden en que el objetivo principal de
la calidad se encuentra en la satisfaccion dehteliecCalidad es lo que el cliente dice que es, se
sabe que al cliente se le da la razén, brindaiivel de calidad excelente se ha convertido en uno
de los factores de éxito para las empresas, ganto el cliente retorna y se fideliza.

2.1.8 Modelo de medicion de la satisfaccion del clienteservqual”

Los autores disefiaron el modelo en base a un estudlitativo y sin importa la industria de
servicio. El método SERVQUAL fue desarrollado pardduraman, Zeithaml & Berry (1988)

partiendo de un modelo de la calidad de servicioesgplicado mejoras posteriormente.

Este método es aplicado en su gran mayoria erctelr sie servicios, el mismo establece que
el cliente espera un servicio (expectativa) y sepegibira, consciente o inconscientemente evalla
ciertas caracteristicas (dimensiones del servitticgnte la prestacion del mismo, lo que le permite
tener impresiones al respecto (percepcion) y enmtguicio una vez terminado éste. Por esto
SERVQUAL, es una de las principales fuentes deriné@ion para que las empresas de servicios
conozcan el nivel de satisfaccion de sus clienibgar areas de oportunidad y proponer y/o
implementar mejoras para tener clientes satisfechassatisfaccion del cliente es lo mas
importante para las empresas razon por la cualehgrezado a buscar la manera de como ir
creciendo en ese aspecto, brindando un serviaialdttad para estar a la vanguardia con las demas

empresas y conservar a los clientes.

La Metodologia SERVQUAL, implica que la cuantificat sistematica de la calidad que el
cliente percibe de un servicio no es tarea faal.r&®uiere de herramientas que ayuden a las
empresas a comprender mejor el significado de el el cliente, asi como el grado en que sus

esfuerzos estan cumpliendo con las necesidadgsegtativas de los mismos. Esta necesidad llevo
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al desarrollo de varias técnicas y metodologiaa [@amedicion de la satisfaccidon de los clientes.

Una de las méas aplicadas en la actualidad, espesi&d en empresas norteamericanas, es la
metodologia SERVQUAL, desarrollada por ZeithamkaBaraman y Berry en 1988, a partir de

sus estudios realizados para Delivering Qualityiger

Los autores desarrollaron un modelo que identlisacinco categorias que caracterizan a un
servicio, las cuales son representadas en un coasbt de 22 preguntas. En la encuesta usan una
escala de Likert del 1 al 5. Para evaluar la edlidel servicio se calcula la diferencia entre
precepciones y expectativas. Los datos obteniddscta fuente permiten identificar y cuantificar
las areas mas fuertes y débiles en la prestaciéardiios, determinando el grado de satisfaccion

en los clientes.

Comunicacion Necesidades Experiencias Comunicacion
“boca aboca” personales externa
Dimensiones del servicio l
1. Fiahilidad Servicio
2. Capacidad de respuesta ™ Esperado (expectativa)
3. Seguridad Calidad
4. Empatia percibida

5. Elementos tangibles en el servicio

Senvicio
Percibido
{percepciones)

Figura 6. Modelo de evaluacion del cliente sobre la calideldsdrvicio
Dimensiones de la calidad de servicio
Este modelo consta de cinco dimensiones para ri@echtidad del servicio:

* Elementos Tangibles: los autores dan un significaohplio, incorpora la facilidad de
adquirir el servicio, las instalaciones deben estaperfectas condiciones, personal con
adecuado uso de uniforme que identifique con lapediia a la que pertenece, equipos

relucientes y materiales de comunicacion visualmelaros y atractivos.
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» Fiabilidad: en dicha dimension implica mantener pasmesas y hacerlo bien, atraer al
consumidor a usar el servicio mostrando interésaucionar cualquier problema del
consumidor, reducir el tiempo de espera y ofrex@mnfbrmacion adecuada al consumidor,
es decir exenta de errores. Se debe tener habitideal realizar el servicio de modo
cuidadoso y fiable. Ademas para fidelizar el seovitay que garantizar la calidad del

servicio.

» Capacidad de Respuesta: se refiere a la disposiaidluntad para ayudar a los usuarios y
proporcionar un servicio rapido. El consumidor eapgue el empleado que emite el

servicio este abierto y sea capaz de respondes sadadudas y requerimientos

» Seguridad: la seguridad va desde los equipos dlimntpara la prestacion del servicio
hasta los empleados, deben transmitir confianza,l&@mabilidad y los conocimientos
requeridos, cumplir con las promesas de pressegreicio adecuadamente, los clientes se

sentirdn seguros.

* Empatia: se refiere a que el cliente requierergl@e individualizado, es decir la atencion

personalizada que ofrece la empresa al clientaptado a gusto del cliente.
Aplicacion del modelo de Servqual en el transportpublico

Estas cinco dimensiones forman el esqueleto delelno8ERVQUAL, permiten a las
compafias de transporte medir la calidad de sennoediante cada una de las dimensiones antes
expuestas; conociendo dichos factores se evidsharaconsumidor se encuentra adquiriendo un
servicio de calidad o se sobrepasan sus expeda®eaaplica con 24 items los mismos que se
adaptaron al tema de investigacion, con una eskgalh totalmente insatisfecho y 5 totalmente

satisfecho.
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2.1.9 Calidad del servicio

Zeithaml Valerie A. & Bitner Mary(2002), definendalidad del servicio como “una evaluacion
dirigida que refleja las percepciones del clientars ciertas dimensiones especificas del servicio:
confiabilidad, responsabilidad, seguridad, empaitia tangibles”. Mientras que para
GRONROOS(1994), la calidad del servicio es “el Itasio de integrar la calidad total en tres tipos
de dimensiones: calidad técnica, calidad funcioeaitagen corporativa; que condicionan la
percepcion que un sujeto tiene de un objeto, ssdupto o0 servicio”. La calidad funcional se
refiere a la forma en que se presta el serviciijadhtécnica son la caracteristicas inherentes al

servicio, la imagen corporativa se refiere a t@dgdrte visual que percibe el cliente y lo intalggib

La conceptualizacion y la medicion de la calidabsaevicio es dificil comprender por lo que
el servicio es totalmente intangible y son consasial instante por los usuarios. Una empresa
que presta un servicio de calidad, retiene a lestels y determinan el grado en que los clientes
hablaran bien de los servicios que entrego la esappor tanto los clientes recomendaran a otras
personas. La calidad se ha convertido en un aspetispensable en las empresas de servicios,
ofrecer productos y servicios de calidad ocuparalugar en el mercado y tendrd ventaja

competitiva.

2.1.10 Modelo de las brechas sobre la calidad en el seriac

Las expectativas del cliente, segun Zeithaml Valari& Bitner Mary(2002), son las “creencias
relacionadas con la prestacion del servicio queifuman como estdndares o puntos de referencias
contra los cuales se juzga su desempefio”. Partidadesta definicion se puede decir que las
expectativas del usuario constituyen un elemergoctsl a la hora de evaluar la calidad de servicio
que prestan las cooperativas de transporte pulgaocuanto, se debe conocer lo que requieren
los usuarios antes de prestar el debido serviai@ jpego conocer la percepcion que obtienen del

mismo una vez recibido.
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En este sentido, los autores antes mencionadogeafaque esta es una de las brechas que

existen sobre la calidad de servicio, considerantqda empresa u organizacion deben orientarse
hacia la identificacion y medicion de ésta denteosd gestion de servicio, pues ella permite
determinar los niveles de satisfaccion de los ®&n

Percepcion

Segun (Guski, 1992) “la percepcion es cehocimiento sensible, es el reflejo e
realidad en la conciencia de los hombres. Positrkngmitida a través de unos 6rganos sensoriales

y a través de la actividad nerviosa” (pag. 13).

La percepcion, desde la perspectiva psicologicda eapacidad de organizar los datos y la
informacién que llega a través de los sentidoseindo, creando un concepto. La percepcién varia

de acuerdo a qué experiencia y a qué aprendizaygopenga el observador (SOLOMON, 2008).
Tipos de percepcion

» Auditivas: Cuando el sujeto alucinado “escuchadosi sonidos, palabras, frases en forma
de amenazas, halagos, consejos, prevencionesg8rderatentados, etc. Muchos aspectos
del sonido afectan los sentimientos y la conduetbs individuos.

» Visuales u 6pticas: los colores, disefio y el empagomunican significados al canal visual
por medio del color, el tamafio y el estilo de uadpcto. Cuando un sujeto “percibe”
sombras, colores, manchas fulgores, relampagomes, animales, acciones terrorificas,
etc. Se perciben dentro o fuera del organismo.

» Gustativas: Es evidente que nuestro sentido déb gesitribuye a nuestra experiencia con
muchos productos. el ser humano percibe las suasaadravés del paladar.

» Olfatorias: Los olores llegan a provocar emociomasrear una sensacion de tranquilidad;
pueden evocar recuerdos o aliviar el estrés. cuahdwjeto percibe olores o sabores
agradables o desagradables. Muchos psicoticoegama comer o creen que los alimentos

estan envenenados y mueren de hambre.
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» Tactiles: las observaciones comunes nos indican egie canal sensorial es muy

importante. El estado de animo se puede estimukdafr con base en las sensaciones que
llegan a la piel, ya sea que provengan de un edigiémasaje. Se ha visto que el tacto es

un factor relevante en las interacciones de ventas.

La percepcion es la manera en la que el cerebntesimos sensoriales que recibe a través de
los sentidos para formar una impresion conscieat&dealidad fisica de su entorno. También
describe el conjunto de procesos mentales mederteal una persona selecciona, organiza e
interpreta la informacion proveniente de estimujfms)samientos y sentimientos, a partir de su
experiencia previa, de manera logica o signifieatén la filosofia, la percepcion es la aprehension
psiquica de una realidad objetiva, distinta deelasacion y de la idea, y de caracter mediato o

inmediato segun la corriente filosofica (idealisteealista) (Wikipedia, 2015).

Factores personales de la eleccion

Experiencia.- Es el resultado de adquirir y procksastimulacion al paso del tiempo, es un factor
que determina la cantidad de exposicion a un ekiiggpecifico que una persona acepta. Existen
filtros perceptuales basados en nuestras expeagepasadas, que influyen en lo que decidimos
procesar (SOLOMON, 2008).

Alerta perceptual.- Los consumidores son mas psiEea concientizarse de estimulos que se

relacionan con sus necesidades actuales.

Defensa perceptual, que significa que la gente geié desea ver, y no ve lo que no quiere ver. Si
un estimulo nos amenaza de alguna forma, es peqablno lo procesemos, o que distorsionemos

su significado para que resulte mas aceptable.

Adaptacion: es el grado en que los consumidoresné@m percatdndose de un estimulo a lo largo
del tiempo. El proceso de la adaptacion ocurre@néos consumidores ya no ponen atencion a un
estimulo porque es demasiado familiar. Un consursdopuede “habituar”, y requerir “dosis”

cada vez mas intensas de un estimulo para dans@aeeél.
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* Intensidad: Los estimulos menos intensos (por dgmspnidos suaves o colores tenues)

provocan habituacién porque tienen menor impacieaél.

» Duracién: Los estimulos que requieren de una eggosirelativamente larga para ser
procesados suelen producir habituacion porque exiggeriodo de atencién mas largo.

» Discriminacién: Los estimulos sencillos tienden radpccir habituacion porque no es
necesario atender detalles.

» Exposicion: Los estimulos que se experimentan @muéncia suelen provocar habituacion
conforme aumenta la tasa de exposicion. Ocurredouan estimulo altera los receptores
sensoriales de un individuo. S6lo somos capaceeatarnos de estimulos si decidimos
hacerlo.

» Relevancia: Los estimulos que son irrelevantesco paportantes produciran habituacion

porque no logran atraer la atencion.
Factores de seleccion del estimulo

Tamafio: A diferencia de los estimulos que comp#ewe para determinar si llamara la atencion.

Mientas mas voluminoso sea atraera mayor atencion.

Color: Como hemos visto, el color es una forma pagkede llamar la atencion hacia un producto

o de darle una identidad distintiva.

Posicién: No nos sorprende que algunos estimuli@sn ewlocados en lugares donde tenemos
mayores posibilidades de observar y, por lo taté@tender. Por ello existe una gran competencia

entre los proveedores para que sus productos éeraas estén colocados al nivel de los ojos.

Novedad: Los estimulos que aparecen de forma agards inesperados suelen atraer muy bien
nuestra atencién. Una solucion ha consistido esceolanuncios en lugares poco convencionales,

donde hay menos competencia por la atencion.

Interpretacion: se refiere al significado que aaigos a los estimulos sensoriales. Asi, las personas
difieren en términos de los estimulos que perciptambién varian en cuanto a los significados
que dan a dichos estimulos. Dos individuos queowvestuchan el mismo evento, podrian tener una

interpretacion tan diferente como la noche y el dégpendiendo de lo que esperaban del estimulo.
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Percepcion del cliente

Dentro de este contexto, (Hoffman, K & J. Bates200)2) definen la percepcion del cliente
como “la sensacién que experimenta un cliente dsspe recibir un producto o servicio. Esta
percepcién se forma cuando éste evalla el paqeeteedeficios que le ofrece la empresa,
determina la relacion costo/beneficio y decideasidnsacion es buena”. Al tratarse de percepcion
del cliente, los japoneses la denominan subjetivgtzcial” ya que consiste en la relacion entre lo

gue en verdad es un producto/servicio y lo quessgmtara en un contexto social determinado.

Los aspectos que influyen segun (Hoffman, K & XeBan, 2002) sobre la persona que percibe

son:

1. Las necesidades y deseos, es decir, la motiva@da gersona la cual le hace percibir
aqguello que le proporcionaria satisfaccion.

2. Las expectativas; se tiende a percibir lo que perasaquello que resulta mas familiar.

3. El estilo de cada persona para enfrentarse al atebgrie lo rodea. Algunas personas
perciben mas un conjunto de detalles, no pudiermbordar por separado algunas
caracteristicas especificas del objeto; otras embicareparan en tales detalles.

4. La cultura en la que crecio, la cual entrena ericcimodo de percibir la realidad.

Cliente Brecha del

Companfia
Brecha 1 Brecha 3

Brecha 4 ’

Brecha 2

Figura7. Modelo de las brechas sobre la calidad en el servic
Fuente: (Zeithaml Valerie A. & Bitner Mary, 2002)
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Mediante este modelo se logra establecer el imtdicatisfaccion del consumidor, la diferencia

entre percepcion y expectativas se obtiene la brgub existe entre cada item de las dimensiones

de la calidad.

Todos los factores mencionados juegan un rol iraptet las mismas que permiten a los
consumidores interactiuen con sus productos y se kmpresalir de la competencia. El impacto
gue tiene un consumidor por un producto o servsgoje reflejado en sus emociones, las personas
mientras mas poder adquisitivo tenga les impoféaexperiencias adicionales que sus posesiones.
A través de nuestro sistema sensorial recibimasrimcion mediante varios canales, podemos
ver, escuchar, sentir, saborear y oler; mediantetaccion de informacion de nuestros cinco

sentidos, luego inicia proceso perceptual.
2.1.11 Alfa de cronbach

El modelo Servqual implica el calculo de alfa dentrach, es el valor que demuestra que las
encuestas estan libre de errores, valores inferidee0,6 se considera que los items tienen baja

fiabilidad y valores de 0,6 a 1 se considera cpreetalta fiabilidad.

2.1.12 Maslow y las necesidades del consumidor

La jerarquia de necesidades de Maslow o Piramidiéedéow es una teoria psicologia propuesta

por (Abraham

Maslow, 1943). Una teoria sobre la motivacion houaagosteriormente ampliada. Maslow
formul6 una jerarquia de las necesidades humasadeoria defiende que conforme se satisfacen
las necesidades basicas, los seres humanos diesaohecesidades y deseos mas elevados. La
jerarquia de necesidades de Maslow se describenadmeomo una pirdmide que consta de 5
niveles: Los cuatro primeros niveles pueden sargegios como necesidades del déficit (Deficit
needs); el nivel superior se le denomina como @easidad del ser (being needs). La diferencia
estriba en que mientras las necesidades de ddfieden ser satisfechas, las necesidades del ser
son una fuerza impelente continua. La idea basi@sth jerarquia es que las necesidades mas altas

ocupan nuestra atencion solo una vez se han satisfeecesidades inferiores en la piramide. Las
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fuerzas de crecimiento dan lugar a un movimientaharriba en la jerarquia, mientras que las

fuerzas regresivas empujan las necesidades prépeteacia abajo en la jerarquia. En términos de
economia se usaba mucho este método de jerarquizdsta que se simplificd en una sola
“felicidad”.

Segun la pirdmide de Maslow dispondriamos de:

v" Necesidades fisioldgicas basicas: Son necesidadésab para mantener la vida del ser
humano, dentro de estas se incluyen: Respiradiémeratacion, descanso, sexo.

v' Seguridad: La necesidad de la persona por seség@aa y protegida.

v’ Afiliacién: Estan relacionadas con el desarrollecti’o del individuo, son las
necesidades de asociacion, participacion y acéptaen todos los circulos sociales en los
que el individuo se mueva

v" Reconocimiento: Se refieren a la manera en quecamoce el trabajo del personal, se
relaciona con la autoestima.

v' Autorrealizacion: Son las mas elevadas, se hatiagl tope de la jerarquia, a través de la
realizacion personal se logra un estado de pldisiegaion en este caso la satisfaccion

del cliente al obtener el bien o el servicio.

2.2 Estudios relacionados

A continuacion se detallan algunas investigacioralizadas del tema, las cuales permiten la

recopilacion de informacion.

Tema: Relacion entre la calidad de servicio y tes&sccion del consumidor. Su evaluacion en

el ambito del turismo termal.
Autores: Alén Gonzalez & Fraiz Brea

Los términos calidad de servicio y la satisfacaddn constructos lo cual han recibido una gran

atencion en la literatura de marketing, siendo elgm centrales de varias investigaciones. Sin
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embargo las relaciones entre ambos aln no estas.d&s por ello que la investigacion presentada

se encontro que la calidad de servicio es un adéste importante de la satisfaccion, los direstivo
deben dar importancia a la calidad percibida pormgeg@ra la satisfaccion del cliente por ende los
resultados de la empresa, por otro lado la calildeskrvicio no es el Unico elemento determinante

de la satisfaccion, puesto que tiene el 55% dasabilidad.

Tema: Factores de calidad del servicio en el tramspublico de pasajeros: estudio de caso de
la ciudad de Toluca, México.

Autores: Oscar Sanchez-Flores & Javier Romero-$orre

En esta investigacion se identifican, ponderaralpran los factores que intervienen en la
percepcién de la calidad de servicio del transpgmitdico en un corredor urbano que se caracteriza
por una gestion delegada con tarifa fija y compzéean calidad. Mediante un modelo logit con
especificacion lineal de la funcién de utilidadeséiman los coeficientes de cada factor de calidad
de servicio para diferentes segmentos y estratds peblacion. Los resultados de la estimacion
econométrica determinan la importancia, peso yrwddocada factor en términos de utilidad. De
esta manera se obtiene que los factores princigakesieterminan la calidad del servicio son: el
estado fisico de los autobuses, la forma de masejeonductor, la tarifa (costo del viaje), el
tiempo que esta dentro del autobUs (tiempo de)viaj trato al usuario(Sanchez F, Oscar &
Romero T, Javier, 2010).

Tema: La calidad del servicio y su incidencia esatsfaccion de los clientes en la cooperativa

de transportes “Flota Pelileo”
Autor: Gabriela Alexandra Pérez Pico

En este trabajo, el objetivo es analizar la calidieidservicio y su incidencia en la satisfaccion
de los clientes de la cooperativa “Flota Pelilgudra luego desarrollar estrategias de mejora, en

los resultados obtenidos de las encuestas reaizelda?% dicen no estar satisfechos los usuarios,
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por lo manifiestan que debe ser mejorado su aefividactitud, también indicaron que algunos

empleados son groseros al momento de vender @bpoleuando piden informacidn acerca de los
turnos y el horario, es decir la atencion al ckerdl 90% de los encuestados consideran que
deberian tener nuevas frecuencias, los usuarigautel servicio por trabajo y negocio las cuales
son mas representativas, con un 64% no estanugedacen la calidad del servicio por lo que
evidencian que la atencion es pésima, mantiengnidsades destruidas y muchas de las veces no

paran donde se les solicita.(Pérez, 2011)

Tema: Una aplicacién del modelo Servqual de laladlide servicio de transporte aéreo
Autor: Marco Antonio Robledo

Se presenta una aplicacion del modelo Servqualadimeado a la industria de transporte aéreo,
para el estudio de la calidad de servicio, se haidalidad de servicio percibida por los pasajeros
en funcion de las dimensiones de la calidad deigerasi también se identifican las deficiencias
que provocan diferencias entre las expectativagpgicepcion del servicio prestado, los resultados
obtenidos se evidencia que las diferencias sommaBentre pasajeros y proveedor del servicio, se
concluye que la directiva es capaz de anticipaexpectativas de los clientes. La dimension que
se destaca es la seguridad se obtiene una pumuzaje porque se supone que en la actualidad,
las companfias aéreas presentan niveles minimosgdeidad esto hace que el pasajero tome en

consideracion al momento de evaluar la calidacedacso.

2.3 Marco tedrico conceptual

2.3.1 Cliente

Segun (Grunig, 2011) define que el cliente es tlegandamental en el mercado ya que genera
la demanda, lo que buscan las empresas es atesdsrcientes siendo su eje principal ya sus

demandan los productos o servicios.
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De acuerdo con (Kotler, 2006) sefialo que los paxds las empresas estan planificados para

la atencion a sus clientes, ofertando un buen ptodion los atributos necesarios para satisfacer

al cliente, se generara una relacion con el corgmmsiendo beneficioso para ambas partes.

El cliente es aguella persona que tiene poder aitigoiy es parte fundamental de una empresa
u organizacién, aun cliente se debe conocer susgypreferencias para asi enfocarse a satisfacer

sus necesidades por completo.

2.3.2 Satisfaccion

Oliver (1997), establece que la satisfaccion denef la magnitud con la que el consumidor se
muestra realizado al considerar cuales de las ifispades de una oferta (sea de un bien o de un

servicio) proporcionaran o estan proporcionandogslan relacion al consumo.

Westbrook y Reilly (1983) Definen a la satisfacca@mo la respuesta emocional causada por
un proceso evaluativo cognitivo donde las percemscsobre un objeto, accion o condicion, se

comparan con las necesidades y deseos del individuo

2.3.3 Satisfaccion del consumidor

(lldelfonso, 2005) La satisfaccion de un consumgoel resultado de comparar su percepcion

de los beneficios que obtiene con las expectatjuasenia que recibirlos.

(Kotler, 2005) Define la satisfaccion del clienteno "el nivel del estado de animo de una
persona que resulta de comparar el rendimientabpgocde un producto o servicio con sus

expectativas".

La satisfaccion del consumidor es influida por &sbutos especificos de un producto o
servicio y las percepciones de la calidad, tambi@arvienen sobre la satisfaccion las respuestas
emocionales de los consumidores, igualmente lagpeiones de equidad, es decir se llegue a un

nivel de resultados equilibrado.
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2.3.4 Percepcion

(Schiffman L & Lazar L, 2006)Manifiestan que laggmnas actian y reaccionan de acuerdo
con sus percepciones y “no son los sucesos raabeslo que los consumidores piensan respecto
a ello, lo que afecta sus acciones y sus habitaesmera” mencionan que los clientes perciben los

servicios en términos de su calidad y del gradsatisfaccion en sus experiencias en general.

(Neisser, 2000) Define a la percepcion como ungso@ropio de cada persona o individuo,
gue procesa informacion sobre experiencias pasadasl realizan comparaciones en el consumo
de nuevos o similares productos.

La percepcidon entonces se podria considerar comeat¢zion propia de cada persona ante una
determinada experiencia, es decir todas las pesd@reen una perspectiva diferente de captar la

informacidén generando una aceptacién o rechazo.

2.3.5 Expectativa del cliente

(Wortman, 2007)Para entender las expectativasliéete es necesario ir mas alla de la venta,
para descubrir los factores subjetivos de por qugraducto es comprado, describiendo que estas
expectativas se dividen en una jerarquia similarde la pirdamide de Maslow, estas son: basicas,

esperadas, deseadas y las no anticipadas.

Las expectativas del cliente, segun (Zeithaml Val&. & Bitner Mary, 2002) son las
“creencias relacionadas con la prestacion delergue funcionan como estandares o puntos de

referencias contra los cuales se juzga su deserhpefio

La expectativas del cliente son esperanzas resgecdmo espera recibir el cliente un servicio,
se producen cuando van adquirir algun productavicée y tienen una idea de él basandose en la
experiencia de compras anteriores o0 a su vez, sxpente la empresa promete los beneficios del

mismo.
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2.3.6 Servicio

Segun (Grande, 1996) define que “Un servicio efqaigr actividad o beneficio que una parte
puede ofrecer a otra. Es esencialmente intangibleo se puede poseer. Su produccion no
tiene que ligarse necesariamente a un produdto’fis

Los servicios segun (Lovelock, 2004) “Son activiedeconémicas que crean valor y
proporcionan beneficios a los clientes en tiemplogigres especificos como resultado de producir

un cambio deseado en (0 a favor de) el recepta@eteicio”.

Son todas las actividades que generan benefigatisiacciones a los clientes, respecto de una
necesidad; son esencialmente intangibles, es dese tiene propiedad a ningun objeto visible;
aunque si puede verificarse; por lo que un senpciede o no estar vinculado con un producto
fisico.

2.3.7 Calidad

La calidad segun (Deming, 1989) es traducir lasesidades futuras de los usuarios en
caracteristicas medibles; solo asi un productogseeddisefiado y fabricado para dar satisfaccion

a un precio que el cliente pagard; la calidad pestir definida solamente en términos del agente.

(Ishikawa, 1986) de manera sintética, calidadnifica calidad del producto. Mas
especificamente, calidad es calidad del trabajligadd del servicio, calidad de la informacion,
calidad de proceso, calidad de la gente, calideldsistema, calidad de la compafiia, cdlida

de objetivos, etc.

Calidad es cumplir con las caracteristicas, edgpacibnes del producto para el cual fue
disefiado, a fin de satisfacer las necesidadedidetecy que ademas, le permita diferenciarse de

la competencia, por ello, un servicio de calidadwgzerar las expectativas de los clientes.
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2.3.8 Calidad del servicio

(Pizzo, 2017) Define que la calidad del serviciomes disciplina que abarca toda la complejidad
de una organizacion: politicas, formacion del peasarelaciones de trabajo, sistemas, opiniones

de clientes, disefio del servicio.

(Zeithaml Valerie A. & Bitner Mary, 2002) Definera Icalidad del servicio como “una
evaluacion dirigida que refleja las percepciondsctiente sobre ciertas dimensiones especificas

del servicio: confiabilidad, responsabilidad, sédmnl, empatia y tangibles”.

La calidad del servicio proceso a través del @ikd,empresa le permite ser diferente, aumentar
la retencion de los clientes, con lo cual permiémegas mayores ingresos, incrementar las
preferencias personales y motivar hacia el consporoeende la empresa se retorna competitiva en
el mercado.
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CAPITULO I

3.1Metodologia de la investigacion

3.1.1 Enfoque de investigacion Mixto
Para determinar el enfoque de la investigaciorefieela:

Enfoque cuantitativo usa la recoleccion de datoa peobar hipétesis, con base en la medicion
numeérica y el analisis estadistico, para establ@esgrones de comportamiento y probar
teorias.(Hérnandez, S., Collado, R., & Baptista,2010, pag. 4).

Enfoque cualitativo utiliza la recoleccion de datmsmedicion numérica para descubrir o afinar
preguntas de investigacion en el proceso de irgegion (Hérnandez, S., Collado, R., & Baptista,
L., 2010, pag. 7).

La investigacion tiene enfoques complementariosaqyeielve la posibilidad de combinar las
modalidades de generacidon de conocimientos en sianestudio, llaméandolo asi enfoque mixto

o multimodal (Creswell, 2005).

En la presente investigacion se considera un eefaguto, ya que se basara en el analisis de
las diferentes dimensiones de la calidad que nmare&ts servicios que ofrecen las compafiias de
transporte publico urbano de pasajeros, lo cualisea evaluar la satisfaccion del consumidor para

asi obtener resultados cuantificables que muestrannterpretacion facil de comprender.
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3.2Tipologia de investigacion

3.2.1 Por su finalidad Aplicada
Para determinar la finalidad de la presente ingaston se define las dos formas:

Investigacion Basica “se apoya dentro de un coatedrico y su propésito fundamental es el
de desarrollar teoria mediante el descubrimientandplias generalizaciones o principios, es un

proceso formal y sistematico que busca el progresuifico” (Rodriguez, M, 2005, pag. 23).

Investigacion aplicada “se la denomina activa @uliita, se encuentra estrechamente ligada a
la anterior ya que depende de sus descubrimientagoxtes tedricos, se aplica a problemas
concretos y se dirige a una utilizacién inmediata @l desarrollo de teorias” (Rodriguez, M, 2005,
pag. 23).

La finalidad de la investigacion es aplicada, stqide describir cuéles de las dimensiones de
la calidad en el servicio en los buses urbanos,imiden en la satisfaccion del consumidor del
servicio en la ciudad de Santo Domingo de los Tik#;Ho cual se procura realizar mediante la
aplicacion de la herramienta Servqual, la mismargpgeayudara a determinar la satisfaccion de
los consumidores basandose en las 5 dimensionksaddidad en el servicio, y que el estudio

realizado sirva como una fuente de informacion pasderiores investigaciones.

3.2.2 Por las fuentes de informacién Mixto
Definimos las diferentes fuentes de informacideraaplicadas:

Fuentes de informacion primaria “es la que no exasites de desarrollar una investigacion y se
crea especificamente para ella, a través de olusenes, encuestas, entrevistas o experimentos”
(Grande, I., Abascal, E., 2009).

Fuentes de informacion secundaria “es informacioe ya existe y que se encuentra en el

momento que se la necesita” (Grande, I., Abascald9).
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La fuente de informacién del presente trabajo destigacion sera Mixta, ya que recopila datos

por medio de las diferentes fuentes de informageapers, investigaciones previas, base de datos,

libros, revistas especializadas, investigacione®ghzadas con anterioridad.

3.2.3 Por las unidades de andlisis Insitu

Las unidades de analisis determinan elementos m&garo son divisibles, estos componen el
universo de la investigacion, analizando fenOmesiosel lugar exacto, para dictaminar el

comportamiento de las variables previo a la et@pa@doleccion de datos (Mayntz, 1998).

La informacion originada de los consumidores sexéopilada mediante la técnica no
probabilistica de bola de nieve, en los lugares fresientados por el segmento de personas, es
decir, quienes acuden a las paradas a tomar elrbaso de la ciudad de Santo Domingo de los

Tséchilas.

3.2.4 Por el control de las variables No experimental

Segun (Hérnandez, S., Collado, R., & Baptista, 2010) éstos son “estudios que se realizan
sin la manipulacion deliberada de variables y englae solo se observa los fen6menos en su

ambiente natural para después analizarlos” (p&). 14

Investigacion transversal, la cual “se recolectatosl en un solo momento, en un tiempo
anico’(Hérnandez, S., Collado, R., & Baptista, P00, pag. 151).

Se empleara un disefio no experimental porque nmoasgpularan las variables del estudio

durante la investigacién y transversal porques®ran los datos en un solo momento.
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3.2.5 Por el alcance Descriptivo

“La investigacion descriptiva busca especificardespiedades, las caracteristicas y los perfiles
de personas, grupos, comunidades, procesos, objetaslquier otro fenomeno que se someta a
un analisis”.(Hérnandez, S., Collado, R., & Bapti$t , 2010, pag. 85).

Es descriptivo-correlacional porque se describenviiables y se correlacionan entre; las
dimensiones de la calidad en el servicio y la f&aitson de los consumidores del servicio de
transporte publico urbano, con el fin de determing es su incidencia la misma que nos permitira

evaluar el grado de satisfaccion.

3.3 Hipotesis

La hipotesis es una conjetura de experimentos dendgmeno investigado que se lo formula a
manera de proposiciones en relacion con las vasablpueden o no ser estas verdaderas, porque

pueden o no comprobarse con los hechos del esesldecir, son ser refutables (Bravo, 2001).

a) Hipotesis alternativa:

Las dimensiones de la calidad en el servioiciden en la satisfaccion del consumidor del servicio

de transporte publico de la ciudad de Santo domingo
b) Hipotesis nula:

Las dimensiones de la calidad en el servinm,inciden en la satisfaccion del consumidor del

servicio de transporte publico de la ciudad de &daotningo.
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3.4Instrumentos de recoleccion de informacion Encuesta

Para el levantamiento de informacion se utilizaré@ricuesta la cual “consisten en un conjunto
articulado y coherente de preguntas que se fornaulampersonas sobre la base de un cuestionario,
se puede realizar por correo, teléfono, frenteatd;, en la calle, en establecimientos comerciales
y en sus domicilios”(Grande, I., Abascal, E., 2088gs. 58-59).

Para este estudio se utilizo el método de recaleat® datos mediante la encuesta, constituida
por 24 items aplicado el modelo Servqual, conicalfon de 1-5 la misma ayudo6 a obtener la
informacion real para determinar cuales dimensiotesla calidad del servicio inciden la

satisfaccion del consumidor, a continuacion serddju



OBJETIVO: Analizar las dimensiones de la calidad en el servicio, que inciden en la satisfaccion del consumidor del
servicio de transporte pablico.

Fecha: / / Lugar: No. Encuesta:

DATOS DEMOGRAFICOS

Género:

Edad: 15-18o 19250 26450 46650 Mas de 650

Ingresos: $0-$375 0 $376-$5000 $501-$1000 0 $1001-$ 1500 o Mas de $1500 o

Estado Civil: Soltero (a) o Casado (a)o Divorciado (a) o Separado (a) o Unién libre (a) o Viudo o
Nivel de estudio: Basica o Bachillerato o Pregrado o Postgrado o

. Con qué frecuencia usted utiliza un medio de trans porte publico?
1-2 veces aldia o
3-4veces aldia o

40 mas veces eneldia o

. Por qué motivo utiliza un medio de transporte piablico?

Estudio [a]
Trabajo [a]
Trabajo y Estudio o
Comercio o
Paseo o

. Qué compaiiia de trans porte publico urbano es mayormente utilizada por usted?

Trans Tsachila S.A. o
Rumifiahui
Rio Toachi
Transmetro S.A.

o 0 o 0O

Cia. Ejecutrans

INS TRUCCIONES:

Lea detenidamente y marque con una "X" la alternativa de preferencia siendo:
1= Totalmente Insatisfecho 2=Insatisfecho 3=Indiferente 4= Satisfecho 5 Totalmente Satisfecho

Expectativa: Como esperaba usted que sea el servicio de transporte pablico EXPECTATIVA | PERCEPCION

Percepecion: Como califica usted el servicio de transporte pablico ahora que ya lo ha

recibido Calificacién Calificacién
DIMENSIONES DELA CALIDAD EN EL SERVICIO 1|12|3|4|5]|1|2(3|4]|5

Las compafiias prestan servicios con vehiculos de apariencia modema

Las instalaciones fisicas son atractivas, y aptas para brindarun buen servicio
(limpieza, ventilacion, entorno ¢ iluminacion)

Los clementos materiales (sefializacion ética) son visualmente atractivos y claros.

Personal usa uniforme, que identifiquen su compaifiia

Uso de las paradas establecidas

Cumplimiento de la ruta

Cumplimiento de los horarios

Solventa inquietudes delusuario

Tarifa por el servicio

Informacion de la ejecucion de la ruta del servicio

El tiempo que aguardo para obtener el servicio fue optimo

Cooperacion de los empleados en ayudar al cliente

Sinecesito resolver algunas dudas se le atendié en un tiempo adecuado

La respuesta que recibe del conductor solventa su necesidad

Cumplimiento de normas de uso de la unidad:

Cerrar la puerta

Colocarse el cinturén

Exceder el namero de pasajeros

Conduce con destreza

Respeto de los limites de velocidad

Cumplimiento de las leyes de transito

Comodidad de las rutas

Comodidad de los horarios

Interés de la empresa hacia la sociedad

Practican valores y principios

46
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3.5Procedimiento para recoleccion de datos Técnica dampo

La técnica de recoleccidon de datos es de cardetgtifico, porque fundamenta la eficiencia en
el proceso de la investigacion, logrando respoladarecesidades de la investigacion, su aplicacion

es monitoreada y sus resultados son susceptibl@®jgrobacion. (Sabino, 2002).

La recoleccién se efectud bajo la técnica de campdecir, en las respectivas paradas de bus
de las compafiias de transporte urbano que prelssanvicio en la ciudad de Santo Domingo de
los Tsachilas, para ello las encuestas se aplicdgamanera personal a los consumidores del

servicio con el objeto de obtener informacion clalgetiva y veraz.

3.6 Cobertura de las unidades de analisis Muestra

Para obtener la muestra se aplicara la formula waaapoblacion infinita (mayor a 100.000

habitantes), y cuando se conoce el total el vadarmddades observacion.

Segun el CENSO 2010 la Poblacion de la ciudad ateoSDomingo de los Tsachilas, se

considerara la edad comprendida de 15 afios hasi& lafos, la misma es de 240.221 habitantes.
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Tabla 2.

La poblacion de la provincia de Santo Domingo de Tséachilas

De 95 y mas afos 169 0,0%
De 90 a 94 afos 396 0,1%
De 85 a B9anos 962 03%
De 80 a 84 anos 2.006 0,5%
De 75 a 79 afios 3.040 0,8%
De 70 a 74 afios 50N 1.4%
De 65 a 69 anos 6.838 1,9%
De 60 a 64 anos 8.755 2.4%
De 55 a 59 afios 11.467 31%
De 50 a 54 anos 14.076 3.8%
De 45 a 49afios 17.879 4,9%
De 40 a 44 anos 20.087 55%
De 35 a 39 afos 23.078 6,3%
De 30 a 34 afos 26.698 7.3%
De 25 a 29 afios 31.319 8,5%
De 20 a 24 afios 338 9,2%
De 15 a 19 afios 38.082 10,3%
De 10 a 14 afos 41.439 11.3%
De 5 a9 afos 42413 11,5%

De 0 a 4 afios 40.407 11,0%

Fuente: (Instituto Nacional de Estadisticas y CeriB¢EC), 2010)

N = 240.22 total de la poblacion

* Z=1,96 nivel de confianza

* ¢ = 0,5 Desviacion estandar de la poblacién, sudlearse un valor constante de 0,5
cuando no se conoce el valor.

* e =0,05margen de error

N * o2 x Z?
" e2(N —1)) + (02 * Z2

n
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240.221 = 0,5% * 1,962

= 0,052(240.221 — 1) + (0,52 = 1,962)

n =384 ENCUESTAS

3.7Procedimiento para tratamiento y analisis de infornacion

El procedimiento para el tratamiento y analisisddéos se lo realiz6 a través de unidades
descriptivas, el andlisis de la informacion requiemna detallada interpretacion, ya que de
determina las relaciones entre variables que afeojavestigacion, conociendo las diferentes
categorias (Creswell, 2005).

La informacién obtenida en la investigacion mediagitandlisis de la estadistica descriptiva e
inferencial, y con la utilizacion del software ebttico SPSS para el procesamiento de la
informacidén que permita determinar los niveles deatacion entre las variables de estudio para
establecer conclusiones y recomendaciones pamblagion considerada en el estudio, asi dando
la solucion a la problematica.



3.8 Andlisis Matriz de operacionalizacién de variables
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PREGUNTA

ALTERNATIVA DE
RESPUESTA

MEDIDAS DE
ESCALA

OBJETIVOS

Género

Masculino

Femenino

Nominal

Edad

15-18

19-25

26-45

46-65

Mas de 65

Razoén

Ingresos

$0-$375

$376-$500

$501-$1000

$1001-$ 1500

Méas de $1500

Razoén

Estado Civi

Soltero (a)

Casado (a)

Divorciado (a)

Separado (a)

Unién libre (a)

Viudo (a)

Nominal

Nivel de estudio

Basica

Bachilerato

Pregrado

Posgrado

Nominal

Identificar el perfil del
consumidor del servici
de transporte publico ¢

la ciudad de Santo
Domingo de los
Tséachias

|

>

¢ Con qué frecuencia usted utiiza un medio depoates
publico?

1-2 veces aldia

3-4 veces aldia

4 o mas veces en eldia

Razoén

¢ Por qué motivo utiiza un medio de transporteigafl

Estudio

Trabajo

Trabajo y Estudio

Comercio

Paseo

Nominal

Trans Tsachia S.A.

Rumifiahui

¢ Qué compaiiia de transporte publico urbano es
utiizada por usted?

o

Rio Toachi

Transmetro S.A.

Nominal

Determinar la frecuenc]
con la que utiizan un
medio de transporte

publico en la ciudad d

Santo Domingo de log
Tséachias.

112

Cia. Ejecutrans

CONTINUA



TANGIBILIDAD_Las instalaciones fisicas son atraay y
aptas para brindar un buen servicio.

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

TANGIBILIDAD_Los elementos materiales (senalizac&iica)
son visualmente atractivos y claros.

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

TANGIBILIDAD_Personal usa uniforme, que identifigpusu
compafiia.

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

TANGIBLIDAD_Las compafiias prestan servicios con
vehiculos de apariencia moderna

1= Totaimente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

FIABILIDAD_Uso de las paradas establecidas

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

FIABILIDAD_Cumplimiento de la ruta

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

FIABILIDAD_Cumplimiento de los horarios

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

FIABILIDAD_Solventa inquietudes del usuario

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

FIABILIDAD_Tarifa por el servicio

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

FIABILIDAD_Informacion de la ejecucion de la ruteld
servicio

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

CAPACIDAD DE RESPUESTA_EIl tiempo que aguardo p.
obtener el servicio fue optimo

= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

CAPACIDAD DE RESPUESTA_Cooperacion de los
empleados en ayudar al cliente

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

CAPACIDAD DE RESPUESTA_Si necesit6 resolver algungc

dudas se le atendié en un tiempo adecuado.

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

CAPACIDAD DE RESPUESTA_La respuesta que recibe
los empleados solventa su necesidad

1= Totalmente Insatisfecho

= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

CONTINUA
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SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de laashid
Cerrar la puerta

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de laashid
Colocarse el cinturén

1= Totalmente Insatisfecho

2= |nsatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de laashid
Exceder el nimero de pasajeros

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

SEGURIDAD_Conduce con destreza

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

SEGURIDAD_Respeto de los limites de velocidad

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

SEGURIDAD_Cumplimiento de las leyes de transito

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

EMPATIA_Comodidad de las rutas

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

EMPATIA_Comodidad de los horarios

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

EMPATIA Interés de la empresa hacia la sociedad

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

EMPATIA_Practican valores y principios

1= Totalmente Insatisfecho

2= Insatisfecho

3= Indiferente

4= Satisfecho

5= Totalmente Satisfecho

Intervalo

Identificar la situacion
actual de las dimensior|
de la calidad enel
servicio de transportg
publico de Santo
Domingo de los
Tséachias.

52
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CAPITULO IV

4.1 Andlisis univariado

Tabla 3.
Género de las personas encuestadas

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje

cia e valido acumulado
Valid Masculino 201 52,3 52,3 52,3
0s Femenino 183 47,7 47,7 100,0
Total 384 100,0 100,0
Género

W masculing
E Femenino

Figura 8: Género de las personas encuestadas
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Andlisis: Un 52% de las personas encuestadas son de génscalimay el 47% corresponde al

género femenino.

La mayoria de personas encuestadas son de géenscalima.

Tabla 4.
Edad de las personas encuestadas

Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado

Véalid  15-18 Afos 64 16,7 16,7 16,7
0S 19-25 Afos 172 44,8 44,8 61,5

26-45 Afnos 84 21,9 21,9 83,3

46-65 Afios 46 12,0 12,0 95,3

Mas de 65 18 4,7 4,7 100,0

Afos

Total 384 100,0 100,0

Edad
104

T T T T T
15-18 Afios 19-25 Afios 26-45 Afios 4B-65 Afios Mas de 65 Afios
Edad

Figura 9. Edad de las personas encuestadas
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Andlisis: El 44% de la muestra es de 19-25 afios, el 21% axh @&l 26-45 afios, y con el 16% en

edad de 15-18 afios.

La mayor cantidad de los encuestados se encuenim@aeedad comprendida entre los 19-25 afios.

Tabla 5.
Ingresos de las personas encuestadas

Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado

Valid  $0-$375 197 51,3 51,3 51,3
0S $376-$500 19 4,9 4,9 56,3

$501-$1000 84 21,9 21,9 78,1

$1001-$ a7 12,2 12,2 90,4

1500

Mas de 37 9,6 9,6 100,0

$1500

Total 384 100,0 100,0
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Ingresos

60

50

40

30

Porcentaje

20

9,535

4,548

I I I I I
$0-5375 $376-$500 $501-$1000 $1001-§ 1500 Mas de $1500
Ingresos

Figura 10. Ingresos de las personas encuestadas

Andlisis: De acuerdo a las encuestas realizadas en la igaegin, indica que un 51% tienen un
ingreso entre $0-$375, seguido de un 21% con uesogle $501-$1000.

La mayoria de los encuestados tienen un ingrese $0 a $375.

Tabla 6.
Estado civil de las personas encuestadas

Frecuenci Porcentaj Porcentaje  Porcentaje

a e valido acumulado
Valid Soltero (a) 228 59,4 59,4 59,4
0S Casado (a) 60 15,6 15,6 75,0
Divorciado 17 4,4 4,4 79,4
Separado (a) 3 ,8 ,8 80,2
Uniodn libre 66 17,2 17,2 97,4
Viudo (a) 10 2,6 2,6 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Estado Civil

M sottero (a)

H casado (a)
O piverciads (3)
W separado (a)
[ Unién fibre (a)
B viuda (a)

Figura 11. Estado civil de las personas encuestadas

Andlisis: Un 59% de las personas encuestados representada estil soltero (a), un 17% son

personas que mantienen su estado civil unién bos, 15% son de estado civil casado (a).

La mayoria de las personas encuestadas son de esthdoltero (a).

Tabla 7.
Nivel de estudios de las personas encuestadas

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valid Basica 52 13,5 13,5 13,5
0s Bachillera 227 59,1 59,1 72,7
to
Pregrado 76 19,8 19,8 92,4
Posgrado 29 7,6 7,6 100,0

Total 384 100,0 100,0
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Nivel de estudio

B Basica

E Bachillerato
Opregrado
W Posgrado

Figura 12. Nivel de estudios de las personas encuestadas

Andlisis: Un 59% de las personas encuestadas son bachillerd®9% con un nivel de estudio

pregrado, un 13% con un nivel de estudio basifiaaymente un 7% tienen un nivel de estudio
posgrado.

La mayoria de los encuestados que utilizan el piates pablico manifiestan ser bachiller.
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Tabla 8

¢, Con que frecuencia usted utiliza un medio de paris publico?

Frecuen Porcent Porcentaje Porcentaje

cia aje valido acumulad
0]
Valid 1-2 veces al dia 202 52,6 52,6 52,6
0s 3-4 veces al dia 127 33,1 33,1 85,7
4 0 mas veces en el 55 14,3 14,3 100,0
dia
Total 384 100,0 100,0
£ Con qué frecuencia usted utiliza un medio de transporte publico?
B0
507
40
§ 30
3 52,60

20

14,32

T T T
1-2 veces al dia 3-4 veces al dia 4 omas veces en el dia

¢éCon qué frecuencia usted utiliza un medio de transporte pablico?
Figura 13. ¢, Con qué frecuencia usted utiliza un medio de e pablico?
Analisis: Un 52% de las personas encuestadas utilizan afrecuencia de 1-2 veces al dia un

medio de transporte publico, un 33% utilizan 3-éegeal dia y un 14% utilizan un medio de

transporte publico mas de 4 veces en el dia.
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La mayoria de las personas utilizan un medio ehesprarte publico con una frecuencia de 1-2 veces

al dia.

Tabla 9.
¢ Por qué motivo utiliza un medio de transporte !

Frecuenci Porcent Porcenta Porcentaje

a aje je valido acumulado

valid Estudio 62 16,1 16,1 16,1
0S Trabajo 225 58,6 58,6 74,7

Estudio y 30 7,8 7,8 82,6

Trabajo

Comercio 50 13,0 13,0 95,6

Paseo 17 4,4 4,4 100,0

Total 384 100,0 100,0

éPor qué motivo utiliza un medio de transporte publico?

B Estudio

O Trabaio

[ Estudio y Trahajo
W Comercio
CPaseo

Figura 14. ¢ Por qué motivo utiliza un medio de transporte ipaBl
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Andlisis: Un 58% de las personas encuestadas utilizan sjtoate publico por traslado al trabajo,

un 16% utilizan por motivo de estudio, un 13% méiti por motivo de comercio, un 7% lo hacen
por estudio y trabajo, es decir, muchas de laopassrealizan dos actividades al dia y solo un 4%
utilizan para salir de paseo.

La mayoria de personas utilizan el transporte palgara trasladarse al trabajo.

Tabla 10.
¢, Qué compaifiia de transporte publico urbano es nmagote utilizada?

Frecuenc Porcenta Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado
valid Trans Tsachila 91 23,7 23,7 23,7
0S Rumifiahui 31 8,1 8,1 31,8
Rio Toachi 86 22,4 22,4 54,2
Transmetro S.A. 95 24,7 24,7 78,9
Cia. Ejecutrans 81 21,1 21,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

¢ Qué compariia de transporte publico urbano es mayormente utilizada por
usted?

B Trans Tsachila S.A.
B Rumifiahui

CIRio Toachi

M Transmetro 5.A.

[ cia. Ejecutrans

Figura 15. ¢, Qué compafiia de transporte publico urbano es maybe utilizada?
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Andlisis: Un 24% de las personas encuestadas indican utilizgiormente la compafia de

transporte publico urbano Transmetro S.A, un 23%olapafia Trans Tsachila, las mismas que

varian en 1%, las compafiias Rio Toachi y Ejecutepresentan a un 22% y 21% respectivamente,
la compafia Rumifiahui refleja ser utilizada un 8%.

Las comparfias mas utilizadas por los consumidaresestados es la compafia Transmetro y
Trans Tsachila.

4.1.1 Andlisis de expectativa

Tabla 11.
Las compafiias prestan servicios con vehiculos ddeia moderna

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 3 23 6,0 6,0 6,0
0s 4 165 43,0 43,0 49,0
5 196 51,0 51,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

TANGIBLIDAD_Las compariias prestan servicios con vehiculos de apariencia
moderna (EXPECTATIVA)
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TANGIBLIDAD_Las compafiias prestan servicios con vehiculos de apariencia
moderna (EXPECTATIVA)

Figura 16. Las compafias prestan servicios con vehiculos algesjgia moderna
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Andlisis: Un 51% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto a las aiap que prestan servicios con vehiculos de

apariencia moderna y un 42% de los consumidores@s@star satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espeaantal satisfaccion en encontrar buses con

apariencia moderna en la prestacion del servicio.

Tabla 12.
Las instalaciones fisicas son atractivas

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 40 10,4 10,4 10,4
0s 5 344 89,6 89,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

TANGIBILIDAD_L as instalaciones fisicas son atractivas, y aptas para brindar un
buen servicio (limpieza, ventilacion, entorno e iluminacion) (EXPECTATIVA)
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TANGIBILIDAD_L as instalaciones fisicas son atractivas, y aptas para brindar
un buen servicio (limpieza, ventilacion, entorno e iluminacion)
(EXPECTATIVA)

Figura 17. Las instalaciones fisicas son atractivas
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Andlisis: Un 71% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto a leatsbnes fisicas atractivas y aptas para brinaar u
buen servicio y un 28% de los consumidores espestan satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espeaantal satisfaccion en encontrar buses con
instalaciones fisicas atractivas, es decir que temecon iluminacion adecuada, limpieza entre

otras. Las mismas deben estar aptas para brinddsuan servicio y que sobrepasen las
expectativas.

Tabla 13.
Los elementos materiales son visualmente atractivos

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje

cia e valido acumulado
Valido 3 18 4,7 4,7 4,7
S 4 139 36,2 36,2 40,9
5 227 59,1 59,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

TANGIBILIDAD_Los elementos materiales (sefializacion ética) son visualmente
atractivos y claros. (EXPECTATIVA)
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TANGIBILIDAD_Los elementos materiales (sefializacion ética) son
visualmente atractivos y claros. (EXPECTATIVA)

Figura 18. Los elementos materiales son visualmente atractivos
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Andlisis: Un 89% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto a loseglgr® materiales sean visualmente atractivos y

claros y un 10% de los consumidores esperan egtsfeshos.

La mayoria de los consumidores encuestados esperantotal satisfaccion en encontrar
sefalizacion ética atractivos y claros, es dec& quenten con informacion de seguridad e

informativa y permitan a los usuarios una visuaiiza inmediata.

Tabla 14.
Personal usa uniforme, que identifiquen su compania

Frecuenc Porcenta  Porcentaje Porcentaje

ia je valido acumulado
Valido 4 108 28,1 28,1 28,1
S 5 276 71,9 71,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

TANGIBILIDAD_Personal usa uniforme, que identifiquen su companiia.
(EXPECTATIVA)
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TANGIBILIDAD_Personal usa uniforme, que identifiquen su compafiia.
(EXPECTATIVA)

Figura 19. Personal usa uniforme, que identifiquen su compafia
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Andlisis: Un 59% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto al perserencuentre identificado con la compafiia a la

que pertenece y un 36% de los consumidores espstansatisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espesdntal satisfaccion en encontrar al personal
utilizando uniforme de las respectivas compafigsague pertenecen, dar una buena imagen

personal y corporativa es importante para el pmsaniento de las mismas.

Tabla 15.
Uso de las paradas establecidas

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 43 11,2 11,2 11,2
0s 5 341 88,8 88,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD_Uso de las paradas establecidas (EXPECTATIVA)
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FIABILIDAD_Uso de las paradas establecidas (EXPECTATIVA)

Figura 20. Uso de las paradas establecidas



67
Andlisis: Un 88% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto al usasiparadas establecidas y un 11% de los

consumidores esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espeaaotal satisfaccion en que los conductores
paren en respectivas paradas establecidas iguarusntonsumidores esperen el bus en dichas
paradas.

Tabla 16.
Cumplimiento de la ruta

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 46 12,0 12,0 12,0
0s 5 338 88,0 88,0 100,0

Total 384 100,0 100,0
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FIABILIDAD_Cumplimiento de la ruta (EXPECTATIVA)

100

80

60

Porcentaje

88,02
404

204

1188

0 T |
4 5

FIABILIDAD_Cumplimiento de la ruta (EXPECTATIVA)

Figura 21. Cumplimiento de la ruta

Andlisis: Un 88% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccién en cuanto al curigsitmde las rutas y un 11% de los consumidores

esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espesatotal satisfaccion en que las compaiiias
cumplan en su totalidad las rutas establecidasydbimplica mantener las promesas y atraer al

consumidor a utilizar el servicio.
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Tabla 17.

Cumplimiento de los horarios

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 59 15,4 154 15,4
0s 5 325 84,6 84,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD_Cumplimiento de los horarios (EXPECTATIVA)
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FIABILIDAD_Cumplimiento de los horarios (EXPECTATIVA)

Figura 22. Cumplimiento de los horarios

Andlisis: Un 84% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto al curnglim de los horarios y un 15% de los

consumidores esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espeaaiotal satisfaccion en que las compafias

cumplan los horarios del servicio, ya que varioslate consumidores ya sean estudiantes o
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trabajadores de loa diferentes entidades salen dassa de madrugada y retornan en la noche, por

ello se debe respetar los horarios del serviciprdstan el transporte publico.

Tabla 18.
Solventa inquietudes del usuario

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 3 9 2,3 2,3 2,3
0s 4 78 20,3 20,3 22,7
5 297 77,3 77,3 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD_Solventa inquietudes del usuario (EXPECTATIVA)
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FIABILIDAD_Solventa inquietudes del usuario (EXPECTATIVA)
Figura 23. Solventa inquietudes del usuario

Andlisis: Un 77% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto a laisolae inquietudes del usuario y un 20% de los
consumidores esperan estar satisfechos.
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La mayoria de los consumidores encuestados espeaantal satisfaccion en que los conductores

y controladores den una solucion adecuada de dageitndes, muestren interés en solucionar las

inquietudes del usuario dar respuesta inmediata.

Tabla 19.
Tarifa por el servicio

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 93 24,2 24,2 24,2
0S 5 291 75,8 75,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD _Tarifa por el servicio (EXPECTATIVA)
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FIABILIDAD _Tarifa por el servicio (EXPECTATIVA)

Figura 24. Tarifa por el servicio
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Andlisis: Un 75% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto a latpdf el servicio y un 24% de los consumidores

esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espreatotal satisfaccion en que la tarifa sea
acorde al servicio que ellos ofertan, implica vaniecursos a exponer para una tarifa alta, como
recurso humano calificado y material (Vehiculo).

Tabla 20.
Informacion de la ejecucion de la ruta del servicio

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 52 13,5 13,5 13,5
0s 5 332 86,5 86,5 100,0

Total 384 100,0 100,0
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FIABILIDAD_Informacion de la ejecucion de la ruta del servicio (EXPECTATIVA)
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FIABILIDAD_Informacion de la ejecucion de la ruta del servicio
(EXPECTATIVA)

Figura 25. Informacion de la ejecucion de la ruta del servicio

Andlisis: Un 86% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto a lanr#oion de la ejecucion de la ruta del servicio y

un 13% de los consumidores esperan estar satistecho

La mayoria de los consumidores encuestados espmrartotal satisfaccion en disponer la
informacién de la ejecucién de la ruta del servitas placas informativas de los lugares a donde
se dirigen se espera que sea visibles contenge latiecuadas para la observacion de todas las

personas y en la noche iluminacion.
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Tabla 21

El tiempo que aguardo para obtener el servicioGpgmo

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido 4 47 12,2 12,2 12,2
S 5 337 87,8 87,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

CAPACIDAD DE RESPUESTA_EI tiempo que aguardo para obtener el servicio
fue optimo (EXPECTATIVA)
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CAPACIDAD DE RESPUESTA_EI tiempo que aguardo para obtener el
servicio fue optimo (EXPECTATIVA)

Figura 26. El tiempo que aguardo para obtener el serviciadfitano

Andlisis: Un 87% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto al tiespaespero para obtener el servicio fue 6ptimo y
un 12% de los consumidores esperan estar satisfecho

La mayoria de los consumidores encuestados espeeatotal satisfacciobn en esperar tomar un
bus sea 6ptimo, varios de los consumidores se taales esperar mas tiempo de lo acordado y

toman alternativas para trasladarse.
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Tabla 22.

Cooperacion de los empleados en ayudar al cliente

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido 3 9 2,3 2,3 2,3
S 4 97 25,3 25,3 27,6

5 278 72,4 72,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

CAPACIDAD DE RESPUESTA_Cooperacion de los empleados en ayudar al
cliente (EXPECTATIVA)
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CAPACIDAD DE RESPUESTA_Cooperacion de los empleados en ayudar al
cliente (EXPECTATIVA)

Figura 27. Cooperacion de los empleados en ayudar al cliente

Andlisis: Un 72% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto a la cace de los empleados en ayudar al cliente y
un 25% de los consumidores esperan estar satistecho
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La mayoria de los consumidores encuestados espeaatotal satisfaccion en la colaboracion de

los empleados en ayudar al cliente al subir y lgatransporte a personas discapacitadas, tercera

edad, embarazadas y mujeres con nifio en brazos.

Tabla 23.
Si necesito resolver algunas dudas se le atenditngrempo adecuado

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 52 13,5 13,5 13,5
0s 5 332 86,5 86,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

CAPACIDAD DE RESPUESTA_Si necesitd resolver algunas dudas se le atendié
en untiempo adecuado. (EXPECTATIVA)
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CAPACIDAD DE RESPUESTA_Si necesitd resolver algunas dudas se le
atendid en un tiempo adecuado. (EXPECTATIVA)

Figura 28. Si necesito resolver algunas dudas se le atendid éempo adecuado

Andlisis: Un 86% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto a quecsisito resolver algunas dudas se le atendi6 en

un tiempo adecuado y un 13% de los consumidoresasgstar satisfechos.
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La mayoria de los consumidores encuestados espeaatotal satisfaccion en que se les atienda

en un tiempo adecuado para la solucion de algwndasdos empleados tienen que disponer de

voluntad en ayudar.

Tabla 24.

La respuesta que recibe de los empleados solvenmacesidad

Frecuenc Porcentaj

Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 50 13,0 13,0 13,0
0s 5 334 87,0 87,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

CAPACIDAD DE RESPUESTA_Larespuesta que recibe de los empleados
solventa su necesidad (EXPECTATIVA)
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CAPACIDAD DE RESPUESTA_Larespuesta que recibe de los empleados
solventa su necesidad (EXPECTATIVA)

Figura 29. La respuesta que recibe de los empleados solvemecesidad

Andlisis: Un 86% de los consumidores encuestados que utgizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto a la esspuue recibe de los empleados solventa su

necesidad y un 13% de los consumidores esperarsatitdechos.
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La mayoria de los consumidores encuestados espreatotal satisfaccion en la respuesta que

recibiran de los empleados sea una solucién dedesidad presentada debe ser la respuesta mas

adecuada y dar solucion a la necesidad.

Tabla 25.
Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Ctrnauerta
Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 119 31,0 31,0 31,0
0s 5 265 69,0 69,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Cerrar la puerta
(EXPECTATIVA)
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SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Cerrar la puerta
(EXPECTATIVA)

Figura 30. Cumplimiento de normas de uso de la unidad: C&arpuerta
Andlisis: Un 69% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto al cungiim de la norma de uso de la unidad: cerrar la

puerta y un 30% de los consumidores esperan edisfeshos.



79
La mayoria de los consumidores encuestados espeaantal satisfaccion en que los conductores

respeten y den cumplimiento a las normas de uda daidad en cerrar la puerta, al mantener

cerrada la puerta se puede evitar accidentes ¢atageros.

Tabla 26.
Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Cok®al cinturdn

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 49 12,8 12,8 12,8
0s 5 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Colocarse el
cinturén (EXPECTATIVA)
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SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Colocarse el
cinturén (EXPECTATIVA)

Figura 31. Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Cosecal cinturon
Andlisis: Un 87% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccién en cuanto al curigaiimde la norma de uso de la unidad: colocarse

el cinturon y un 12% de los consumidores espertn satisfechos.
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La mayoria de los consumidores encuestados espeaantal satisfaccion en que los conductores

respeten y den cumplimiento a las normas de uda deidad en colocarse el cinturdn, todas las

personas gue viajan deben disponer del cintur@uersiento y colocarse para mayor seguridad.

Tabla 27.
Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Exdeggmasajeros

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje

cia e valido acumulado
Valido 4 49 12,8 12,8 12,8
S 5 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Exceder el numero
de pasajeros (EXPECTATIVA)
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SEGURIDAD_Cumplimiente de normas de uso de la unidad: Exceder el
numero de pasajeros (EXPECTATIVA)

Figura 32. Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Exdeguasajeros
Andlisis: Un 87% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto al cunggiim de la norma de uso de la unidad: exceder

el nimero de pasajeros y un 12% de los consumiéspEyan estar satisfechos.
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La mayoria de los consumidores encuestados espeaantal satisfaccion en que los conductores

respeten y den cumplimiento a las normas de ukowtedad en no exceder el nimero de pasajeros,

el usuario necesita viajar comodo pagando su tpoifal servicio.

Tabla 28.
Conduce con destreza

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje

cia e valido acumulado
Valido 4 49 12,8 12,8 12,8
S 5 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Conduce con destreza (EXPECTATIVA)

100

80

60

Porcentaje

40

209

12,76

0 T T
4 5

SEGURIDAD_Conduce con destreza (EXPECTATIVA)
Figura 33. Conduce con destreza
Andlisis: Un 87% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto a quenéuctor conduzca con destreza y un 12% de los

consumidores esperan estar satisfechos.
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La mayoria de los consumidores encuestados espraatotal satisfaccion en que el conductor

posea destreza al conducir, la habilidad es imptataorque infunde confianza, el usuario confia

en la capacidad de él y desea sentirse en un amliertranquilidad al viajar.

Tabla 29.
Respeto de los limites de velocidad

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje

cia e valido acumulado
Valido 4 56 14,6 14,6 14,6
S 5 328 85,4 85,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Respeto de los limites de velocidad (EXPECTATIVA)
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SEGURIDAD_Respeto de los limites de velocidad (EXPECTATIVA)

Figura 34. Respeto de los limites de velocidad
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Andlisis: Un 85% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

esperan una total satisfaccion en cuanto al regfeetos limites de velocidad y un 14% de los

consumidores esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espeeatotal satisfaccion en que se respete los
limites de velocidad por los conductores ya queasiisminuira accidentes de transito, dafios en
los vehiculos e infracciones.

Tabla 30.
Cumplimiento de las leyes de transito

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje

cia e valido acumulado
Valid 4 60 15,6 15,6 15,6
0s 5 324 84.4 84.4 100,0

Total 384 100,0 100,0
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SEGURIDAD_Cumplimiento de las leyes de transito (EXPECTATIVA)
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SEGURIDAD_Cumplimiento de las leyes de transito (EXPECTATIVA)

Figura 35. Cumplimiento de las leyes de transito

Andlisis: Un 84% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto al curnigiim de las leyes de transito y un 15% de los
consumidores esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espeaaiotal satisfaccion en el cumplimiento en
las leyes de transito por parte de los conductpm@®pietarios de los unidades se encuentren al
dia con sus obligaciones.
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Tabla 31.

Comodidad de las rutas

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 90 23,4 23,4 23,4
0s 5 294 76,6 76,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

EMPATIA_Comodidad de las rutas (EXPECTATIVA)

80

60=

Porcentaje

40

20

23,44

0 T T
4 5

EMPATIA_Comodidad de las rutas (EXPECTATIVA)

Figura 36. Comodidad de las rutas

Andlisis: Un 76% de los consumidores encuestados que utgizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto a la coladde las rutas y un 23% de los consumidores
esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados egpeadntal satisfaccion en que haya comodidad
de las rutas siempre pensando en el cliente pas|parte fundamental de cualquier empresa y es

quien demanda el servicio.
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Tabla 32.

Comodidad de los horarios

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 52 13,5 13,5 13,5
0s 5 332 86,5 86,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

EMPATIA_Comodidad de los horarios (EXPECTATIVA)
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EMPATIA_Comodidad de los horarios (EXPECTATIVA)

Figura 37. Comodidad de los horarios

Andlisis: Un 86% de los consumidores encuestados que utgizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto a la coladdde los horarios y un 13% de los

consumidores esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espeadntal satisfaccion en que haya comodidad
de los horarios siempre pensando en el clienteugoeg parte fundamental de cualquier empresa

y es quien demanda el servicio.
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Tabla 33.

Interés de la empresa hacia la sociedad

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 50 13,0 13,0 13,0
0s 5 334 87,0 87,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

EMPATIA_Interés de la empresa hacia la sociedad (EXPECTATIVA)
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EMPATIA_Interés de la empresa hacia la sociedad (EXPECTATIVA)

Figura 38. Interés de la empresa hacia la sociedad

Andlisis: Un 86% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto al intlrdés empresa hacia la sociedad y un 13% de los
consumidores esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espeaaiotal satisfaccion respecto al interés que
tiene la empresa hacia la sociedad, la empresaaetebe cubrir las necesidades de los clientes
buscar y dar solucion al requerimiento de la s@ded
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Tabla 34.

Respeto hacia los usuarios

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 4 49 12,8 12,8 12,8
0s 5 335 87,2 87,2 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 39. Practican valores y principios

Andlisis: Un 87% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
esperan una total satisfaccion en cuanto a laipaade valores y principios y un 12% de los

consumidores esperan estar satisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados espegatotal satisfaccion en que los empleados
tengan una adecuada practica de valores y priscifme mismos que son reflejados al tratar con

el usuario. El respeto es mutuo usuario — empleado.
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4.1.2 Andlisis de la Percepcion
Tabla 35.
Las compafiias prestan servicios con vehiculos ddeaia moderna

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 44 11,5 11,5 11,5
0s 2 65 16,9 16,9 28,4
3 58 15,1 151 43,5
4 95 24,7 24,7 68,2
5 122 31,8 31,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

TANGIBLIDAD_Las compariias prestan servicios con vehiculos de apariencia
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TANGIBLIDAD_Las compaiiias prestan servicios con vehiculos de apariencia
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Figura 40. Las compafias prestan servicios con vehiculos aléesgia moderna

Andlisis: Un 31% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten totalmente satisfechos con respecte lgeompafias prestan servicios con vehiculos
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de aspecto moderno, un 24% de los consumidores sat&fechos y un 43% demuestran estar

insatisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados ediafeslaos por el servicio que recibieron en
vehiculos de apariencia moderna, pero aun asirffaltzho por mejorar igualar o sobrepasar las
expectativas de los consumidores para ello se ddqeirir vehiculos con nueva tecnologia y
cumplan con los estandares de calidad entre eiasas 1SO 9001.

Tabla 36.
Las instalaciones fisicas son atractivas

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 29 7,6 7,6 7,6
0s 2 68 17,7 17,7 25,3
3 70 18,2 18,2 43,5
4 126 32,8 32,8 76,3
5 91 23,7 23,7 100,0

Total 384 100,0 100,0
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TANGIBILIDAD_Las instalaciones fisicas son atractivas, y aptas para brindar un
buen servicio (limpieza, ventilacién, entorno e iluminacion) (PERCEPCION)
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Figura 41. Las instalaciones fisicas son atractivas

Andlisis: Un 32% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten satisfechos con respecto a las ingtakcfisicas atractivas y aptas para brindar un bue
servicio, un 23% de los consumidores estan totaknsatisfechos y un 42% demuestran estar
insatisfechos.

La mayoria de los consumidores encuestados ediafeslaos por el servicio que recibieron en
instalaciones fisicas atractivas para ello se desiderar que todas las unidades cuenten con

adecuada limpieza, ventilacion e iluminacién eangbrno.
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Tabla 37.

Los elementos materiales son visualmente atractivos

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 52 13,5 13,5 13,5
0s 2 110 28,6 28,6 42,2
3 98 25,5 25,5 67,7
4 82 21,4 21,4 89,1
5 42 10,9 10,9 100,0
Total 384 100,0 100,0

TANGIBILIDAD_Los elementos materiales (sefializacion ética) son visualmente
atractivos y claros. (PERCEPCION)
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Figura 42. Los elementos materiales son visualmente atractivos
Andlisis: Un 67% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos con respecto a los elesarateriales son visualmente atractivos y claros,

un 21% de los consumidores estan satisfechos YUndemuestran una total satisfaccion.



93
La mayoria de los consumidores encuestados esatisiiechos por el servicio que recibieron, no

cuentan o se encuentran deterioradas la sefalizatica en las unidades la informacion que

suministran no es la suficiente, se debe tomaradasdiorrectivas al respecto.

Tabla 38.
Personal usa uniforme, que identifiquen su compania

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 76 19,8 19,8 19,8
0S 2 95 24,7 24,7 44,5
3 89 23,2 23,2 67,7
4 68 17,7 17,7 85,4
5 56 14,6 14,6 100,0

Total 384 100,0 100,0
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TANGIBILIDAD_Personal usa uniforme, que identifiquen su compafia.
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Figura 43. Personal usa uniforme, que identifiquen su compafiia

Andlisis: Un 68% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto al uso inadeade uniforme del personal que labora, un

17% de los consumidores estan satisfechos y undetftiestran una total satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisiechos por el servicio que recibieron, el
personal no utiliza uniforme apropiado que ideqié a la compafia, siendo importante porque da

realce a la imagen personal y de la empresa.
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Tabla 39.

Uso de las paradas establecidas

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 66 17,2 17,2 17,2
0s 2 111 28,9 28,9 46,1
3 73 19,0 19,0 65,1
4 68 17,7 17,7 82,8
5 66 17,2 17,2 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD_Uso de las paradas establecidas (PERCEPCION)
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Figura 44. Uso de las paradas establecidas
Andlisis: Un 65% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos con respecto al mal uslasgd@aradas establecidas, un 17% de los
consumidores estan satisfechos y un 17% demuesteatotal satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados esatisiiechos por el servicio que recibieron los
conductores de las unidades no se detienen earadgs correspondientes, asi también se observa
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gue varios usuarios a toman el bus en cualquier /sg debe educar a las partes interesadas y se

respete las paradas.

Tabla 40.

Cumplimiento de la ruta

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 18 4,7 4,7 4,7
0S 2 66 17,2 17,2 21,9
3 73 19,0 19,0 40,9
4 158 41,1 41,1 82,0
5 69 18,0 18,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD_Cumplimiento de la ruta (PERCEPCION)
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Figura 45. Cumplimiento de la ruta
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Andlisis: Un 41% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten satisfechos con respecto al cumplimamtas rutas, un 17% de los consumidores estan

totalmente satisfechos y un 41% demuestran ingatigin.

La mayoria de los consumidores encuestados ediafeslaos por el servicio que recibieron, el

cumplimiento de la ruta fue considerado como bugsm@ qué llegue a ser excelente se debe

mejorar.
Tabla 41.
Cumplimiento de los horarios
Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje
ia e valido acumulado
Valid 1 50 13,0 13,0 13,0
0s 2 99 25,8 25,8 38,8
3 79 20,6 20,6 59,4
4 105 27,3 27,3 86,7
5 51 13,3 13,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura 46. Cumplimiento de los horarios

Andlisis: Un 58% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto al cumpltmelos horarios, un 27% de los consumidores

estan satisfechos y un 13% demuestran una totsflasaion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisiechos por el servicio que recibieron, el
incumplimiento de los horarios es un gran problgara los usuarios ya que ellos viajan en horas
determinadas requiriendo de sus servicios, por drée los conductores a ver que no existen

suficientes usuarios toman turnos con mas minwtde dstablecido.
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Tabla 42.

Solventa inquietudes del usuario

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Vélido 1 51 13,3 13,3 13,3
S 2 70 18,2 18,2 31,5
3 75 19,5 19,5 51,0
4 105 27,3 27,3 78,4
5 83 21,6 21,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD_Solventa inquietudes del usuario (PERCEPCION)
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Figura 47. Solventa inquietudes del usuario

Andlisis: Un 51% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto a dar saollesdinquietudes del usuario, un 27% de los
consumidores estan satisfechos y un 21% demuesteatotal satisfaccion.
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La mayoria de los consumidores encuestados esatisiiechos por el servicio que recibieron los

empleados no solucionan las inquietudes del usis®idebe reclutar y contratar personal que esté

capacitado de ejerza el puesto adecuadamente.

Tabla 43.
Tarifa por el servicio

Frecuen Porcentaj Porcentaje Porcentaje

cia e valido acumulado
Valido 1 78 20,3 20,3 20,3
S 2 149 38,8 38,8 59,1
3 51 13,3 13,3 72,4
4 75 19,5 19,5 91,9
5 31 8,1 8,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD_Tarifa por el servicio (PERCEPCION)
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Figura 48. Tarifa por el servicio
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Andlisis: Un 71% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos con respecto a la tasif@lpservicio, un 19% de los consumidores estan
satisfechos y un 8% demuestran una total satigfiacci

La mayoria de los consumidores encuestados edatisiechos por el servicio que recibieron, la
tarifa por el servicio que brindan da mucho quergex varios factores que se encuentran descritos

anterior, la atencion al cliente se debe mejoraadiia ser amables con los usuarios.

Tabla 44.
Informacion de la ejecucion de la ruta del servicio

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido 1 35 9,1 9,1 9,1
S 2 44 11,5 11,5 20,6
3 34 8,9 8,9 29,4
4 119 31,0 31,0 60,4
5 152 39,6 39,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

FIABILIDAD_Informacién de la ejecucion de la ruta del servicio (PERCEPCION)
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Figura 49. Informacion de la ejecucion de la ruta del servicio
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Andlisis: Un 39% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten totalmente satisfechos con respectoirdoianacion de la ejecucion de la ruta del

servicio, un 30% de los consumidores estan satisfeg un 31% demuestran insatisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados edigfeslos por el servicio que recibieron se

debe mejorar aun sintiendo satisfaccion los cordoras, la informacion de las rutas que ofrecen

debe contener iluminacion y letras de tamafio granéevisualice todas las personas.

Tabla 45.

El tiempo que aguardo para obtener el serviciodpgmo

Frecuenc Porcentaj

Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 59 15,4 154 15,4
0s 2 146 38,0 38,0 53,4
3 69 18,0 18,0 71,4
4 86 22,4 22,4 93,8
5 24 6,3 6,3 100,0
Total 384 100,0 100,0
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CAPACIDAD DE RESPUESTA_EIl tiempo que aguardo para obtener el servicio
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Figura 50. El tiempo que aguardo para obtener el serviciadfitano

Andlisis: Un 70% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto al tiempaguardo para obtener el servicio fue 6ptimo, un

22% de los consumidores estan satisfechos y unedftiestran una total satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados esatisiiechos por el servicio que recibieron el
tiempo que esperaron para obtener el servicio a®dfitimo para mejorar se debe implementar

paneles de informacién en cada parada.



Tabla 46.
Cooperacion de los empleados en ayudar al cliente

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 78 20,3 20,3 20,3
0s 2 149 38,8 38,8 59,1
3 51 13,3 13,3 72,4
4 75 19,5 19,5 91,9
5 31 8,1 8,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

CAPACIDAD DE RESPUESTA_Cooperacion de los empleados en ayudar al
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Figura 51. Cooperacion de los empleados en ayudar al cliente

104
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Andlisis: Un 71% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos con respecto a la coaperde los empleados en ayudar al cliente, un

19% de los consumidores estan satisfechos y une8@tiestran una total satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisiechos por el servicio que recibieron se
evidencia que no hay colaboracién de los emplea@ayudar a subir y bajar al usuario en especial

a personas con discapacidad, mujeres embarazagasyios en brazos.

Tabla 47.

Si necesito resolver algunas dudas se le atenditneiempo adecuado

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido 1 34 8,9 8,9 8,9
S 2 35 9,1 91 18,0
3 67 17,4 17,4 35,4
4 120 31,3 31,3 66,7
5 128 33,3 33,3 100,0

Total 384 100,0 100,0
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CAPACIDAD DE RESPUESTA_Si necesité resolver algunas dudas se le atendid
en un tiempo adecuado. (PERCEPCION)
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Figura 52. Si necesito resolver algunas dudas se le atendid éempo adecuado

Andlisis: Un 33% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten totalmente satisfechos con respecte si gecesito resolver algunas dudas se les atendid
en un tiempo adecuado, un 30% de los consumidetés satisfechos y un 34% demuestran

insatisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados ediafeshos por el servicio que recibieron el
tiempo en que se les atendi6 fue adecuado tomandansideracion que el cliente es la clave para

el éxito de la empresa, siempre se debe dar salogortuna.
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Tabla 48.

La respuesta que recibe de los empleados solventacesidad

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 18 4,7 4,7 4,7
0s 2 66 17,2 17,2 21,9
3 73 19,0 19,0 40,9
4 158 41,1 41,1 82,0
5 69 18,0 18,0 100,0
Total 384 100,0 100,0
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Figura53. La respuesta que recibe de los empleados solvemecesidad

Andlisis: Un 41% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten satisfechos con respecto a la respgastaecibié de los empleados solventa su
necesidad, un 17% de los consumidores estan satsfe un 40% demuestran insatisfaccion.
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La mayoria de los consumidores encuestados edidfeshos por el servicio que recibieron los

empleados lograron solventar la necesidad del gsyarque asi podran mantener al usuario

satisfecho siendo su informacion congruente y segur

Tabla 49.
Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Cdaauerta

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 33 8,6 8,6 8,6
0S 2 138 35,9 35,9 44,5
3 83 21,6 21,6 66,1
4 77 20,1 20,1 86,2
5 53 13,8 13,8 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Cerrar la puerta
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Figura 54. Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Ctarnpuerta
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Andlisis: Un 64% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos con respecto al cumplov@mtso de la unidad; cerrar la puerta, un 20%

de los consumidores estan satisfechos y un 13%ektran una total satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisfiechos por el servicio que recibieron se
evidencia que existe incumplimiento de uso de lgadh cerrar la puerta, por esta razon los

accidentes son continuos, se deberia capacitarsdmal y asi evitar futuros accidentes.

Tabla 50.
Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Cok®al cinturdn

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 49 12,8 12,8 12,8
0s 2 170 44,3 44,3 57,0
3 66 17,2 17,2 74,2
4 54 14,1 14,1 88,3
5 45 11,7 11,7 100,0

Total 384 100,0 100,0
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SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Colocarse el
cinturén (PERCEPCION)
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SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Colocarse el
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Figura 55. Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Codecal cinturdn

Andlisis: Un 73% de los consumidores encuestados que utdizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto al cumplomdtso de la unidad; colocarse el cinturén, un

14% de los consumidores estan satisfechos y undetftiestran una total satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisiiechos por el servicio que recibieron se
evidencia que existe incumplimiento de uso de lalath colocarse el cinturdn, al utilizar
adecuadamente el cinturon tanto el conductor camseério evitaria que sufran dafios en un

accidente.
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Tabla 51.

Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Exdegmasajeros

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 28 7,3 7,3 7,3
0s 2 171 44,5 44,5 51,8
3 73 19,0 19,0 70,8
4 100 26,0 26,0 96,9
5 12 3,1 3,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Exceder el numero
de pasajeros (PERCEPCION)
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Figura 56. Cumplimiento de normas de uso de la unidad: Exdeguasajeros

Andlisis: Un 70% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto al cumplongmtuso de la unidad; exceder el nimero de

pasajeros, un 26% de los consumidores estan saisfg un 3% demuestran una total satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisiechos por el servicio que recibieron se

evidencia que existe incumplimiento de uso de lialath exceder el nimero de pasajeros, en
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realidad todos desean viajar pero el servicio debecémodo para este caso de debe aumentar

unidades a la ruta.

Tabla 52.

Conduce con destreza

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

e valido acumulado
Valid 1 53 13,8 13,8 13,8
0s 2 108 28,1 28,1 41,9
3 145 37,8 37,8 79,7
4 68 17,7 17,7 97,4
5 10 2,6 2,6 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Conduce con destreza (PERCEPCION)
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Figura 57. Conduce con destreza

Andlisis: Un 79% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos al evidenciar que el adodwonduce con destreza, un 17% de los

consumidores estan satisfechos y un 2% demuesteatotal satisfaccion.
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La mayoria de los consumidores encuestados edatisiiechos por el servicio que recibieron se

evidencia que el conductor no dispone de su habllijara conducir por ello es que existe

accidentes y son multados, se deberia capacitaggy tonciencia.

Tabla 53.
Respeto de los limites de velocidad

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido 1 69 18,0 18,0 18,0
S 2 142 37,0 37,0 54,9
3 70 18,2 18,2 73,2
4 63 16,4 16,4 89,6
5 40 10,4 10,4 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Respeto de los limites de velocidad (PERCEPCION)
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Figura 58. Respeto de los limites de velocidad
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Andlisis: Un 74% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos con respecto al respetosdémites de velocidad, un 16% de los

consumidores estan satisfechos y un 10% demuesteatotal satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisiechos por el servicio que recibieron se
evidencia irrespeto a los limites de velocidad estare por la competencia que hay con las otras
cooperativas.

Tabla 54.
Cumplimiento de las leyes de transito

Frecuenci Porcentaj Porcentaje Porcentaje

a e valido acumulado
Valido 1 62 16,1 16,1 16,1
S 2 162 42,2 42,2 58,3
3 92 24,0 24,0 82,3
4 60 15,6 15,6 97,9
5 8 2,1 2,1 100,0
Total 384 100,0 100,0

SEGURIDAD_Cumplimiento de las leyes de transito (PERCEPCION)

504

407

30

Porcentaje

42,18
204 :

2396
10
16,15 15,63

23] |
o T T T T I

1 2 3 4 5
SEGURIDAD_Cumplimiento de las leyes de transito (PERCEPCION)
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Figura 59. Cumplimiento de las leyes de transito

Andlisis: Un 82% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto al cumplondetlas leyes de transito, un 15% de los

consumidores estan satisfechos y un 2% demuesteatotal satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisiiechos por el servicio que recibieron se
evidencia que existe incumplimiento de las leyesalesito, las unidades se encuentran con llantas

lizas, vehiculos falta documentacién entre otras.

Tabla 55.
Comodidad de las rutas

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 70 18,2 18,2 18,2
0s 2 150 39,1 39,1 57,3
3 68 17,7 17,7 75,0
4 49 12,8 12,8 87,8
5 47 12,2 12,2 100,0

Total 384 100,0 100,0
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EMPATIA_Comodidad de las rutas (PERCEPCION)
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Figura 60. Comodidad de las rutas

Andlisis: Un 75% de los consumidores encuestados que utdizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto, un 12%sdeolesumidores estan satisfechos y un 12%

demuestran una total satisfaccion.

La mayoria de los consumidores encuestados estatisfiechos por el servicio que recibieron
siempre se debe pensar en el usuario porque esfpadamental de cualquier empresa y es quien
demanda el servicio. Las rutas deben ser las rmétesi



Tabla 56.
Comodidad de los horarios

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 55 14,3 14,3 14,3
0s 2 132 34,4 34,4 48,7
3 79 20,6 20,6 69,3
4 74 19,3 19,3 88,5
5 44 11,5 11,5 100,0
Total 384 100,0 100,0

EMPATIA_Comodidad de los horarios (PERCEPCION)

40

304

207

Porcentaje
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EMPATIA_Comodidad de los horarios (PERCEPCION)

Figura 61. Comodidad de los horarios
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Andlisis: Un 69% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos con respecto a la conmbdieléos horarios, un 19% de los consumidores

estan satisfechos y un 11% demuestran una totsflasaion.
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La mayoria de los consumidores encuestados estatisiiechos por el servicio que recibieron no

existe comodidad de los horarios las compafiasri@ua decisiones a su conveniencia, se debe

cambiar la forma de pensar de los dirigentes yiptapos.

Tabla 57.
Interés de la empresa hacia la sociedad

Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje

ia e valido acumulado
Valid 1 63 16,4 16,4 16,4
0s 2 107 27,9 27,9 44,3
3 83 21,6 21,6 65,9
4 81 21,1 21,1 87,0
5 50 13,0 13,0 100,0
Total 384 100,0 100,0

EMPATIA_Interés de la empresa hacia la sociedad (PERCEPCION)

30

204

Porcentaje
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EMPATIA_Interés de la empresa hacia la sociedad (PERCEPCION)

Figura 62. Interés de la empresa hacia la sociedad
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Andlisis: Un 65% de los consumidores encuestados que utiizaervicio de transporte publico

se sienten insatisfechos con respecto a la conmbdieléos horarios, un 21% de los consumidores

estan satisfechos y un 13% demuestran una toisflasaion.

La mayoria de los consumidores encuestados edatisfiechos por el servicio que recibieron es

inexistente el interés de las compafiias haciaciadad, deberian pensar en las necesidades de los

usuarios y cumplir con los requerimientos de losmais.

Tabla 58.
Practican valores y principios
Frecuenc Porcentaj Porcentaje Porcentaje
ia e valido acumulado
Valiid 1 70 18,2 18,2 18,2
0s 2 110 28,6 28,6 46,9
3 85 22,1 22,1 69,0
4 98 25,5 25,5 94,5
5 21 5,5 55 100,0
Total 384 100,0 100,0
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EMPATIA_Practican valores y principios (PERCEPCION)
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Figura 63. Respeto hacia los usuarios

Andlisis: Un 69% de los consumidores encuestados que utgizaervicio de transporte publico
se sienten insatisfechos con respecto a la combdieléos horarios, un 25% de los consumidores

estan satisfechos y un 5% demuestran una totafasation.

La mayoria de los consumidores encuestados esatisiiechos por el servicio que recibieron la

falta de valores y principios en los empleadoseseeflejado en la atencidén que brindad al usuario.

4.1.3 Validacion del instrumento
4.1.4 Andlisis de confiabilidad de Servqual

Para validar el instrumento del modelo Servquaptadip a la realidad del presente estudio, se
procedi6 a evaluar la consistencia interna deéadseIns en cuanto a las percepciones. Para lo cual

se calcula el coeficiente alfa de Cronbach.



Escala Expectativa

Tabla 59.

Alfa de Cronbach Expectativa Modelo Servqual

Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

877

24

121

El resultado obtenido a partir del andlisis delstio@ario de los 24 items en relacion a las

Expectativas es de 0,877 en el coeficiente de A#aCronbach, logrando un nivel alto de

confiabilidad, se puede afirmar que los items elsiém relacionados.

Escala Percepcion

Tabla 60.

Alfa de Cronbach Percepcion Modelo Servqual
Estadisticos de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos

, 792

24

El resultado obtenido a partir del andlisis delstio@ario de los 24 items en relacion a las

percepciones es de 0,792 en el coeficiente deddf@€ronbach, logrando un nivel aceptable de

confiabilidad.
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4.1.5 Estadistico descriptivo

Con este andlisis se logra obtener las mediassdeal@ables de cada una de las dimensiones
con respecto a las expectativas y percepcionesdevadas en el modelo Servqual que conforman

el servicio ofrecido por las diferentes compafn@sransporte publico de pasajeros.

Tabla 61.
Estadisticos descriptivos

Estadisticos descriptivos

N Minimo [ M&ximo| Media Desv.

tip.

TANGIBLIDAD Las
[compaiiias prestan

servicios con vehiculof 384 3 5 4.45 ,607

de apariencia moderng
(EXPECTATIVA)

TANGIBILIDAD_Las
linstalaciones fisicas sq
atractivas, y aptas parq
|orindar un buen
L 384 4 5 4,72 ,450
servicio (limpieza,

ventilacion, entorno e

iluminacion)
(EXPECTATIVA)

CONTINUA



TANGIBILIDAD_ Los
elementos materiales
(sefalizacion ética) so
visualmente atractivos
y claros.
(EXPECTATIVA)
TANGIBILIDAD_Pers

onal usa uniforme, quq

identifiqguen su
compafia.
(EXPECTATIVA)
FIABILIDAD_ Uso de
las paradas establecid]
(EXPECTATIVA)
FIABILIDAD_Cumpli
miento de la ruta
(EXPECTATIVA)
FIABILIDAD_Cumpli
miento de los horarios
(EXPECTATIVA)
FIABILIDAD_Solvent
a inquietudes del

usuario
(EXPECTATIVA)
FIABILIDAD_Tarifa
por el servicic
(EXPECTATIVA)

384

384

384

384

384

384

384

4,90 ,306
4,54 ,585
4,89 ,316
4,88 ,325
4,85 ,361
4,75 ,485
4,76

429
CONTINUA
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FIABILIDAD _Informa
cion de la ejecucion dg
la ruta del servicio
(EXPECTATIVA)
CAPACIDAD DE
RESPUESTA_EI
tiempo que aguardo
para obtener el servic
fue optimo
(EXPECTATIVA)
CAPACIDAD DE
RESPUESTA_Cooper
cion de los empleados
en ayudar al cliente
(EXPECTATIVA)
CAPACIDAD DE
RESPUESTA_Si
necesito resolver
algunas dudas se le
atendié en un tiempo
adecuado.
(EXPECTATIVA)
CAPACIDAD DE
RESPUESTA La

respuesta que recibe ¢

los empleados solvent
su necesidad
(EXPECTATIVA)

384

384

384

384

384

4,86

4,88

4,70

4,86

4,87

CONTINUA

,343

,328

,507

,343

,337
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SEGURIDAD_Cumpli
miento de normas de
uso de la unidad:
Cerrar la puerta
(EXPECTATIVA)
SEGURIDAD_Cumpli
miento de normas de
uso de la unidad:
Colocarse el cinturén
(EXPECTATIVA)
SEGURIDAD_Cumpli
miento de normas de
uso de la unidad:
Exceder el nimero de
pasajero:
(EXPECTATIVA)
SEGURIDAD_Conduc
e con destreza
(EXPECTATIVA)
SEGURIDAD_Respet(
|de los limites de
velocidad
(EXPECTATIVA)
SEGURIDAD_Cumpli

miento de las leyes de

transito
(EXPECTATIVA)
EMPATIA_Comodidad
de las rutas
(EXPECTATIVA)

384

384

384

384

384

384

384

4,69

4,87

4,87

4,87

4,85

4,84

4,77

CONTINUA

463

,334

,334

,334

,353

,364

424
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EMPATIA_Comodidad
de los horarios
(EXPECTATIVA)
EMPATIA Interés de
la empresa hacia la
sociedad
(EXPECTATIVA)
EMPATIA_Practican
\valores y principios
(EXPECTATIVA)
TANGIBLIDAD_Las
lcompaiiias prestan
servicios con vehiculog
de apariencia moderng
(PERCEPCION)
TANGIBILIDAD Las
linstalaciones fisicas sq
atractivas, y aptas par{
[orindar un buen
servicio (limpieza,

\ventilacion, entorno e

iluminacion)
(PERCEPCION)
TANGIBILIDAD_Los

|elementos materiales

(sefalizacion ética) so
vVisualmente atractivos

y claros.

I(PERCEPCION)

384

384

384

384

384

384

4,86 ,343
4,87 ,337
4,87 ,334
3,48 1,384
3,47 1,239
1,211

2,88

CONTINUA
|

126




TANGIBILIDAD_ Pers
onal usa uniforme, qug
identifiquen su
compafia.
(PERCEPCION)
FIABILIDAD_Uso de
las paradas establecid]
(PERCEPCION)
FIABILIDAD_Cumpli
miento de la ruta
(PERCEPCION)
FIABILIDAD_Cumpli
miento de los horarios
(PERCEPCION)
FIABILIDAD_Solvent
a inquietudes del
usuario
(PERCEPCION)
FIABILIDAD_Tarifa
por el servicic
(PERCEPCION)
FIABILIDAD _Informa
cion de la ejecucion dg
la ruta del servicio
(PERCEPCION)

384

384

384

384

384

384

384

2,83 1,332
2,89 1,354
3,51 1,112
3,02 1,260
3,26 1,338
2,56 1,237,
1,315}
3,80
CONTINUA
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CAPACIDAD DE
RESPUESTA_EI
tiempo que aguardo
para obtener el servic
fue optimo
(PERCEPCION)
CAPACIDAD DE
RESPUESTA_Cooper
cion de los empleados
en ayudar al cliente
(PERCEPCION)
CAPACIDAD DE
RESPUESTA_Si
necesito resolver
algunas dudas se le
atendié en un tiempo
adecuado.
(PERCEPCION)
CAPACIDAD DE
RESPUESTA La

respuesta que recibe ¢

los empleados solvent
su necesidad
[(PERCEPCION)
SEGURIDAD_Cumpli

miento de normas de

uso de la unidad:
Cerrar la puerta
(PERCEPCION)

384

384

384

384

384

2,66

2,56

3,71

3,51

2,95

1,165

1,237,

1,261

1,112

1,207

CONTINUA
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SEGURIDAD_Cumpli
miento de normas de
uso de la unidad:
Colocarse el cinturén
(PERCEPCION)
SEGURIDAD_Cumpli
miento de normas de
uso de la unidad:
Exceder el nimero de
pasajero:
(PERCEPCION)
SEGURIDAD_Conduc
e con destreza
(PERCEPCION)
SEGURIDAD_Respet(
|de los limites de
\velocidad
|(PERCEPCION)
SEGURIDAD_Cumpli
miento de las leyes de

transito
(PERCEPCION)
EMPATIA_Comodidad
de las rutas
(PERCEPCION)
EMPATIA_Comodidad

de los horarios

(PERCEPCION)

384

384

384

384

384

384

384

2,68

2,73

2,67

2,64

2,45

2,62

2,79

1,209]

1,026}

1,005|

1,243

1,005]

1,263

1,236]

CONTINUA
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EMPATIA_ Interés de

la empresa hacia la

_ 384 1 5 2,86 1,286]
sociedad

(PERCEPCION)

EMPATIA_Practican
\valores y principios 384 1 5 2,71 1,188
[(PERCEPCION)
N vélido (segun lista) 384

4.1.6 Andlisis y sintesis de la informacion Servqual

4.1.7 Andlisis de Gaps las brechas entre expectativas gngepciones

Tabla 62.

Andlisis Gaps Expectativas y percepciones

EXPECTATIVA | PERCEPCION | BRECHA
P1 |TANGIBLIDAD_ Las 4,45 3,48 -0,97

compafias prestan servicio

con vehiculos de apariencig
moderna
P2 | TANGIBILIDAD Las 4,72 3,47 -1,25

instalaciones fisicas son

atractivas, y aptas para
brindar un buen servicio
(limpieza, ventilacion,
entorno e iluminacion)
P3 | TANGIBILIDAD_ Los 4,9 2,88 -2,02
elementos materiales

CONTINUA



(sefializacion ética) son
visualmente atractivos y

claros.

P4

TANGIBILIDAD_Personal
usa uniforme, que

identifiguen su compainia.

4,54

2,83

-1,71

PS5

FIABILIDAD_Uso de las

paradas establecidas.

4,89

2,89

P6

FIABILIDAD_Cumplimient
o de la ruta.

4,88

3,51

-1,37

P7

FIABILIDAD_Cumplimient

o de los horarios

4,85

3,02

-1,83

P8

FIABILIDAD_Solventa

inquietudes del usuario

4,75

3,26

-1,49

P9

FIABILIDAD_Tarifa por el

servicio.

4,76

2,56

P10

FIABILIDAD_Informacion
de la ejecucion de la ruta d¢

servicio.

4,86

3,8

P11

CAPACIDAD DE
RESPUESTA_El tiempo qu
aguardo para obtener el

servicio fue 6ptimo.

4,88

2,66

-2,22

P12

CAPACIDAD DE
RESPUESTA_Cooperacion
de los empleados en ayuda

al cliente.

4,7

2,56

-2,14

P13

CAPACIDAD DE
RESPUESTA _Si necesit6

resolver algunas dudas se |

4,86

3,71

-1,15

CONTINUA |
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atendi6 en un tiempo

adecuado.

P14

CAPACIDAD DE
RESPUESTA La respueste
gue recibe de los empleadqg

solventa su necesidad.

4,87

3,51

-1,36

P15

SEGURIDAD_Cumplimient
o de normas de uso de la

unidad: Cerrar la puerta.

4,69

2,95

-1,74

P16

SEGURIDAD_Cumplimient
o de normas de uso de la
unidad: Colocarse el

cinturén.

4,87

2,68

-2,19

P17

SEGURIDAD_Cumplimient
o de normas de uso de la
unidad: Exceder el nUmero

de pasajeros.

4,87

2,73

-2,14

P18

SEGURIDAD_Conduce cor

destreza.

4,87

2,67

-2,2

P19

SEGURIDAD_Respeto de

los limites de velocidad.

4,85

2,64

-2,21

P20

SEGURIDAD_Cumplimient

o de las leyes de transito.

4,84

2,45

-2,39

P21

EMPATIA_Comodidad de

las rutas.

4,77

2,62

-2,15

P22

EMPATIA_Comodidad de
los horarios.

4,86

2,79

-2,07

P23

EMPATIA Interés de la

empresa hacia la sociedad.

4, 87

2,86

-2,01

CONTINUA
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P24 | EMPATIA_Practican valore 4,87 2,71 -2,16

y principios.

Como se puede observar de 24 items las 24 breebakaron negativas, es decir que los
consumidores/usuarios se encuentran insatisfearo®lcservicio que reciben por parte de las
diferentes compafiias de transporte publico de @asafe la ciudad de Santo Domingo de los
Tsachilas. El item con mayor brecha correspondegeglgunta 20 la cual pertenece a la dimension

de Seguridad.

EEXPECTATIVA ®PERCEPCION
6

5
4
3
2
1
0

1234567 8 9101112131415161718192021222324
PREGUNTAS

MEDIIAS

Figura 64: Andlisis comparativo entre expectativa y percepcion

Se puede observar la comparacion entre expectafigecepcion en donde la expectativa supera a

la percepcion.
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Figura 65. Andlisis grafico de insatisfaccion
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Como se puede observar en el grafico las pregritd&l tiempo que aguardo para obtener el

servicio fue optimo) y 20 (Cumplimiento de las Ieyke transito) son las que generan mayor grado

de insatisfaccion debido a que las brechas mé&s alta

4.1.8 Andlisis por dimensiones entre expectativas y perpeiones

Tabla 63.
Dimension Tangibilidad

P1 P2 P3 P4
EXPECTATIVA 4,45 4,72 4,9 4,54
PERCEPCION 3,48 3,47 2,88 2,83
BRECHA -0,97 -1,25 -2,02 -1,71
PROMEDIO EXP 4,65
PROMEDIO PER 3,17
TOTAL DIMENSION -1,49




Tabla 64.
Dimension Fiabilidad

EXPECTATIVA
PERCEPCION
BRECHA
PROMEDIO EXP
PROMEDIO PER
TOTAL DIMENSION

Tabla 65.
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Dimensién Capacidad de respuesta

EXPECTATIVA
PERCEPCION
BRECHA
PROMEDIO EXP
PROMEDIO PER
TOTAL DIMENSION

Tabla 66.

Dimension Seguridad

EXPECTATIVA
PERCEPCION
BRECHA
PROMEDIO EXP
PROMEDIO PER
TOTAL DIMENSION

P1 P2 P3 P4 P5 P6
489 | 488 | 485 | 475 | 476 | 4,86
2,80 | 351 | 3,02 | 326 | 256 | 3,8
2 | 137 | 183 | ‘149 | 22 | -1,06
4,83

3,17

-1,66

P1 P2 P3 P4

4,88 4,7 4,86 4,87

2,66 2,56 3,71 3,51

2,22 2,14 ‘1,15 -1,36

4,83

3,11

1,72

P15 P16 P17 P18 P19 P20
469 | 4,87 | 487 ] 487 | 485 | 4,84
2,95 | 2,68 | 2,73 | 2,67 | 264 | 245
1,74 | 219 | 214 22 | -2,21 | -2,39
4,83

2,69

-2,15
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Tabla 67.
Dimension Empatia

P21 P22 P23 P24
EXPECTATIVA 4,77 4,86 4,87 4,87
PERCEPCION 2,62 2,79 2,86 2,71
BRECHA -2,15 -2,07 -2,01 -2,16
PROMEDIO EXP 4,84
PROMEDIO PER 2,75
TOTAL DIMENSION -2,10

Tabla 68.
Resumen de las Dimensiones

] PROMERDIO |PORMEDIO
DIMENSION EXP PER BRECHA
TANGIBILIDAD 4,65 3,17 -1,48
FIALBILIDAD 4,83 3,17 -1,66
CAPACIDAD DE RESPUESTA 4,83 3,11 -1,72
SEGURJDAD 4,83 2,69 -2,15
EMPATIA 4,84 2,75 -2,10

6,00

cop 465 4,83 4,83 4,83 4,84

4,00

3,17 3,17 3,11

3,00 2,69 2,75

2,00

1,00

0,00

TANGIBILIDAD  FIALBILIDAD ~CAPACIDADDE ~ SEGURIDAD  EMPATIA

-1,00 || RESPUESTA

-2,00 -1,48 T e - -
’ 2,15 2,10

-3,00

B PROMERDIO EXP  m PORMEDIO PER BRECHA

Figura 66. Resumen de las dimensiones
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Se evidencia que las 5 dimensiones de la caliel@hsuentran con brechas negativas, esto nos

da relevancia que los consumidores no estarfessdtics, las expectativas son mayores de las
percepciones. La brecha mas alta es de segucddiad2,15, seguido de empatia con -2,10, y las
otras son menores.



4.2 Analisis bivariado

4.2.1 Correlacion

A continuacion se detalla el nivel de correlacion.

Posicion Tipo de Correlacion

De08al Alta Correlacion

De 0.5a0.79 Mediana Correlacion

De 0.20 a 0.49 Baja Correlacion

De 0a0.19 No existe correlacion
Tabla 69.

Correlacion entre la pregunta5y 8

Correlaciones

Nive  ¢Qué compafia
| de de transporte
estu  publico urbano
dio es mayormente

utilizada por
usted?

Nivel de estudio Correlacién de Pearson 1 7310
Sig_;. (bilateral) ,000
Suma de cuadrados y 226, 132,604
productos cruzados 490
Covarianza ,591 ,346
N 384 384

¢, Qué compafiia de Correlacion de Pearson ,310 1

transporte publico

*k

urbano es Sig. (bilateral)

,000  CONTINUA
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mayormente Suma de cuadrados y 132, 808,958

utilizada por productos cruzados 604

usted? Covarianza 346 2,112
N 384 384

** La correlacion es significativa al nivel 0,0hilateral).
Andlisis: De acuerdo al cruce de las dos variables realigadcsefialan Nivel de estudio y ¢Qué

compafia de transporte publico urbano es mayormatiiteada por usted?, se obtuvo una

correlacion de 0,31 con lo que se evidencia uradiajelacion.

Tabla 70.

Correlacion entre las preguntas 7y 8

Correlaciones

¢Por qué ¢ Qué
motivo compafiia
utiliza un de
medio de  transporte
transporte publico
publico? urbano es
mayorment
e utilizada
por usted?
¢ Por qué motivo Correlacion de 1 ,256"
utiliza un medio de Pearson
transporte publico?  _sig. (bilateral) ,000
Suma de cuadradosy 408,122 147,365
productos cruzados
Covarianza 1,066 ,385
N 384 384
¢ Qué compaiiiade Correlacion de ,256" 1
transporte publico Pearson
urbano es _Sig. (bilateral) ,000
mayormente utilizada g2 ge cuadradosy 147,365 808,958
por usted? productos cruzados
Covarianza ,385

CONTINUA
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N 384 384
**_La correlacion es significativa al nivel 0,0hilateral).

Andlisis: De acuerdo al cruce de las dos variables realigaéosefialan ¢ Por qué motivo utiliza
un medio de transporte publico? y ¢ Qué comparieadsporte publico urbano es mayormente

utilizada por usted?, se obtuvo una correlacidd, 2 con lo que se evidencia una baja correlacion.

4 .3Informe de resultados final

En la investigacion efectuada los resultados gaimededor del estudio que establece; si las
dimensiones de la calidad del servicio incidenaesaltisfaccion del consumidor, en las preguntas
de caracter informativas de los consumidores/ussi@el servicio se concluye que existe equidad
en la aplicacion de las encuestas es asi que uamaje de 52% corresponde al género masculino
y el 47% corresponde al género femenino, la magwotidad de encuestados se encuentran en una
edad comprendida entre 19-25 afios tienen un ingmesmsual percibido entre $0-
$375representando un salario basico con un ciliéreda seguido de unién libre, el nivel de
educacion de los encuetados manifiestan constmenpo de bachilleres y en segmentos menores
contamos con ciudadanos que cuentan con un t@xede educacion, las personas encuestadas
utilizan con mayor frecuencia de 1-2 veces al diangdio de transporte publico por motivo de
traslado al trabajo y estudio, ya que se ha obdergae realizan dos actividades al dia e indican
utilizar mayormente la compafia de transporte pahlibano Transmetro S.A 'y la compafia Trans

Tsachila.

Con respecto a las dimensiones de la calidad detielas personas encuestadas se observa que
las expectativas son altas y las percepciones sgas,ben la dimensién tangibilidad los
consumidores/usuarios esperan recibir el servicl®@%% en cuanto a las compafias que prestan
servicios con vehiculos de apariencia moderna ostalaciones fisicas atractivas y aptas para
brindar un buen servicio, es decir que cuenterilaamninacion adecuada, limpieza entre otras y en
cuanto a los elementos materiales sean visualmatnéetivos y claros esperan encontrar

sefalizacién ética , es decir que cuenten conrnrdoion de seguridad e informativa y permitan a
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los usuarios una visualizacion inmediata ademasehpersonal se encuentre identificado con la

compafiia a la que pertenece que refleje la imagesopal y corporativa.

En la dimensidn fiabilidad los consumidores/usiuseisperan recibir el servicio al 100% en cuanto
al uso de las paradas establecidas, es decir gueoltductores paren en respectivas paradas
establecidas igualmente los consumidores esperbuseén dichas paradas y que se respete el
cumplimiento de las rutas y horarios lo cual imgliwantener las promesas y atraer al consumidor
a utilizar el servicio ademas varios de los congdiongis ya sean estudiantes o trabajadores de las
diferentes entidades salen de su casa de madrugetanan en la noche, por ello se debe respetar
los horarios del servicio que presta el transppiitdico, asi también dar solucion de inquietudes
del usuario que los conductores y controladoresusiensolucion adecuada de las inquietudes,
muestren interés en solucionar las inquietudesisiedrio dar respuesta inmediata, y en cuanto a
la tarifa por el servicio sea acorde al servicie gllos ofertan, lo cual implica varios recursos a
exponer para una tarifa alta, como recurso humaliticado y material (Vehiculo) y finalmente
deben disponer de una adecuada informacién destai@pn de la ruta del servicio como los
lugares a donde se dirigen se espera que seasisitmtenga letras adecuadas para la observacion

de todas las personas y en la noche iluminacion.

En la dimensidn capacidad de respuesta los consussidisuarios esperan recibir el servicio al
100% en cuanto al tiempo que espero para obtesenatio fue éptimo por lo que se evidencia
que varios de los consumidores se molestan enagspers tiempo de lo acordado y toman
alternativas para trasladarse, con respecto aolgecacion de los empleados en ayudar al cliente
al subir y bajar del transporte a personas disd@gkas, tercera edad, embarazadas y mujeres con
nifio en brazos, asi también a que si necesitoversalgunas dudas se le atendié en un tiempo
adecuado para la solucion tienen que disponerldetanl en ayudar y en cuanto a la respuesta que
recibe de los empleados solventa su necesidadtiedaleespuesta que recibiran de los empleados

sea la solucién de la necesidad presentada delsersspuesta mas adecuada.

En la dimension seguridad los consumidores/usuaspsran recibir el servicio al 100% en cuanto
al cumplimiento de la norma de uso de la unidadacéa puerta, colocarse el cinturén y exceso
de pasajeros, limites de velocidad y leyes de ittapmra los cuales se debe exigir a los

propietarios, dirigentes y conductores a transmégpeto y cumplimiento por parte de los
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conductores y tomen conciencia solo asi se pueitir e@gcidentes y viajar comodo pagando su

tarifa por el servicio, y el conductor debe condagon destreza, la habilidad es importante porque
infunde confianza, el usuario confia en la capatida €l y desea sentirse en un ambiente de

tranquilidad al viajar

En la dimension empatia los consumidores/usuasipsran recibir el servicio al 100% en cuanto
a la comodidad de las rutas y horarios asi también la empresa muestre interés hacia las
necesidades y requerimientos de la sociedad adaaétijue valores y principios los empleados
al atender al usuario y el mismo debe ser mutua gatisfacer esta dimension siempre hay que
pensar en el cliente porque es parte fundamentaldiguier empresa y es quien demanda el

servicio.

Existen brechas significativas entre las expedaativpercepciones de los consumidores/usuarios
del servicio, por lo que se evidencia que la mayde los consumidores una baja percepcion en la
dimension tangibilidad en cuanto al servicio qugieron con vehiculos e instalaciones fisicas no
aptas para brindar el servicio, para ello se deeirir vehiculos con nueva tecnologia y cumplan
con los estandares de calidad entre ellas norn@®081, asi también los elementos materiales
deteriorados e inadecuados se debe tomar medidastoms al respecto, al personal que labora

se evidencio un inexistente uso de uniforme.

En la dimensién fiabilidad se evidencia una bajagecion por la mayoria de los consumidores
encuestados es decir se sienten insatisfechod pervicio que recibieron los conductores de las
unidades no se detienen en las paradas corresptegjiasi también se observa que varios usuarios
toman el bus en cualquier lugar, se debe educas pdrtes interesadas y se respete las paradas.
Ademaés existe incumplimiento de las rutas y hosag®un gran problema para los usuarios ya que
ellos viajan en horas determinadas requiriendoudessrvicios, por otra parte los conductores a
ver que no existen suficientes usuarios toman tuoom mas minutos de lo establecido y rutas
alternas por ende no responden a las necesidades densumidores los mismos cancelan la

tarifa estipulada por el servicio.

En la dimension capacidad de respuesta se evidenaidaja percepcion por la mayoria de los

consumidores encuestados, es decir se sientensiashos por el servicio que recibieron, el
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tiempo que esperaron para obtener el servicio a®filimo para mejorar se debe implementar

paneles de informacion en cada parada, y fortalac@operacion de los empleados en ayudar al
cliente a subir y bajar al usuario en especialragras con discapacidad, mujeres embarazadas y

con nifos en brazos.

En la dimension capacidad de respuesta se evidanaidaja percepcion por la mayoria de los
consumidores, es decir se sienten insatisfechesiraumplimiento de uso de la unidad; cerrar la
puerta, colocarse el cinturdn y el exceder el ndrderpasajeros por esta razon los accidentes son
continuos, se deberia capacitar al personal yiar éuturos accidentes ya que todos desean viajar

comodos.

En la dimensién seguridad se evidencia una bafepeidn por la mayoria de los consumidores
encuestados, es decir se sienten insatisfechageyal gonductor no dispone de su habilidad para
conducir por ello es que existe accidentes y soladus irrespetando el limite de seguridad,
ademas el incumplimiento de las leyes de transitobserva que las unidades se encuentran con

llantas lizas, entre otras, se debe capacitar gri@mnciencia

En la dimensién empatia se evidencia una baja jpeie por la mayoria de los consumidores
encuestados, es decir se sienten insatisfechodapfaita de atencién de las necesidades y
requerimientos del usuario respecto a comodidadtas y horarios, por ende la empresa siempre
se debe pensar en el usuario porque es parte femdande cualquier empresa y es quien demanda

el servicio.

De los 24 items las 24 brechas resultaron negatesgsecir que los consumidores/usuarios se
encuentran insatisfechos con el servicio que recfir parte de las diferentes compafias de
transporte publico de pasajeros de la ciudad deo$zmingo de los Tsachilas. Las preguntas 11
(El tiempo que aguardo para obtener el servicioofpteno) y 20 (Cumplimiento de las leyes de
transito) son las que generan mayor grado de figation debido a que las brechas mas altas. La

brecha mas alta es de seguridad con -2,15, segl@anpatia con -2,10, y las otras son menores.
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CAPITULO V

5.1Conclusiones

Al ser obtenida y analizada toda la informacionreeele la calidad en el servicio de transporte
publico de pasajeros de la ciudad de Santo Dondedos Tsachilas, al igual que la importancia
y su relacidn entre expectativas y percepciondegiservicios, se evidencia que las expectativas
son altas y la percepcion es baja, las mismas @@ sleterminado por diferentes dimensiones,
por lo que el servicio esta compuesto por varienehtos que permiten la realizacion y el

desarrollo de dicha actividad, es decir si un etemélla, impedird que una efectiva ejecucion.

El resultado del analisis del modelo Servqual afifgension seguridad obtuvo la brecha mas alta
con un valor de -2,15, obteniendo insatisfacciomosrconsumidores. Es evidente la inadecuada
utilizacion del cinturon de seguridad tanto parsgperos y conductor, y el incumplimiento de leyes

y normas de transito. Asi mismo, la investigacidio a conocer que el usuario necesita nuevos

servicios donde se requiere poner mayor énfadissaequerimientos de los mismos.

La gestion de las dimensiones e items identificalaesta investigacion permite tanto a las
autoridades de la ciudad como a los dirigenteasledmpafiias, la focalizacion de planesy el uso

racional de recursos disponibles para la mejorérasade la calidad de los servicios.

Las primordiales estrategias a implementar conrdgpuyesta de mejora se basan en mejorar y
fortalecer los servicios del transporte publicoamd de pasajeros de la ciudad de Santo Domingo

de los Tséachilas, que les permitan satisfacerdassidades de los usuarios.
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5.2Recomendaciones

Desarrollar un plan de mejoras del servicio desparte publico de urbano de pasajeros de la
ciudad de Santo Domingo de los Tséachilas, que peeratraer consumidores, evite saturacion

vehicular y duplicacion de rutas. Ademas dar tiesmaaonables a los recorridos de las rutas.

Aplicar estrategias a plantear en el plan de mejpaaa las cinco dimensiones de la calidad en el
servicio de transporte publico, como renovar I[dsamdos y que se encuentren cumpliendo normas
y estandares de calidad, implementar paneles demation del servicio, capacitar al personal que
labora en temas especificos, centrarse en lasidades del usuario, que permita mejorar el

servicio y la satisfaccion del usuario.

Socializar con autoridades, dirigentes y la poBla@n general sobre los cambios a realizarse en
el servicio de transporte publico urbano de passajele la ciudad de Santo Domingo de los

Tsachilas, para generar mayor demanda y lograttargrado de satisfaccion.

Dar seguimiento continuo al plan de mejoras parificer si se esta cumpliendo con lo establecido

por parte de las autoridades viales, dirigentepiptarios de las compafiias que prestan el servicio.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

PLAN DE MEJORA DE LA CALIDAD EN EL SERVICIO TRANSPO RTE PUBLICO
URBANO DE PASAJEROS DE LA CIUDAD DE SANTO DOMINGO DE LOS
TSACHILAS .

6.1 Andlisis situacional

Luego de haber realizado el analisis de la caletedl servicio de transporte publico urbano de
pasajeros de la ciudad de Santo Domingo de loshifaaaue inciden en la satisfaccion del
consumidor, a través del modelo Servqual se detériai importancia de las dimensiones de la
calidad en los consumidores, se evidencio quexpsatativas son altas y las percepciones son
bajas, las 5 dimensiones de la calidad reflejoHagnegativas, la brecha mas alta fue seguridad

con -2,15, se observa un incumplimiento de leyegrynas de transito.

El transporte publico urbano de pasajeros, es diamaas utilizado para el traslado de las
personas a diferentes lugares, ya que ayuda af@m®éa del pais. La movilidad es fundamental,
en la ciudad de Santo Domingo de los Tsachilagesxisinco compafiias de transporte urbano,
cuentan con cuatrocientos veinte y dos unidadepstan el servicio a diario por las diferentes

avenidas de la ciudad.

6.2 Segmentacion

Segun Philip Kotler manifiesta que el segmento @ecado es el conjunto de personas con

caracteristicas similares en cuanto a gustos, rerefias de comprar productos o servicios, se
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diferencian de otros conjuntos de individuos queepecen a un mismo mercado (Kotler,

Estratégias Competitivas, 2006).

El perfil demogréafico que se obtuvo en la investiga es:

Tabla 71.

Perfil demografico de los consumidores
INDICADOR PORCENTAJE
GENERO Masculino 52%
EDAD 19-25 afios 44%
ESTADO CIVIL Soltero/a 59%
NIVEL DE ESTUDIO Bachiller 59%
INGRESOS $0-$375 51%
FRECUENCIA DE USO DE 1-2 veces al dia 52%

TRASNPORTE PUBLICO

MOTIVO DE USO DE Traslado a Trabajo 58%
TRASNPORTE PUBLICO

COMPAliliA MAYORMENTE Transmetro S.A; 24%,
UTILIZADA Trans Tsachila 23%

6.3 Justificacién

En el plan de mejora se propone tacticas que editdéeadas a cubrir las necesidades y
requerimientos de la poblacion. Al aplicar lasasigias propuestas se evidenciara cambios en el
servicio que ayuda a los dirigentes y propietagiesr mas competitivos en el sector. Dentro de las

conclusiones obtenidas en la presente investigasgdetermind que la calidad en el servicio de
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transporte publico urbano de pasajeros de la ciuda®anto Domingo de los Tsé&chilas, se

encuentra deficiente. Se plantea la propuesta lcproposito de sobrepasar las expectativas del

consumidor/usuario y que permita el desarrollcseéeVicio con eficiencia.

6.4 Objetivos

6.4.1 Objetivo general

Elaborar una propuesta de un plan de mejora ddifasnsiones de la calidad en el servicio
transporte publico urbano de pasajeros de la ciddaSanto Domingo de los Tsachilas, a fin de

sobrepasar sus expectativas de los consumidorasiagsu

6.4.2 Objetivos especificos

* Mejorar y fortalecer las cinco dimensiones deladeal del servicio de transporte publico

urbano de pasajeros de la ciudad de Santo Domiad¢msdl sachilas.

» Socializar las estrategias propuestas de la catldbslervicio de transporte publico urbano

de pasajeros de la ciudad de Santo Domingo destshilas

Marketing de servicios

Es una rama del marketing que se especializa enategoria especial, la intangibilidad de los
productos “los servicios”, los cuales apuntan asfeter las necesidades y demandas de los

usuarios.

Se plantea estrategias de mercadotecnia para meljsevicio a través de tacticas y actividades

que asuma la empresa para que se ejecuten a diario.
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6.4.3 Estrategias de marketing

Las estrategias de marketing se utilizan para toguanplir con los objetivos planteados
previamente, en las cuales influyen las variabéeesdrketing en este caso la promocion, la cual
busca influir en el comportamiento del consumiddraaés de tacticas que generen estimulos

persuadiendo al cliente a comprar (Kotler, 2006).

De acuerdo al objetivo mejorar y fortalecer lasoidimensiones de la calidad del servicio de

transporte publico urbano de pasajeros de la ciddesbnto Domingo de los Tséachilas.

De la cooperativa:

* Renovar las unidades de transporte publico con &@ajgion de contaminacion y con
nuevas tecnologias debido a que existen muchaadesdbsoletas y con bajo rendimiento
que afecta a la economia del propietario y a |peiiva debido a que el espacio entre el

rodaje entre unidad y unidad se espacia mas.

Al renovar las unidades de transporte con bajaiémide contaminacion y con nuevas
tecnologias permite cuidar el medio ambiente, nedignpos de llegada y tener mayor
seguridad en el viaje a fin de evitar los accidente transito considerando que es su

responsabilidad cuidar la integridad de los passajer

* Implementar una central de monitoreo, dicha ceattalinistrara en tiempo real, mediante

la aplicacion Waze.
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Waze

Figura 67. Aplicacion Waze
Al implementar la central de monitoreo en la cual Wilizara la aplicacion Waze
permitiendo optimizar la cobertura de inspectoresaytener informado sobre accidentes
y asi plantear mejor las rutas.
» Disefiar y confeccionar uniformes para el condugtmntrolador; pantalon, camisa manga
corta por dia y corbata, los colores se defineacderdo a votacion del personal.

En cuanto a lo descrito arriba se espera que sdifigaen con la compafia a la que
pertenecen y crear imagen de las mismas con defiiortalecer su marca. Ademas crear
una imagen personal.

» Colocar un lector de tarjeta en la parte derechaateluctor en cada unidad de transporte
publico.

Figura 68. Colocacién de lector de tarjeta
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En cuanto a la colocacién de un lector de taretaspera que se ahorre tiempo en el cobro

de la tarifa del pasaje y entregar su respectivab@a permitiendo al conductor y

controlador laborar sin novedades.

Capacitar a conductores y controladores en temagleridad vial, atencion al cliente,
cuidado ambiental, destreza en la conduccion, deinfiacciones y remuneracion y
beneficios laborales. Ejecutar actividades intérasten cada tematica, con exposicion de

videos para mejor comprension.

Al capacitar a los conductores y controladore®srtdmas arriba descritos lo que se espera
es que exista un mayor conocimiento de la segunitdda fin de que disminuyan las
infracciones de transito y los accidentes, quersget una real percepcion de lo que significa
cuidar la vida propia y de los usuarios considevanek es su responsabilidad dado que es
parte esencial de su trabajo diario.

En cuanto a la atencién al cliente se espera gtratelsea mas considerado, asumiendo
que es la fuente de sus ingresos y que a mejormrayor afluencia de clientes, lo que es

parte de la mejora de la imagen corporativa.

En cuanto al cuidado ambiental, este seria trgtadm crear conciencia en el transportista
para que cuide su unidad y no contamine el ambiémteual seria conveniente que se

comprometa a cuidar como eje transversal en siodigdoral.

Implementar el servicio llamada “UNA RED FLEXIBLESta red va a ser adaptada a los

requerimientos de los usuarios segun horas dalidisde la semana y temporadas del afio.

Con la implementacion “UNA RED FLAXIBLE” se espesfiecer distintas alternativas a
los usuarios y a las unidades tomar distancia enptaadas permitiéndoles ser mas

eficientes la llegada a sus destinos.
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Implantar lineas de transporte que conecte carolaas residenciales de los trabajadores y

estudiantes.

Al implementar lineas de transporte descrito arpbanite que todos tengan acceso al
medio de transporte publico urbano de pasajeraanasl de aumentar el ingreso a las

compaiiias los usuarios tomaran un bus de su Gasaraspectivos lugares de llegada.

Crear alianzas estratégicas (GANAR-GANAR) con tostones publicas (ANT) (GAD) y
privadas (concesionarios).

Al crear alianzas estratégicas (GANAR — GANAR) esriidades privadas se espera que
los propietarios de las unidades adquieran cofidadide pago un vehiculo, llantas en las
concesionarias, en lubricadoras, taller mecanidm @jue las unidades que prestan el
servicio se encuentren en prefecto estado y ladagieis tengan mayor ventas por ende
mayor ingreso. En cuanto con entidades publicaspera que den financiamiento en pagos
de multas y matriculas.

Del gobierno central o seccional:

El gobierno debe mantener un estricto control gagahcumplir todas las leyes y
disposiciones a los concesionarios, esto garaatizarservicio digno y eficiente para la
poblacion.

Emitir tarjeta Unica de acceso al transporte pabton descuentos y beneficios en
farmacias seleccionadas para sus usuarios. Digetataera emitida por el Municipio de

Santo Domingo, la misma seré recargable en todasdes de farmacia Cruz Azul y Sana
Sana.
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Figura 69. Tarjeta para uso de pasajes

Con la emisién de dicha tarjeta se espera agjlipmopiciemos el uso de transporte publico

para toda la poblacion en general, ademas el astemdra grandes beneficios en las
farmacias descritas arriba.

Instalar paneles con informacion de linea, destitiempo de espera en cada parada.

J ad- 44
[ 2
Iﬁ(ENlR()—\’AR()\E 3MIN
|

Figura 70. Propuesta de paneles para las paradas
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Con la instalacién de paneles en las respectivesdas permite mantener informado al

usuario a que tome su bus correcto y no despetcampo. Asi evitara tomar contacto con

personas desconocidas que le pueden hacer dafio.

* Instalar intercambiadores en las terminales teggstterprovincial e intraprovincial.

Al instalar intercambiadores se espera que losriosugiajen comodos, garantizando la
disminucion del tiempo de viaje y flujo de persgmagsdando la integridad del usuario,

ahorrando los recursos tiempo y dinero, siempregmque el cliente es primero.

* Realizar una campafia para impulsar la culturayiaspeto a la normatividad, leyes de

transito, por medios de comunicacion offline emjiéhoraria del programa EDUCAR.

Con la realizacién de dicha campafa se esperdeftgtay se crear conciencia a toda la
poblacion en especial a los conductores sobrdtiarawial y respeto de leyes y normas de
transito.

» Crear un carril de circulacion y semaforizaciérfgrente para los buses en la entrada de la

ciudad y donde se ubican los poligonos industriales

Al crear un carril de circulacion y semaforizacigreferente para los buses en las partes
descritas arriba se espera evitar la pérdida dgpbeen la congestion o cuello de botella.

El tiempo que se prometio en brindar el servicicwgaple.

En base al objetivo socializar las estrategias ygsias de la calidad del servicio de transporte

publico urbano de pasajeros de la ciudad de Samtairigjo de los Tsachilas

» Realizar anuncios impresos Yy digitales indicandodambios a realizarse del servicio de

transporte publico urbano de pasajeros de la didde&anto Domingo de los Tsachilas, se
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entregara a los usuarios y consumidores en lasctdggs paradas, ademas de compartira

en paginas web de cada compafiia, en la paginariatérSanto Domingo.

INFOQRMATE

SIS Saito AMAMOS LO QUE HACEMOS
Domingo NFORN IN | NOTICIAS | TRANSMISIONE
@Informatesd PUBLICIDAD
- Primer Medio de Informac
Inicio en Santo Domingc
InormEan vk Megusta 3\ Siguiendo¥ 4 Compartir
Folos
Eventos Fotos Medio de comunicacién/noticias
Videos —
1 Comunidad Vertodo
Welcome ‘

Figura 71. Pagina oficial de Facebook Inférmate Santo Domingo

Reunir en el Salon de la Ciudad a dirigentes, eadols, autoridades y poblacién en
general. Proyectar las estrategias planteadas iamdstigacion y evidenciar los cambios
gue encaminan a futuro.

Pautar spots publicitario masiva en medios de oicaaion offline, en horarios de noticias

de 12:00hrs y 18:00hrs pm, para dar a conocenrtggipstas de mejora.



6.5Presupuesto

Tabla 72.

Presupuesto de estrategias de dimensiones deitiadal

ESTRATEGIA DE DIMENSIONES DE LA CALIDAD

Renovar
unidades
Central de
monitoreo
Disefiar y

confeccionar
uniformes para
el personal

Lector de
tarjeta

Emision de
tarjeta

Paneles
Capacitacion
Campanas

Semaforizaciéon

DIAS CANTIDAD

12
8

TOTAL$411.907,50

421

421

VALOR

VALOR

UNITARIO TOTAL

$155.000,00 $155.000,00

$180.000,00 $180.000,00

$25,00

$160,00

$2,50

$140,00
$115,00
$1000,00
$1500,00

$10.525,00

$67.360,00

$2,50

$140,00
$1.380,00

$1000,00
$1500,00

156
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Tabla 73.
Presupuesto de estrategias de socializacion
ESTRATEGIA DESOCIALIZACION

VALOR VALOR

DIAS ~ CANTIDAD UNITARIO TOTAL

MATERIAL

IMPRESO 10.000 $450,00
Semaforizacion 1 $1500,00 $1500,00
Spot 4 $80,00 $320,00
publicitario

TOTAL$2270,00

6.6 Medidas de control del plan de mejora

Para la correcta aplicacion del plan de mejoratebe establecer medidas de control:

* Realizar reuniones trimestrales con dirigentespiptarios de las compafias de
transporte publico urbano de pasajeros, para avalampacto de las tacticas
implementadas.

» Realizar un cuestionario que resulte facil de redpoa los consumidores/usuarios del
transporte publico urbano de pasajeros, para detarrsi se cumple con los objetivos
de la propuesta o se debe realizar cambios.

* Realizar de forma continua controles de calidadsdaslicio.
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