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RESUMEN EJECUTIVO

La Compafiia de Taxis Rurales Servitrans H.G, es una empresa que se dedica a la
prestacion de servicios desde el afio 2014 en la Parroquia de Huachi Grande de la

Ciudad de Ambato, esta compafiia va venido creciendo poco a poco.

Es por este motivo que el presente trabajo de investigacion se enfoca en analizar la
relacion entre la servuccion y la atencidn al cliente en esta empresa de servicios de
transporte. El objetivo principal es mejorar la calidad del servicio y optimizar la
experiencia del cliente, lo que permitira fortalecer, la posicion competitiva de la

compafiia en el mercado de Taxis Rurales.

Se realiz6 un diagndstico de la situacion actual en relacién con la calidad de servicio
en Servitrans H.G. También se aplicaron técnicas de recoleccion de datos, como la
encuesta que estaba dirigida a los clientes, y se realizaron registros de atencion al
cliente para identificar areas de mejora y oportunidades de optimizacion.

La propuesta en el trabajo de investigacion, se establecié un método optimo para
mejorar la servuccion en Servitrans. Se disefiaron estrategias adecuadas para este caso
de estudio, enfocadas en la capacitacion del personal, la optimizacion de los procesos
de los clientes, lo que contribuird a aumentar la satisfaccion y lealtad de los usuarios

y a mejorar la percepcion general de la empresa.

PALABRAS CLAVES: INVESTIGACION, SERVUCCION, ATENCION AL
CLIENTE, CALIDAD, SERVICIO, EXPERIENCIA DEL CLIENTE.
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ABSTRACT

The Servitrans H.G Rural Taxis Company, is a company that has been dedicated to
providing services since 2014 in the Huachi Grande Parish of the City of Ambato, this

company has been growing little by little.

It is for this reason that this research work focuses on analyzing the relationship
between service and customer service in this transport service company. The main
objective is to improve the quality of service and optimize the customer experience,
which will strengthen the competitive position of the company in the Rural Taxis

market.

A diagnosis was made of the current situation in relation to the quality of service at
Servitrans H.G. Data collection techniques were also applied, such as the survey that
was addressed to customers, and customer service records were made to identify areas

for improvement and optimization opportunities.

The proposal in the research work established an optimal method to improve the
service in Servitrans. Appropriate strategies were designed for this case study, focused
on staff training, optimization of customer processes, which will contribute to
increasing user satisfaction and loyalty and improving the general perception of the

company.

KEYWORDS: RESEARCH, CUSTOMER SERVICE, QUALITY, SERVICE,
CUSTOMER EXPERIENCE.
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CAPITULO |

MARCO TEORICO

1.1 Antecedentes

En un estudio realizado en el Ecuador por Silva y Guerrero (2017), titulado La
Servuccion y su Importancia en los Modelos de Negocios Actuales, con este analisis
tedrico y descriptivo desde la perspectiva metodoldgica, se utilizé el indice nacional
de satisfaccion del cliente para medir el nivel de satisfaccion de los clientes en
Ecuador. El Instituto Nacional de Estadisticas y Censos (INEC) informo que el 43,6%
de las empresas de los sectores publico y privado tenian niveles similares de servicio
al cliente. Sin embargo, el informe también destacd que el 91,9% de las personas
declararon un mal servicio en las empresas publicas, mientras que el 37,4% de los
clientes informaron lo mismo en las empresas privadas. El informe también sefial6 que
la corrupcion era un problema importante que afectaba a la prestacion de servicios en

el sector publico.

Es importante considerar este estudio debido a que analiza la importancia de la lealtad
de los clientes y el papel de la calidad del servicio para lograrla. Destaca la necesidad
de que las empresas entiendan a los clientes y las necesidades para mejorar los modelos
de negocio. El documento también arroja luz sobre las ineficiencias del sector de
servicios en Ecuador y el impacto negativo que tiene en la economia del pais. La
contribucion de la investigacion consiste en proporcionar informacion sobre los
desafios a los que se enfrentan las empresas del sector de servicios y en sugerir formas

de mejorar la lealtad de los clientes y la calidad del servicio.

En otro caso, Ramos y Ramos (2022), desarrollaron la investigacién Atencion al
cliente y su incidencia en la percepcion de los usuarios de las compafiias de taxis del
canton Valencia. Con el uso de un método historico logico y analitico, en una
investigacion de tipo cuantitativo, con un sustento bibliografico y con el alcance
descriptivo. El estudio se centrd en utilizar encuestas de clientes como medio de

recopilacion de datos representativos de la poblacidn. Estas encuestas constaban de un
1



conjunto de preguntas disefiadas para evaluar tanto la atencion al cliente como su
impacto en la forma en que los usuarios percibian a las compafiias de taxis en el Cantdn
Valencia. Durante el proceso, se prestd especial atencion a garantizar la fiabilidad y

validez de las preguntas, con el objetivo de obtener resultados solidos y precisos.

La generacion de este estudio, permitio establecer las reales condiciones en el mercado
foco de estudio de manera especial en los clientes, por lo que se pudo evidenciar la
falta de un servicio de calidad en este segmento, se utilizé instrumentos para recolectar
la percepcidn tanto de los clientes como de los presidentes de las compafiias de taxis y
de esta forma conocer la percepcion de ambas partes, pero ambos coinciden en las
debilidades existentes y las necesidades de correctivos. Es por ello que se considera
importante el aporte de este estudio pues el mismo, se desarrolla en medios de

transporte personalizado como son los taxis Ramos & Ramos (2022).

Para Alvarez (2019), en el trabajo elaborado como El Servicio, Factor esencial en las
funcionalidades humanas, bajo una estructura metodoldgica sustentada en una
investigacion cualitativa, bibliogréfica no experimental, enfatiza la importancia del
servicio como un factor esencial en la interaccion humana y el papel que desempefia
en diferentes aspectos de la sociedad y las organizaciones. Analiza el impacto de la

capacidad de respuesta en la satisfaccion y la insatisfaccion de los clientes.

Asi como la necesidad de que el servicio sea una parte intrinseca de las funcionalidades
de los productos y el trabajo que se ofrecen a los clientes. Este enfoque, orienta de
manera muy clara y contribuye a establecer un desarrollo mas sucinto del impacto que
genera el servicio en cualquier empresa bien sea de manera tangible o intangible, por
lo que esta investigacion, facilita un escenario claro hacia la trascendencia de lo que el
servicio puede generar como resultado, considerando la manera como este sea

percibido por el cliente Alvarez (2019).

Por otra parte, Albornoz y Rodriguez (2020), en el trabajo de titulacion Modelo
Servuccion y Fidelizacion en la Empresa Sumar Motors E.I.R.L. - EI Tambo, 2018,
desarrollado bajo el método deductivo, sustentado en un tipo de investigacion aplicada,

con enfoque cuantitativo y un nivel de investigacion correlacional con un disefio
2



aplicado no experimental de tipo transaccional o transversal. Con una representacion
de 85 empresas que representa la poblacion de estudio y fue seleccionado
intencionalmente, es decir, muestra de tipo censal. Fue aplicado un cuestionario que
estd disefiado exclusivamente al Modelo Servuccion, donde se logré determinar que
todos los elementos son importantes para que el cliente este fidelizado, sino ademas

para que ademas permita recomendar la marca.

En este sentido es relevante el uso de este estudio, debido a que presenta un
instrumento que esta previamente validado por expertos, lo cual garantiza la fiabilidad
del mismo, condicion que fortalece los niveles de transparencia y de cumplimiento con
las etapas del método cientifico. Considerando que se centra en el nivel de satisfaccion
del cliente en el competitivo mundo de las empresas proveedoras de servicios. El
documento tiene como objetivo desarrollar un modelo llamado Servuccion que pueda
ayudar a lograr la lealtad y la satisfaccion de los clientes Albornoz y Rodriguez (2020).
El objetivo final de cualquier empresa debe ser alcanzar un alto nivel de satisfaccion
del cliente, lo que puede conducir a la lealtad de los clientes y al crecimiento sostenible
de la empresa. Ademas, el estudio concluye que el Rho de Spearman para la muestra
establecida arrojé una correlacion de 0,801, lo que indica una fuerte correlacion
positiva entre las variables. EI documento también sugiere que la satisfaccion del
cliente es un factor importante en el competitivo mundo de las empresas proveedoras
de servicios, y el modelo Servuccién puede ayudar a lograr la lealtad y la satisfaccién

de los clientes Albornoz y Rodriguez (2020).

De igual, forma Fernandez y Paredes (2020), en investigacion realizada con el titulo
Estrategia de mejoramiento de la servuccion del transporte terrestre interdepartamental
de la ciudad de la Paz, Bolivia. La metodologia utilizada se sustenta es una
investigacion exploratoria, descriptivo, se basa en una encuesta realizada para
determinar la importancia de los servicios intangibles como el respeto, la amabilidad
y la competencia en la industria del transporte. Los resultados de la encuesta se
analizaron mediante graficos y tablas para sacar conclusiones sobre el impacto del
comportamiento de los empleados en la satisfaccion del cliente. EI documento también
analiza la necesidad de que las empresas contraten y capaciten a empleados que sean

amables y empaticos con los clientes para crear una imagen positiva de la empresa.
3



Existe un aporte significativo de este estudio, en el estudio se destaca el control
inadecuado de la calidad del servicio prestado por varias organizaciones, como la
Oficina de Informacion, Administracién y Administracion de Terminales, la Policia 'y
la Agencia Operadora de Trafico. Ademas, analiza la importancia de los servicios
intangibles, como el respeto y la amabilidad, para crear relaciones a largo plazo con
los clientes. También hace hincapié en la necesidad de que las empresas contraten y
capaciten a empleados que sean amables y empaticos con los clientes. Destaca la
insuficiencia del control de calidad en varias organizaciones y el impacto negativo de
los empleados hostiles en la reputacion de una empresa Fernandez y Paredes (2020).

Asi mismo, Pertuz et al (2020), realizaron investigacion de nombre Disefio de un plan
de capacitacion innovador basado en mejorar la servuccion que genere experiencias en
los usuarios del restaurante Love Mex, sustentado en una metodologia cualitativa,
documental, donde se logré determinar la carencia del impulso y en el rendimiento,
crecimiento y competitividad de la empresa lo que no ha facilitado el desarrollo de la
empresa en lo que respecta al crecimiento estructural y de cantidad de clientes. Por lo
gue mantiene una posicion conservadora en el mercado, lo que limita la rentabilidad

de la empresa.

De esta forma la propuesta plantea la importancia de las estrategias de marketing y la
transformacion digital para que las organizaciones mejoren las experiencias de venta
y compra, siendo parte de las recomendaciones presentadas, asi como el monitoreo
constante hacia una mejora continua en lo que respecta a la atencion al cliente, en este
sentido este documento se enfoca hacia escenarios reales que permiten en esta
investigacion facilitar la consideracion de opciones ante el escenario presentado. Por
lo que se emplearan estos datos para delimitar de manera clara el escenario en estudio
y determinar de la misma forma la garantia del éxito de la entidad Pertuz et al (2020).
En un estudio realizado con el titulo La Servuccion en Tottus SA, la metodologia
utilizada en el estudio fue un disefio de investigacion descriptivo simple, transversal.
La poblacion de esta investigacion estuvo conformada por 70 clientes del
hipermercado Tottus los Olivos, en la sala de ventas la muestra fue de toda la poblacion
tomando en cuenta que es accesible. La técnica utilizada fue la encuesta alusiva a las

dos dimensiones. Los investigadores aplicaron la técnica de encuesta aleatoria a los



clientes segun la escala Likert para determinar el nivel de acuerdo o desacuerdo
Figueroa (2021).

Por ultimo, Cucalon (2022), en la investigacion Estrategias de servicio al cliente para
las compafiias de taxis de la comuna Palmar del canton Santa Elena, con el tipo de
investigacion descriptiva, exploratoria, documental, mediante los enfoques cualitativo
y cuantitativo por medio de una encuesta estructurada, entrevistas, dirigidas a los
clientes ademas de los gerentes de ambas compafiias. Los resultados permitieron
determinar que, existe una debilidad en la prestacion de los servicios que ofrecen los
ejecutivos, si bien es cierto, cumplen con las necesidades basicas de transporte, es
necesario la aplicacion de estrategias que impulsen la atencion del cliente relacionando
a la tecnologia como medio necesario para automatizar los procesos para alcanzar un

desempefio eficiente.

Este estudio, genera informacion que aporta lineas de desarrollo, para la obtencion de
solucion, considerando la investigacion realizada, se ha concluido que las estrategias
de servicio tecnoldgicas son indispensables y no meramente opcionales para las
empresas que desean expandirse en el mercado. A pesar de ello, las compafiias objeto
de estudio aun no estan aprovechando las herramientas tecnolégicas disponibles. En
base a esto, los clientes consideran imperativo que se desarrolle una aplicacion movil
que les permita acceder de manera mas sencilla a los servicios de transporte ofrecidos
Cucalon (2022).

1.2  Objetivos

1.2.1 Objetivo General

Indagar de qué manera la servuccion incide en la atencién al cliente de la Compafiia

de Taxis Rurales Servitrans H.G.

1.2.2 Objetivos Especificos



o Diagnosticar la situacion actual en relacion a la calidad de servicio en la
Compaiia de Taxis, mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos de

recoleccion de datos delimitando el escenario foco de estudio.

e Desarrollar el sustento tedrico-cientifico, requerido para conocer la calidad de
servicio en la Compafiia de Taxis, mediante el desarrollo de estrategias

investigativas estableciendo las bases de datos necesarias para la investigacion.

e Establecer el método dptimo para la mejorar la servuccion en la Compafiia de
Taxis, utilizando estrategias idoneas para este caso de estudio lo que posiciona
a la empresa en un elevado estandar de calidad.

1.3  Problema de investigacion

En el contexto macro, en la actualidad, la competencia en el mercado globalizado ha
Ilevado a las empresas a reconocer la importancia fundamental de ofrecer un servicio
al cliente de calidad. La calidad de servicio se ha convertido en un factor clave para el
éxito y la supervivencia de las organizaciones, ya que influye directamente en la
satisfaccion de los clientes, fidelidad y la reputacion empresarial. Este hace referencia
a la capacidad de una empresa para cumplir y superar las expectativas de los clientes,
proporcionando un trato amable, eficiente y personalizado en cada interaccion Ayay
etal., (2021).

El objetivo fundamental de la calidad de servicio al cliente es lograr la plena
satisfaccion del cliente, entendiendo que esta no se limita Gnicamente a la entrega de
un producto o la resolucién de un problema, sino que implica toda la experiencia vivida
durante el proceso de adquisicién del producto o servicio, el contacto con los

empleados y la percepcion de valor brindada Cervantes et al., (2020).

Ademas, la calidad de servicio al cliente no solo afecta la relacion entre la empresa y
el cliente, sino que también tiene un impacto significativo en la imagen y reputacién

de la organizacion y Una mala experiencia de servicio puede generar consecuencias



negativas a largo plazo, como la pérdida de clientes, el deterioro de la imagen de marca
y la disminucion de la rentabilidad Cervantes et al., (2020).

En este contexto, resulta crucial para las empresas comprender a fondo los elementos
clave que contribuyen a la calidad de servicio al cliente y desarrollar estrategias
efectivas para la debida implementacion. Esto implica la identificacion de las
necesidades y expectativas del cliente, la formacién y capacitacion del personal, la
implementacion de sistemas, procesos eficientes, asi como la incorporacion de
tecnologia adecuada para mejorar la experiencia del cliente. En el caso especifico de
la prestacion de servicios en el sector del transporte, particularmente en el ambito de
los taxis rurales, juega un papel crucial en la satisfaccion de los clientes y en el éxito

de las empresas Fontalvo et al., (2020).

La servuccién, como concepto tedrico que combina los aspectos de produccion y
servicios, asi como la interaccion con los clientes, se convierte en un factor
determinante para evaluar la calidad del servicio ofrecido Gonzalez y Estévez (2021).
En este contexto, resulta relevante investigar como la atencion al cliente en la
Compafiia de Rurales Servitrans Huachi Grande. se ve afectada por la falta de un trato
personalizado y cercano. En este sentido, la Compafiia de Rurales Servitrans H.G., a
pesar de brindar un servicio de transporte eficiente, se enfrenta a un problema en la
atencion al cliente, caracterizada por una falta de trato personalizado e impersonal.
Esta situacion esta influyendo negativamente en la experiencia de los usuarios,

consecuentemente, en la imagen y reputacion de la empresa.

Por la escasez de conexion emocional y un contacto cercano con los clientes puede
generar una sensacion de indiferencia, disminuyendo la satisfaccién y lealtad hacia la
comparfiia. Ademas, la impersonalidad en la atencion al cliente puede dificultar la
identificacion de necesidades y preferencias individuales, limitando la capacidad de
adaptarse y personalizar el servicio segun las expectativas de cada usuario. Esto puede
generar una brecha en la comprension de las demandas del cliente, lo que a la vez se
traduce en una menor capacidad de anticipacion y satisfaccion de las necesidades

especificas. Es por ello que la presente investigacion se enfoca en la servuccién y la



atencion al cliente en la Compafiia de Rurales Servitrans H.G. Lo anteriormente

expresado se consolida en el arbol de problemas presentado en la Figura 1.

1.3.1 Arbol de Problemas

Figura 1. Arbol de Problemas
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Nota. En la siguiente figura se muestra el arbol de problemas

1.3.2 Andlisis critico

El principal problema de la Compafiia de taxis es la servuccion y la atencion al cliente,

debe a las siguientes causas:

Trato impersonal a los clientes por parte de los usuarios de la Compafiia de taxis, esto
ocasiona que los clientes escapen de nuestro servicio influyendo en la imagen y

reputacion de la empresa.

Otra de las causas encontradas, es la escaza conexion emocional, si la persona que
brinda el servicio tiene una emocién negativa transmite al cliente y se presenta un

efecto que es la brecha en la comprension de la demanda.



Indiferencia hacia las necesidades de los clientes, cuando al cliente se le presenta una
mala experiencia con el servicio, esto reducira el margen de respuesta anticipada ante

las necesidades.

1.4 Justificacion

Es innegable considerar que el servicio al cliente forma parte de las bases que generan
un valor agregado a cualquier empresa en los Gltimos afios, considerando que la
percepcion es diferente, los niveles de exigencia se han elevado y las ofertas
evolucionan con mayor rapidez Cosi (2019). Los consumidores en la actualidad se
inclinan por experiencias que superen las expectativas, sin embargo, estas son cada
vez mas elevadas. Por lo que es indispensable que las organizaciones se mantengan en
una actualizacién constante en relacion a las preferencias del mercado en el cual, se

interactUa o un punto focal de potencial significancia Yanzaguano et al., (2022).

En este sentido la presente investigacion se orienta hacia indagar de qué manera la
servuccion incide en la atencion al cliente de la Compariia de Taxis Rurales Servitrans
H.G. para que la organizacion extraiga de manera directa datos que son relevantes en
la toma de decisiones futuras. Se establezca un escenario actual, y se optimicen las
gestiones en lo que respecta la atencién al cliente, en este sentido la empresa obtendré
un mejor posicionamiento en el mercado, creara una reputacion en relacion a la marca
y serd un referente en el mercado; ademas, los clientes recibiran un mejor servicio por
lo que la relacion precio — valor seria proporcionalmente diferente en beneficio del

usuario.

En el &mbito social, en esta linea de investigacion podran obtener datos valiosos que
constituyen una referencia puntual, no solo en las tendencias del mercado en la zona,
sino ademas la metodologia de trabajo de la servuccion, la cual, determinara el éxito
de los resultados. De igual forma, otras empresas de transporte de personas podrian
adoptar esta modalidad de revision y asi optimizar la calidad del servicio, lo que
elevaria el nivel del servicio en este sector, creando una nueva cultura donde el

epicentro es el cliente.



Desde el punto de vista académico, la presente investigacion permitira aplicar los
conocimientos adquiridos en diferentes materias como principales, Gerencia de la
Calidad, Gestion de la Gerencia Estratégica, Administracion Bésica y entre otras, este

estudio aportard como antecedente para investigaciones futuras.

15 Fundamentacion cientifico-técnica

1.5.1 Fundamentacion cientifico-técnica referente a la variable independiente:

Servuccion

1.5.1.1 Calidad

La calidad es un aspecto crucial en cualquier producto, servicio o proceso. Desde el
punto de vista del consumidor, la calidad se relaciona con la satisfaccion de las
necesidades y expectativas, mientras que, desde la perspectiva de las organizaciones,
la calidad es fundamental para su reputacion, competitividad y éxito a largo plazo. En
un entorno empresarial cada vez mas globalizado y exigente, la basqueda de la calidad
se ha convertido en una prioridad estratégica para las organizaciones. La calidad no se
limita simplemente a cumplir con los estandares minimos, sino que implica ir mas alla

y superar las expectativas de los clientes Ishikawa (1988).

El termino calidad ha evolucionado de manera significativa por lo que se exponen las
siguientes a razon de considerarla desde diversas dimensiones, en este caso Ishikawa,
considerd que la calidad implica la tarea de crear, disefiar, producir y mantener un
producto que cumpla con altos estandares. Este producto debe ser rentable, funcional
y proporcionar siempre satisfaccion al consumidor final. Segun este autor, la calidad
implica una serie de actividades que incluyen la creacién, disefio, produccion y

mantenimiento de un producto que cumpla con estandares elevados Ishikawa (1988).

La inclusion de diversas dimensiones en la comprension de la calidad resalta la
importancia de abordarla desde multiples perspectivas. Esto implica considerar
aspectos como la excelencia en la fabricacién, el disefio efectivo, la eficiencia en la

produccién y la sostenibilidad a largo plazo. La mencion de altos estandares subraya
10



la busqueda de la excelencia y el logro de niveles superiores de calidad en todos los
aspectos del producto. Esto implica establecer criterios y métricas que permitan
evaluar y garantizar el cumplimiento de estos estandares. La referencia a la
rentabilidad destaca la importancia de lograr una relacion costo-beneficio favorable

para el producto Ishikawa (1988).

Es decir, no solo se busca alcanzar altos niveles de calidad, sino también asegurar que
el producto sea econdmicamente viable tanto para el fabricante como para el
consumidor final. La funcionalidad es otro aspecto crucial mencionado en la
afirmacion. Se refiere a la capacidad del producto para cumplir con el propésito
previsto de manera efectiva y satisfactoria. Un producto de calidad debe ser capaz de
brindar el rendimiento, las caracteristicas esperadas, demostrando la utilidad y eficacia
en el contexto de uso. Por Gltimo, la satisfaccion del consumidor final se considera un
objetivo fundamental en la concepcion de la calidad. Un producto de calidad debe ser
capaz de generar una experiencia positiva y satisfactoria para el usuario, superando sus

expectativas y cubriendo sus necesidades de manera efectiva Ishikawa (1988).

Por otra parte, Deming (1988), definié la calidad como el nivel previsible de
consistencia y confiabilidad que se logra a un costo bajo. Este nivel debe adaptarse a
las demandas del mercado. Segun el autor, la calidad no es otra cosa mas que “una
serie de cuestionamiento hacia una mejora continua”. La afirmacion planteada sobre
la calidad se define como el nivel previsible de consistencia y confiabilidad que se
puede lograr a un costo bajo. Este nivel de calidad debe ser capaz de adaptarse a las
demandas del mercado en el que opera la organizacion. La nocién de consistencia y
confiabilidad destaca la importancia de contar con procesos y productos que sean

uniformes y confiables en su desempefio.

La consistencia implica que el resultado obtenido es previsible y no varia
significativamente, mientras que la confiabilidad se refiere a la capacidad de un
producto o servicio para cumplir consistentemente con las expectativas ademas de los
requisitos establecidos. La referencia al costo bajo indica la importancia de optimizar
los recursos y minimizar los gastos asociados a la produccion de bienes o servicios de

calidad. Esto implica la busqueda de la eficiencia en los procesos, la reduccion de los
11



desperdicios para lograr una relacion favorable entre costo y beneficio. Ademas,
Deming resalta la importancia de adaptar el nivel de calidad a las demandas del
mercado. Esto implica que la calidad no es un concepto estatico, sino que debe
evolucionar y ajustarse de acuerdo a las necesidades y expectativas cambiantes de los
clientes Deming (1988).

La capacidad de adaptacion a las demandas del mercado es esencial para mantener la
relevancia y competitividad en un entorno empresarial dinamico. Finalmente, el autor
sostiene que la calidad se trata de un proceso continuo de cuestionamiento y mejora.
Esto implica que la calidad no es un objetivo estatico o final, sino un camino constante
de evaluacion, reflexion y basqueda de oportunidades para mejorar y superar los
estandares existentes. La mejora continua se convierte en un principio fundamental
para mantener y elevar constantemente los niveles de calidad en una organizacion
Deming (1988).

Por altimo, se presenta a Juran (1990), segun este autor, la calidad la considera como
el conjunto de atributos que cumplen con las necesidades de los clientes y se
caracteriza por la ausencia de defectos". Por lo que expone que es: “la adecuacion para
el uso satisfaciendo las necesidades del cliente” (p. 88). El analisis profundo de la
afirmacion planteada sobre la calidad revela la perspectiva sobre el tema. Segun el
autor, la calidad se define como el conjunto de atributos que cumplen con las
necesidades de los clientes y se caracteriza por la ausencia de defectos. La idea de
cumplir con las necesidades de los clientes destaca la importancia de comprender y

satisfacer las expectativas y requerimientos de los consumidores.

La calidad se relaciona directamente con la capacidad de un producto o servicio para
cumplir con su propdsito previsto y proporcionar valor al cliente. La comprension de
estas necesidades al igual que la capacidad de cumplirlas se convierte en un elemento
clave para lograr altos niveles de calidad. La referencia a la ausencia de defectos
enfatiza la importancia de ofrecer productos o servicios libres de fallos o errores. Esto
implica que la calidad se relaciona con la consistencia y la confiabilidad en la entrega

de un producto o servicio sin defectos.
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La ausencia de defectos contribuye a la satisfaccion del cliente y a la confianza en la
marca o empresa. Ademas, Juran destaca que la calidad implica la adecuacion para el
uso y la satisfaccion de las necesidades del cliente. Esto implica que un producto o
servicio de calidad no solo debe cumplir con las especificaciones técnicas o
caracteristicas superficiales, sino que también debe ser Util y satisfacer las necesidades
reales del cliente. La calidad se convierte en una medida de la efectividad y utilidad

del producto o servicio en el contexto de su uso previsto Juran (1990).

Por lo anteriormente expuesto, se puede considera a la calidad como la capacidad de
un producto o servicio para cumplir con los requisitos y expectativas establecidos por
los clientes, superando las necesidades, proporcionando un valor agregado. Implica un
enfogque constante en la mejora continua, cuestionando, conservando la busqueda de
oportunidades de crecimiento, excelencia en todos los aspectos del proceso de
creacion, disefio, produccion y mantenimiento del producto. Ademas, la calidad se
basa en la adecuacion del producto para un uso previsto, asegurando la satisfaccion del

cliente, brindando una experiencia positiva en todo momento.

Segln los autores Berry, Parasuraman, & Zeithaml (1985), hacen evaluacién de

acuerdo a la percepcién que han tenido, a continuacion, se presentan algunos criterios:

Figura 2. Criterios de la evaluacion de Calidad
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* Se refiere a las instalaciones fisicas,

Elementos tangibles: equipos. personal y elementos de
comunicacion.

» Es una habilidad que debe ser creibley
Fiabilidad: cuidadosa.

* Deseo de ayudar a los clientes para brindar
Capacidad de respuesta: un servicio rapido.

» Los empleados deben tener conocimientos y
habilidad para inspirar confianza en el

Seguridad: g
cliente.
= Atencion que la empresa debe ofreceral
Empatia: cliente.
b _/

Nota. En la figura 2 se muestran los criterios de evaluacion de calidad. Adaptado de

los autores Berry, Parasuraman, & Zeithaml (1985).

1.5.1.2 Administracién de Servicio

La administracién de servicios es un campo crucial en el ambito empresarial y
organizacional, que se enfoca en la gestion eficiente y efectiva de las actividades
relacionadas con la prestacion de servicios a los clientes. A diferencia de los productos
tangibles, los servicios son intangibles, se basan en experiencias, relaciones entre los
proveedores de servicios y los clientes. En un mundo cada vez mas orientado hacia los
servicios, la administracion de servicios se ha convertido en una disciplina
fundamental para las organizaciones que buscan destacarse en la atencion al cliente,

generar lealtad y mantener una ventaja competitiva Carlzon (1989).

La administracion de servicios no solo se aplica en sectores tradicionalmente
orientados a los servicios, como la hosteleria o el turismo, sino que también es
relevante en areas como la banca, la salud, la consultoria y muchas otras industrias. Su
aplicacion efectiva requiere un enfoque estratégico y una comprension profunda de las

necesidades y expectativas de los clientes Carlzon (1989).
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En este sentido Carlzon (1989), expone que: “Cualquier organizaciOn que trate de
establecer una orientacion al cliente y crear un clima que alcance la percepcion y
satisfaccion del cliente, debe achatar la pirdmide, para darle méas poder al personal de
linea frontal” (p. 154).

El fragmento citado por Carlzon (1989), ofrece una perspectiva interesante sobre la
importancia de empoderar al personal de linea frontal en las organizaciones que desean
establecer una orientacion al cliente, lograr la percepcion y satisfaccion del cliente. En
primer lugar, destaca la importancia de establecer una orientacion al cliente en toda la
organizacion. Esto implica que todas las areas y niveles jerarquicos deben estar
comprometidos en la basqueda de la satisfaccion del cliente. Al enfocarse en el cliente
como el centro de atencion, la organizacion se orienta hacia la generacion de valor con

la entrega de experiencias excepcionales.

El autor enfatiza que, para lograr esta orientacién al cliente, es necesario achatar la
piramide. Esto implica una estructura organizativa menos jerarquica, mas horizontal,
en la cual el personal de linea frontal, es decir, aquellos que interactlan directamente
con los clientes, tenga un mayor poder, autonomia en la toma de decisiones y la
resolucion de problemas. Esta descentralizacion del poder permite una respuesta mas
rapida, efectiva a las necesidades y expectativas de los clientes, ya que el personal de
primera linea tiene un conocimiento directo de las situaciones y puede tomar

decisiones basadas en esa informacion Carlzon (1989).

El empoderamiento del personal de linea frontal implica reconocer la importancia,
valorar de esta capacidad para influir en la experiencia del cliente. Al darles mas poder
y responsabilidad, se crea un clima organizacional que fomenta la toma de decisiones
proactivas, el compromiso con la satisfaccion del cliente. Esto contribuye a generar un
mayor nivel de involucramiento, motivacion en el equipo, lo que se traduce en un
servicio de mayor calidad y una experiencia mas satisfactoria para el cliente Carlzon
(1989).
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Por otra parte, Siebold (2001), “es un método sistematico y estructurado para planear,
organizar y controlar el desarrollo y forma de dar los servicios hoteleros. Es también

un arma que puede emplearse para obtener éxito en los negocios” (p. 91).

Destaca que esta practica no solo es un proceso operativo, sino también una
herramienta estratégica que puede utilizarse para lograr el éxito en los negocios. Al
enfocarse en el sector hotelero, el autor resalta la importancia de aplicar una gestion
efectiva en este ambito particular. La planificacion, organizacion y control se
convierten en elementos cruciales para garantizar la satisfaccion de los huéspedes, la
eficiencia en las operaciones, asi como la rentabilidad del negocio. La idea de que la
administracion de servicios es un método estructurado implica que existe un conjunto
de principios, enfoques y practicas que se pueden aplicar de manera consistente para

lograr resultados deseables en la industria hotelera Siebold(2001).

Ademas, al describir la administracion de servicios como un arma para obtener éxito
en los negocios, se enfatiza en la importancia estratégica. Implica que la adopcion de
una gestion efectiva de los servicios puede marcar la diferencia entre el éxito y el
fracaso en la industria hotelera. Esto implica que la administracion de servicios no solo
es una funcion operativa, sino una ventaja competitiva que puede generar

diferenciacion y posicionamiento en el mercado Siebold (2001).

En altimo término Torres (2021), considera que, “estudia la calidad de los servicios de
una compafia. Ademas, disefia, desarrolla, interviene y evalla el area de los procesos
de produccion. Consiste entonces, en dirigir, gestionar y proponer elementos

diferenciadores, siendo lideres en servicio y hospitalidad” (p. 50).

Inicialmente, Torres (2021), sefiala que la administracion de servicio estudia la calidad
de los servicios de una compafiia. Esto implica que se enfoca en garantizar los servicios
ofrecidos cumplan con altos estdndares de calidad y satisfagan las necesidades y
expectativas de los clientes. Para lograrlo, es necesario disefiar, desarrollar, intervenir
y evaluar los procesos de produccion relacionados con la prestacion de servicios. Esto

implica una gestion integral que abarca desde la planificacién estratégica hasta la
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implementacion y seguimiento de los procesos, con el fin de asegurar la excelencia en

la entrega de servicios.

A lavez, implica la capacidad de proponer elementos diferenciadores, es decir, ofrecer
propuestas innovadoras y creativas que permitan a la compariia destacarse y ser lider
en el ambito del servicio y la hospitalidad. Por lo anteriormente, presentado se puede
considerar que la administracion de servicio se refiere al conjunto de principios,
estrategias, practicas utilizadas para planificar, organizar, supervisar la entrega de

servicios de manera eficiente y efectiva Torres (2021).

Esta disciplina busca garantizar la satisfaccién del cliente al disefiar, gestionar
procesos que cumplan con altos estandares de calidad que se ajusten a las necesidades
y expectativas del mercado. Ademas, involucra el desarrollo de habilidades de
liderazgo, la creacion de un entorno propicio para el empoderamiento y el compromiso
del personal en la linea de frente, ya que esto impactard de manera positiva en la
interaccidn con el cliente y la satisfaccion de manera inmediata de los requerimientos
Torres (2021).

1.5.1.3 Administracién

La administracion es un concepto fundamental en el mundo empresarial y
organizacional. Es un proceso integral que involucra una serie de etapas que permiten
el correcto manejo de los recursos, actividades de una entidad con el fin de lograr los
objetivos establecidos de manera eficiente y efectiva. Desde tiempos remotos, la
administracion ha sido una herramienta clave para el desarrollo y el éxito de las

organizaciones Reyes (1992).

La administracién abarca diversos sectores y niveles, desde pequefias empresas hasta
grandes corporaciones, desde organizaciones sin fines de lucro hasta entidades
gubernamentales. Se encarga de tomar decisiones estratégicas, asignar recursos,
coordinar equipos de trabajo, establecer procesos eficientes y medir el desempefio,

todo con el objetivo de alcanzar resultados éptimos Taylor y Bogdan (1998).
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El manejo adecuado de los recursos humanos, financieros, tecnolégicos y materiales,
asi como la capacidad de adaptarse a los cambios del entorno. Conocer y comprender
los principios de la administracion es esencial para cualquier persona que aspire a un
rol de liderazgo o gestion en cualquier tipo de organizacion. Este topico se desarrolla
en la medida en que la humanidad ha presentado avances en cada una de las épocas en
las que se inicia la conciencia de la participacion de la misma, dentro de una empresa.
Segun los autores, Taylor y Bogdan (1998), consideran que la administracion posee
dos significados en lo que participan solo la organizacion y entidad, pues para estos es
un proceso organizativo que es estatico y limitado, haciendo referencia a la forma y

estructura.

En el primer significado, la administracion se limita a la organizacién y la entidad, se
percibe como un proceso estatico, limitado en términos de su forma y estructura. Este
enfoque estatico se basa en la idea de que la administracidn se centra inicamente en la
organizacion y su estructura, sin tener en cuenta la participacion activa de las personas
dentro de la empresa. En este contexto, la administracion se ve como un proceso

organizativo mas rigido y poco flexible. Taylor y Bogdan (1998).

Es importante reconocer que la administracion no se limita Gnicamente a la estructura
organizativa, sino que también involucra a los individuos y la participacion en la toma
de decisiones, en la generacion de valor dentro de la empresa. Por otra parte, el autor
Reyes (1992), sostiene “la Administracion es el conjunto sistematico de reglas para
lograr la méxima eficiencia en las maneras de estructurar y manejar un organismo
social” (p. 33). Esto revela su perspectiva del autor sobre el tema, seglin este la
Administracion se define como el conjunto sistematico de reglas que se aplican con el
objetivo de lograr la maxima eficiencia en la estructuracion y gestion de un organismo
social. La idea de conjunto sistematico de reglas implica que se basa en principios,
normas y procedimientos establecidos que guian las acciones y decisiones en el ambito

organizacional.

Estas reglas proporcionan un marco de referencia que busca optimizar los recursos y
procesos para alcanzar los objetivos establecidos. La referencia a la eficiencia destaca

la importancia de lograr los resultados deseados de manera éptima, maximizando la
18



utilizacion de los recursos disponibles. Enfocandose en mejorar la productividad,
minimizar los desperdicios y optimizar los procesos para alcanzar una mayor
eficiencia en la consecucion de los objetivos organizacionales. Ademas, menciona que
se aplica en el contexto de un organismo social. Esto implica que las reglas y principios
se aplican no solo en el ambito empresarial, sino también en otros tipos de
organizaciones sociales, como instituciones educativas, organizaciones sin fines de

lucro, entre otras Reyes (1992).

En contraste con lo antes expuesto Taylor (1911), como fundador del movimiento
conocido como organizacion cientifica del trabajo indica que "el principal objetivo de
la administracion debe ser asegurar el maximo de prosperidad, tanto para el empleador
como para el empleado”. El analisis profundo de la afirmacion planteada por Taylor
sobre el objetivo de la administracién revela su perspectiva en contraste con lo
expuesto anteriormente. Segun el autor, fundador del movimiento conocido como
organizacion cientifica del trabajo, el principal objetivo de la administracidn debe ser

asegurar el maximo de prosperidad tanto para el empleador como para el empleado.

La afirmacion destaca una perspectiva equilibrada en la administracion, donde se
busca lograr beneficios tanto para el empleador como para el empleado. Esto se
relaciona con la idea de generar un equilibrio entre la eficiencia, la satisfaccion de los
empleados, buscando maximizar el rendimiento y el bienestar general. Finalmente, a
la administracién se le considera como el desarrollo sistemético y equitativo de los
recursos, por medio de la planificacion, organizacion, direccion y control como

elementos del proceso administrativo. Taylor (1911).

Nota. En la figura 3 se muestran los elementos fundamentales de la administracion.
Adaptado del autor Taylor (1911).
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Figura 3. Elementos fundamentales de la administracion
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Planeacion: es un conjunto de acciones, métodos y procedimientos para alcanzar los
objetivos planteados Taylor (1911).

Organizacion: es un grupo de personas a quien se le designa tareas y puestos de
trabajo; establecen relaciones jerarquicas Taylor (1911).

Direccidn: es influencia interpersonal del administrador para lograr que su grupo de
trabajo obtengan los objetivos planteados, a través de la toma de decisiones Taylor
(1911).

Control: se refiere a un monitoreo continuo a las actividades que se estan realizando
Taylor (1911).

1.5.1.4 Servuccién

La servuccion es un concepto fundamental en el &mbito de los servicios y la atencion
al cliente. Surge como una respuesta a la necesidad de comprender y gestionar de

manera efectiva la interaccion entre los clientes y las organizaciones en la prestacion

de servicios. Se refiere al proceso de produccion de un servicio, donde se integran tanto
los aspectos fisicos como los humanos de la relacion cliente-empresa. Va més alla de
la simple entrega de un servicio, involucrando la participacion activa del cliente en la

creacion de la experiencia Eiglier y Langear (1989).
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La comprension de la servuccién es fundamental para las organizaciones que buscan
destacarse en la prestacion de servicios y ofrecer experiencias memorables a sus
clientes. A través de este estudio, se expondran los conocimientos necesarios para
gestionar de manera efectiva la servuccion, optimizar los procesos de atencion al

cliente y crear valor afiadido en cada interaccion Eiglier y Langear (1989).

Esta teoria fue expuesta en los afios 80, fue acufiado por los docentes Eiglier y Langear
cuando realizaron estudios acerca del disefio, creacion y ejecucion del servicio. La
palabra es una aglomeracion de dos términos, servicio “serv” y produccion “uccion”,
la combinacion es muy apropiada, puesto a que se refiere a la produccion de un

servicio.

La Servuccion segun Eiglier y Langear (1989), es “la organizacion sistematica y
coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacion cliente-empresa
necesaria para la realizacion de una prestacion de servicio cuyas caracteristicas

comerciales y niveles de calidad han sido determinados” (p. 65).

Esta definicion pone de relieve la importancia de la planificacion y coordinacion de
los recursos necesarios para ofrecer un servicio, incluyendo tanto los aspectos
tangibles como los intangibles. La Servuccion considera que el proceso de creacion y
entrega de servicios es mas complejo que la simple produccion de bienes tangibles, ya
que implica la interaccion directa entre el personal de la empresa y el cliente. Esta
teoria se centra en reconocer la necesidad de una gestion integral de todos los
elementos involucrados en la prestacion de servicios, como el disefio del entorno
fisico, la capacitacion del personal, la implementacion de sistemas de informaciény la

interaccion con el cliente Eiglier y Langear (1989).

Esto también supone una constante renovacién a través de canales de comunicacion
para cumplir las expectativas de los clientes. Dependiendo del modelo de negocio,
estos parametros varian. Sin embargo, existen tres basicos que todo proceso de
servuccion debe contener. Por un lado, los materiales tangibles y la comunicacion, que
permiten la comunicacion. Por otro lado, se encuentran el personal y el cliente

objetivo. El personal se refiere a todas aquellas personas que administran los
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materiales, mientras que el cliente objetivo es el que proporciona informacion sobre el

servicio que se ofrece.

Por otra parte, Bricefio y Garcia (1989) consideran que la servuccion es un sistema
que: “debe ser riguroso en la concepcion y puesta en funcionamiento del servicio para
los consumidores que alcance alto niveles de calidad del mismo. Este sistema el cliente
es parte integrante de este proceso, es actor, productor y consumidor del servicio” (p.
89).

La idea central de esta afirmacion es que la Servuccion implica un enfoque integral
que involucra tanto a la empresa como al cliente en la creacidn y entrega del servicio.
La rigurosidad en la concepcion y puesta en funcionamiento del servicio implica una
planificacion cuidadosa y detallada, teniendo en cuenta todos los aspectos necesarios
para cumplir con los estandares de calidad establecidos. Al considerar al cliente como
parte integrante del proceso, se reconoce el papel activo de este, en la experiencia del
servicio. El cliente no solo es receptor pasivo, sino que también participa en la creacién
del servicio a través de su interaccion con el personal de la empresa y la influencia en

el resultado final Bricefio y Garcia (1989).

Esta perspectiva pone de relieve la importancia de comprender ademas de satisfacer
las necesidades, expectativas del cliente en el disefio y ejecucion del servicio. La
nocion de que el cliente es actor, productor y consumidor del servicio destaca la idea
de que la experiencia del cliente es dindmicay participativa. El cliente no solo consume
el servicio, sino que también puede desempefiar un papel activo en la produccion,
como en el caso de servicios personalizados o interactivos. Esta perspectiva enfatiza
la importancia de involucrar al cliente de manera significativa y crear oportunidades

para su participacion.Bricefio y Garcia (1989).

1.5.1.5 Objetivos de la servuccion

Uno de los principales objetivos de la servuccion es optimizar al maximo los recursos.
De esta forma, se busca una buena relacion entre la empresa y cliente y un aumento en

la calidad del servicio. Esto se traduce en un cliente satisfecho. Es decir, el objetivo de
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la servuccidn es complacer las necesidades de los consumidores ofreciendo servicios

Optimos Eglier y Langeard (1989).

La servuccion persigue la jerarquizacion de los elementos disponibles con el fin de
determinar cudles son los niveles de calidad que se quieren alcanzar. Ademas,
determina los procesos necesarios para que la servuccion se mantenga y, por tanto, se
alargue en el tiempo. Por ultimo, otro de los objetivos es la mejora constante, al
disponer de una gran base de datos se tiene un alto nivel de conocimiento del servicio,

por lo que se conocen los puntos débiles a mejorar.

En un esquema bésico de creacion de servicios Eglier y Langeard (1989), destacan tres

factores:

La participacion del beneficiario: Si el cliente hace o no parte activa de la produccion

del servicio Eglier y Langeard (1989).

Impacto del servicio prestado: El producto de la interaccion entre el prestador de
servicio con el beneficiario Eglier y Langeard (1989).

Calidad del servicio prestado: Evaluacion subjetiva del servicio prestado por parte

del cliente Eglier y Langeard (1989).

1.5.1.6 Elementos de la servuccion

Existen 4 elementos basicos para desarrollar un sistema de servuccion; cliente, soporte
fisico, personal en contacto y el servicio, cada elemento debera interactuar
correctamente con los demas para generar un sistema de servicio adecuado y que
beneficie tanto a quien provee el servicio como para quien lo recibe Eglier y Langeard
(1989).
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Figura 4. Elementos de la servuccion
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Nota. En la figura 4 se muestra el esquema de Servuccion. Adaptado de los autores
Eiglier y Langeard (1989).

1.5.1.6.1 El cliente

Es la persona indispensable a la que se ofrece el servicio. Sin clientes no hay
servuccion. Disefiar la servuccidn es estructurar la capacidad de produccion de un

servicio, en la que existen dos argumentos:

Cada servicio que ofrece la organizacion debe tener servuccion. Cada segmento de
mercado necesita disefiar su servuccion.

Es importante satisfacer las necesidades del cliente, por eso hay que tomar en cuenta
que hay algunos tipos de necesidades segin Maslow (1991):

. Necesidades fisioldgicas: se trata de la supervivencia, comer, dormir, y beber
agua Maslow (1991).

. Necesidades de seguridad: sentirse protegido, tener una vivienda, salud, etc
Maslow (1991).

. Necesidades de pertenencia: tener conexion con el mundo, por ejemplo, lazos
familiares Maslow (1991).

. Necesidades personales: dentro de lo material es adquirir un producto caro para

satisfacer su necesidad Maslow (1991).
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. Necesidades de realizacion personal: se puede dar cuando una persona alcanza
su nivel de estudio alto y otra persona puede sentirse satisfecha cuando se va de viaje
Maslow (1991).

1.5.1.7 Soporte fisico

Es el soporte material para producir el servicio, el mismo que puede ser utilizado por
el que brinda el servicio o por quien lo recibe. El soporte fisico se divide en dos
Freeman et al., (1995):

1. Los instrumentos necesarios para el servicio: es decir todos los elementos
fisicos que se ocupa para brindar el servicio, son objetos que estan a disposicion del
personal o del cliente.

2. Entorno necesario: es decir todo lo que esta a su alrededor de la primera fase
del soporte, como es el edificio, la decoracion y la disposicion.

1.5.1.8 Funciones del soporte fisico

15181 El dilema escaparate-fabrica

En el soporte fisico de una servuccion, debe existir una comunicacién y una
herramienta correcta, para facilitar la interaccion entre el personal y el cliente para
poder ofrecer un buen servicio Freeman et al., (1995).

1.5.1.8.2 La gestion del espacio

Es indispensable tener un espacio fisico disponible, para que el personal y el cliente
interactUen con facilidad, es por esto que se disefiaron ventanillas 0 mostradores que
sirven como punto de separaciéon Freeman et al., (1995).

1.5.1.8.3Gestion del tiempo

En esta funcion es un poco complicado determinar el tiempo que se llevara a cabo el
servicio. Dependiendo del servicio que ofrece cada organizacion requiere trabajar en
un tiempo minimo se asegura el servicio, ajustado exige disponibilidad y va a ritmo
lento, estandarizado, incierto, colectivo a un grupo de personas y por ultimo el
individual tiene una adaptacion diferente Freeman et al., (1995).

1.5.1.8.4Personal de Contacto

Es la persona que mantiene contacto directo con el cliente, el mismo que debe ser
conocedor, paciente y creativo al momento de ofertar. De esto depende que su negocio
tenga exito, por ello hay que definir los perfiles del personal, sus tareas, sus uniformes,

etc.
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Los intereses de la organizacion, del empleado y del personal de contacto son por
algunas razones, como representar a la empresa, lograr la fidelidad del cliente,
aumentar ventas y obtener referencias Freeman et al., (1995).

El personal de contacto también tiene algunas funciones:

Funcion Operacional: son instrucciones muy importantes en el proceso de
servuccion, define posibles eventualidades y no siempre participa el cliente.

Funcion Relacional: el personal en contacto debe ser amable y dar una buena imagen
de la organizacion. En esta funcidn hay tres elementos, el primero es lo visible es decir
la limpieza, el orden, la apariencia, etc. Segundo lo gestual, disposicion inmediata para
el cliente. Y, por ultimo, lo verbal que son las normas de educacion, la cortesia, el
respeto, etc. Freeman et al., (1995).

El servicio: Es el resultado de un proceso, en el que interactian los tres elementos

anteriores.

Tabla 1. Caracteristicas del servicio

CARACTERISTICA CONCEPTUALIZACION

Intangibilidad Estos servicios no se pueden ver, tocar, escuchar u oler.

. Es una interaccion entre proveedor y cliente ambos
Inseparabilidad pueden

afectar el resultado.
Son aquellos servicios que no se pueden guardar,

Imperturbabilidad . .
conservaro almacenar en inventario. Pero se puede

distinguir
algunos atributos como la rapidez, la comunicacion, etc.

o Cada oferta de servicio es diferente nunca se puede
Variabilidad repetir’

asi le haya atendido el mismo proveedor.
Nota. En la tabla 1 se muestran las caracteristicas del servicio.

Adaptado por Freeman et al., (1995)

En la servuccion se debe definir a qué tipo de servicio se enfrenta el cliente para poder

diagnosticar la conducta del mismo:

Servicios corrientes: son faciles de comprender.
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Servicios de reflexion: es cuando el cliente piensa en algunas variables, como la

relacion entre precio y calidad.
Servicios especiales: tiene una caracteristica unica es incomparable.

Servicios no buscados: no son adquiridos por los clientes debido a que no son

necesarios en ese momento.
1.5.1.9 Elementos adicionales del sistema de servuccion

Eiglier & Langear (1989), destacan dos elementos adicionales o complementarios al
sistema de servuccion; el sistema de organizacion interno y el manejo de los demas
clientes cuando la produccién de servicio se presenta de manera masiva 0 en

situaciones donde existan multiples clientes al mismo tiempo.
1.5.1.9.1Sistema de organizacion interna

Representa la parte no visible al cliente y todas las acciones de operacion del servicio
y aparte de las funciones administrativas tradicionales de la empresa representa
funciones especificas para la elaboracion del servicio, como por ejemplo logistica,

mantenimiento o bodegaje Eiglier & Langear (1989).
1.5.1.9.2 Los demas clientes

Representa el manejo de multiples clientes y sus interacciones, por ejemplo, manejo
de filas, politicas de cantidades, organizacion de puestos de espera o simplemente
tiempo por cliente. Dentro de este elemento el sistema de servuccion general debe tener
muy en cuenta el factor ambiente para el cliente y su comodidad Eiglier & Langear
(1989).

1.5.1.9.3Proceso de produccion de servicios

Una vez definidos los parametros necesarios y establecidos, la organizacion facilita los
recursos de la empresa para la creacion del servicio, la servuccion surge de la relacion

manifestada entre el personal, los recursos dispuestos y el cliente Gronroos (1994).
1.5.1.9.4 Estudio de las expectativas del cliente

En esta instancia, la empresa recolecta, cataloga y define aquellas presuposiciones que
el cliente tiene sobre un servicio o, si se estad queriendo inventar uno nuevo, que lo
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llevaria a utilizarlo. Aqui entraran en juego las necesidades del cliente y como

satisfacerlas Gronroos (1994).
1.5.1.9.5 Organizacion de la empresa

Se trata la orientacion de los recursos tangibles, intangibles, materiales y los recursos
humanos en el proceso de elaboracion —y, eventualmente, entrega del servicio— al

cumplimiento eficaz de las expectativas del cliente Gronroos (1994).
1.5.1.9.6 Disefio del proceso

Esta etapa se corresponde con el proceso de creacion propiamente dicho. En efecto, se
trata de la elaboracién efectiva del servicio, haciendo uso de todos los factores antes

mencionados para ya ponerlo a disposicion del cliente Gronroos (1994).
1.5.1.9.7 Reingenieria aplicada al proceso

En este punto, se aplica una revision de los resultados y una reformulacion de la
instancia anterior para su optimizacién. Esta reingenieria, puede ser repetida tantas
veces como sea necesario hasta que los resultados obtenidos sean los esperados. Sin
embargo, es importante notar que debe hacerse solamente si efectivamente se
encuentran areas en donde mejorar. Caso contrario, puede deteriorarse el servicio
Gronroos (1994).

1.5.1.9.8 La servuccion y su dimensidn técnica

Para el autor Gronroos (1994), es cuando se le entrega al cliente el proceso productivo
y las interacciones comprador-vendedor han concluido. Sin embargo, los clientes no
siempre pueden medir esta dimension con objetividad por su caracter de solucion

técnica a base de un problema.

Por otra parte, los autores Rust & Oliver (1994), se refieren al resultado de un servicio
como al “producto del servicio” y manifiestan que es la caracteristica mas importante
que los clientes evaltan a través de la prestacion del servicio. La dimension técnica es
(que se da), la misma que el cliente puede evaluar que el servicio este correcto y tenga

un resultado favorable.

De acuerdo con Brown y Swartz (1989), la calidad técnica o de salida se centra en que

servicios son entregados y la evaluacion toma lugar despues del servicio. La naturaleza
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de la calidad de salida puede ser diferente de un servicio a otro; por ejemplo, en un
ambiente de hospital, la calidad de salida puede referirse a la exactitud del diagnostico,
en conjunto con la entrega del tratamiento apropiado, y en la probabilidad que tiene de

alcanzar el resultado deseado.

Powpaka (1996), estudio la calidad de salida en cuatro industrias de servicio como un
esfuerzo por determinar y establecer un efecto generalizado. EIl estudio incluye
solamente servicios de tipo base, como bancos, restaurantes, trasporte publico y
salones de belleza; asimismo, opera la calidad de salida como una dimension de
SERVQUAL modificado, ademas de que no es consistente con la teoria, ya que mide

esencialmente la calidad de proceso.
1.5.1.9.9 La servuccion y su Dimension funcional

Segun Gosso (2008), es el procedimiento en la cual se recibid el servicio y la manera
en que experimento el proceso de produccion de dicho servicio, por lo que el cliente

es especialista en como se presto el servicio.

El nivel de calidad percibida de servicio no esta determinado solamente por el nivel de
desempefio de salida de calidad. Segn Parasuraman et al., (1985), identifican cinco
dimensiones que evalGan la calidad en el desarrollo del servicio: a) tangibles,
entendida como las facilidades fisicas, equipamiento y apariencia del personal; b)
confiabilidad, que es la habilidad de desempefiar el servicio prometido exactamente y
con formalidad; c) sensibilidad, la cual definen como la buena voluntad para ayudar a
los clientes y proveer un servicio oportuno; d) aseguramiento, que comprende el
conocimiento y cortesia de los empleados y sus habilidades para inspirar confianza; €)
empatia, que abarca la atencion y cuidado individualizado que la compafiia provee a

sus clientes.

En relacién con la dimension de confiabilidad, Boulding et al., (1993), argumentan
qgue mientras la calidad de servicio es multidimensional, la confiabilidad es la
dimensidn clave en la determinacion general de la calidad percibida de servicio. En su
modelo dinamico de calidad de servicio, ellos encuentran a la confiabilidad como la
principal manejadora de la percepcion general de la calidad de servicio de los clientes.

Esto parece ser verdad en otros estudios, donde también las diferentes dimensiones
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pueden surgir y suplantar una 0 mas de los cinco originales, o colapsar el numero

general de dimensiones en un nimero menor.

A la comprension de la dimension de sensibilidad, Parasuraman et al., (1985) la
identifican como la buena voluntad o preparacién de los empleados para proveer el
servicio, incluyendo la puntualidad en la ejecucion, como por ejemplo atender a los
clientes rapidamente o responder oportunamente a sus solicitudes o reclamos. La
sensibilidad del servicio en campo, es decir, en las instalaciones del cliente o fuera de
las instalaciones del proveedor del servicio, como es el caso de estudio es mas que un
aspecto de puntualidad, sobre todo cuando lo relacionamos con el tiempo de espera
entre la puesta de la llamada del cliente y la llegada del ingeniero de servicio a la

localidad de dicho cliente.

En este trabajo, la dimension de aseguramiento, es basica por las caracteristicas del
servicio, la cual inicialmente fue basada en los atributos de comunicacion:
credibilidad, seguridad, competencia y cortesia, resumen varios componentes
asociados con el aseguramiento como la comunicacion concerniente a mantener a los
clientes informados; la credibilidad que envuelve confianza, creencia, y honestidad; la
competencia que significa tener las habilidades requeridas y el conocimiento para
desarrollar el servicio; la cortesia que es el respeto y consideracion; y la seguridad, que

es entendida como estar fuera de peligro o riesgo Parasuraman et al., (1985).

Finalmente, a la dimension funcional se le puede definir, como el proceso de
produccidn de un servicio a través de la organizacion de los recursos, desde que nace
un proyecto hasta que la idea se materializa en la oferta del servicio. La dimension
funcional, se basa en (como) el cliente es tratado en todo el proceso que recibe el

servicio Parasuraman et al., (1985).

1.5.2 Fundamentacion cientifico-técnica referente a la variable dependiente:

Atencion al cliente

1.5.2.1 Administracion estratégica
A la administracion estratégica lo ven como una moda para posesionarse en el
mercado. Se define como un arte y ciencia que permite implementar y evaluar las

decisiones que ayuden alcanzar las metas de la empresa, esta administracion integra a
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todas las areas Brenes (2003).

Segun Brenes (2003), manifiesta que la administracion estratégica es una actividad
integral, en la que participan personas, procesos, aspectos internos y externos de la
empresa para cumplir con los objetivos planteados de corto, mediano o largo plazo.
Sus principios tienen una herramienta que permiten identificar las fortalezas,
debilidades, oportunidades y amenazas; que por medio de esta evaluacion se puede
crear un plan estratégico con un programa que ayude a obtener resultados eficaces y
eficientes Brenes (2003).

1.5.2.2 La administracion estratégica se compone de algunas etapas

1. Identificar objetivos: en esta etapa se debe conocer a donde se quiere llegar y por
qué. Tener una mision, vision y establecer los objetivos a corto y largo plazo.

2. Andlisis ambiental: se encarga de recolectar informacion de la organizacion tanto
interna como externa (Anélisis FODA).

3. Formulacion de la estrategia: es recomendable crear un plan estratégico para saber

a donde se quiere ir y como planear esos objetivos.

4. Implementacion: es una etapa que llevara mas tiempo de esto dependerd la
estrategia de negocios. Aqui se evalla, supervisa y se mejoran los procesos.

Ademas, todos los integrantes de la organizacion deben conocer cuéles son sus
responsabilidades y deberes, por otra parte, los recursos o los fondos deben estar
garantizados para poner en pie el plan.

5. Evaluacion de la estrategia: la planificacion estratégica no se hace una sola vez,
por lo que la empresa va madurando, es recomendable revisar el plan estratégico cada

tres o cinco afios para conocer las fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas.
1.5.2.3 Gestion empresarial

Segun Pérez (2006), define como el conjunto de actividades de evaluacién, control y
medicion para controlar los procesos, ademas obtener informacién que permiten tomar

decisiones correctas y elaborar un plan eficaz.

Segun Chiavenato (2006), es el proceso de planear, organizar, dirigir, y controlar los

recursos de la organizacién, con el beneficio de alcanzar sus metas propuestas.
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El equipo directivo es quien se encarga de tomar acciones eficientes y eficaces,
planificando los recursos econdmicos y humanos, para asi cumplir con las necesidades
de los consumidores y lograr los objetivos. En la gestion empresarial se implementan
algunos instrumentos, la cadena de valor determina la ventaja competitiva de una
organizacion con la unica finalidad tener mayor rentabilidad; segundo la reingenieria
de procesos es la revision y el redisefio completo para mejorar el rendimiento critico,
como lo es el costo, la calidad y la rapidez del servicio. Y por dltimo tenemos
contabilidad estratégica, este instrumento esta capacitado para proyectar estrategias

rentables y con riegos minimos Chiavenato (2006).
1.5.2.4 Atencion al cliente

Hoy en dia, los clientes no solo buscan un producto. Al contar con cada vez mas
informacion y control sobre el proceso de compra, buscan una experiencia completa,
ayuda instantanea en el momento exacto en que la necesitan y, por encima de todo, un

socio comercial confiable.

Para triunfar en esta nueva era, las empresas necesitan comprender, ademas del
concepto en si, 0 sea, qué es la atencién al cliente, qué hace el servicio al cliente y
como se esté transformando. Solo asi podran desarrollar su propio enfoque de relacion
con el pablico y encontrar las estrategias adecuadas que permitan tener resultados
positivos Blanco (2011).

La atencion al cliente es un aspecto fundamental en cualquier negocio o empresa que
busca establecer, mantener relaciones solidas, exitosas con los clientes. En un mercado
cada vez mas competitivo, centrado en el cliente, brindar un servicio de calidad en una
experiencia satisfactoria se ha convertido en un factor clave para diferenciarse y
generar lealtad. La atencion al cliente abarca todas las interacciones que ocurren entre
una empresa con los clientes, desde el primer contacto hasta la postventa. Implica
escuchar, comprender y responder de manera efectiva a las necesidades, preguntas y

preocupaciones de los clientes Blanco (2011).

No es suficiente proporcionar informacion o resolver problemas; se trata de establecer
conexiones emocionales, construir confianza, ofrecer soluciones personalizadas. Una

atencion al cliente excepcional no solo implica la cortesia, la amabilidad en el trato,
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sino también la capacidad de anticiparse a las necesidades del cliente, ofrecer
soluciones réapidas, eficientes, y superar las expectativas Blanco (2011).

Es un proceso continuo que requiere la participacion, el compromiso de todos los
miembros de la organizacién, desde el personal de primera linea hasta la alta direccion.
En esta era digital, la atencion al cliente también se extiende al &mbito virtual, a traves
de canales como las redes sociales, el correo electrénico, el chat en linea etc. Las
empresas deben adaptarse y aprovechar estas plataformas que permiten brindar un
servicio agil y accesible, manteniendo una comunicacion fluida y eficiente con sus
clientes Blanco (2011).

De acuerdo con Blanco (2011), la atencion al cliente “representa una herramienta
estratégica que permite ofrecer un valor afiadido a los clientes con respecto a la oferta
que realicen los competidores y lograr la percepcion de diferencias en la oferta global
de la empresa” (p. 94). En esta definicidn, se destaca la importancia estratégica de la
atencion al cliente, el potencial para generar un valor afiadido y diferenciador en la
oferta de una empresa. Segun el autor, la atencion al cliente no se limita Gnicamente a
brindar un servicio bésico, sino que se convierte en una herramienta estratégica. Esto
implica que la empresa debe ir mas alla de simplemente satisfacer las necesidades del
cliente, buscar ofrecer un valor adicional que supere las expectativas y genere una

percepcion de diferenciacion frente a la competencia.

La atencidn al cliente a nivel estratégico implica comprender las necesidades, deseos,
expectativas de los clientes de manera integral, para poder disefiar e implementar
estrategias que les brinden una experiencia satisfactoria y diferenciada. Esto implica
desarrollar habilidades de escucha activa, empatia, resolucién de problemas y
orientacion al cliente. Al ofrecer un valor afiadido a través de la atencion al cliente, la
empresa puede destacarse en un mercado competitivo, lograr que los clientes perciban
diferencias positivas en su oferta global. Esto puede traducirse en fidelizacion de
clientes, recomendaciones positivas y una ventaja competitiva sostenible para la

empresa Blanco (2011).

Por otra parte, se puede afirmar que la atencion al cliente se enfoca en atraer a
individuos o empresas para que consuman los productos o servicios ofrecidos por los

proveedores. En consecuencia, son los clientes quienes evalGan la calidad de la
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atencion que reciben. En la prestacion del servicio, todas las acciones deben orientarse
hacia la satisfaccion del cliente. Esta satisfaccion debe asegurarse en términos de
cantidad, calidad, tiempo y precio. La satisfaccion del cliente se refiere a la sensacién
de placer o decepcidn que surge al comparar la experiencia del producto o servicio con
las expectativas previas de beneficios. Si los resultados son inferiores a las
expectativas, el cliente experimenta insatisfaccion. Por otro lado, si los resultados
superan las expectativas, el cliente queda muy satisfecho o incluso encantado
Valenzuela et al., (2018).

1.5.2.5 Caracteristicas de una buena atencién al cliente
1. Rapida

La inmediatez con la que tu departamento de atencién al cliente dé respuesta a las
demandas que recibe es uno de los factores mas importantes para los clientes a la hora
de calificar tu negocio; sobre todo ahora que la tecnologia ha ayudado a acelerar estos
procesos en las empresas. Asimismo, es conveniente que haya disponibilidad de

atencion siempre que los clientes la necesiten Valenzuela et al., (2018).
2. Competente

Ademas de la calidez que requiere la atencién al cliente, es crucial que tu equipo esté
preparado para brindar soluciones efectivas a los problemas de los clientes. Un
asesoramiento correcto asegurara que las personas se sientan satisfechas con elservicio
de esta area. Resulta contraproducente que reciban una rapida contestacion, pero que

no sea aclarada su duda Valenzuela et al., (2018).
3. Estratégica

Todas tus estrategias deberdn estar orientadas al beneficio de los clientes, buscar
resolver sus necesidades y atender todas sus peticiones; esto se vera reflejado en los
datos y métricas que tu software de atencion al cliente te brindard. También puedes
obtener mas opiniones de tus compradores al realizarles encuestas Valenzuela et al.,
(2018).

4. Automatizada
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Toma como aliada a la inteligencia artificial para automatizar los procesos del &rea de
soporte a clientes. Existen multiples herramientas que te ayudan a optimizar y agilizar
esta labor, como los softwares de atencidn al cliente que concentran todos las consultas

y dudas de tus clientes en un solo lugar Valenzuela et al., (2018).
5. Especializada

Los representantes de atencidn al cliente tienen una influencia directa en la retencion,
los ingresos y el crecimiento general. Cuando inviertes en tu equipo especializado en
esta &rea obtendras beneficios a cambio, asi que la capacitacion y preparacion de tus

colaboradores son esenciales para satisfacer al cliente Valenzuela et al., (2018).
1.5.2.6 Importancia de la atencion al cliente en las empresas
1. Satisface a los clientes

La atencion al cliente determina el éxito a largo plazo de tu negocio: cuando deleitas
a tus compradores es mas probable que sigan siendo tus clientes por un periodo
prolongado, que sean leales a tu negocio, te recomienden y te defiendan en sus redes
profesionales y personales. EI 95 % de los clientes considera que este aspecto es clave
para que mantenerse leales a una marca. Por eso, es parte esencial del proceso de

fidelizacién de clientes Valenzuela et al., (2018).
2. Es un factor de diferenciacién

La calidad de la atencidn al cliente es un factor de diferenciacion de tu marca. De ella
también depende que sea preferida o no sobre la competencia. En el mercado hay
multiples negocios que ofrecen lo mismo que t0, pero solo aquel que brinde la
asistencia mas rapida y eficaz al cliente ganard inmediatamente su confianza
Valenzuela et al., (2018).

3. Detecta nuevas oportunidades

Otra forma en la que puedes aprovechar la informacion que recibe el area de atencién
al cliente es descubrir cuéles son los puntos de contacto con el cliente que requieren
mejorar, asi como las caracteristicas de los productos o servicios que necesitan
actualizarse. Nada mas atinado que tomar retroalimentacion directamente de tus

compradores frecuentes Valenzuela et al., (2018).
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4. Es fuente de asesoramiento

El ciclo de venta no acaba cuando el cliente paga, sino que va mas alla para guiarlos,
a fin de que le den un mejor uso a su producto o para atender cualquier inconveniente
que surja después. Responder sus preguntas, mostrarles como funcionan tus productos,
resolver sus problemas y aclarar dudas son esfuerzos muy valorados por los clientes
Valenzuela et al., (2018).

5. Retiene a los clientes

Obtener nuevos clientes que retener a los ya existentes. Cuando aumentas la retencién
de clientes en solo un 5 % tienes el potencial de incrementar los ingresos hasta en un
95 %. Ademas, las empresas que actualmente ven crecer sus ingresos son las que

invierten en sus equipos de atencién al cliente y soporte Valenzuela et al., (2018).
1.5.2.7 Servicio al cliente y atencién al cliente

La diferencia entre el servicio y la atencidn al cliente radica en que el servicio es mas
proactivo. Se trata de decirle a un cliente: «Tengo algo para ti» en lugar de que un
cliente diga: «Necesito algo de ti». El servicio guia al cliente antes de que sepa qué
necesita, y el soporte y la atencion al cliente reaccionan ante el problema de un

comprador Blanco (2011).
1.5.2.8 Elementos del modelo de atencion al cliente

Cuando busques la manera de mejorar tu equipo de soporte al cliente, es importante
conocer como se compone el modelo de atencidn al cliente. De este dependera qué tan
agil e informada esta tu area de atencion, qué tan bien apoya a los clientes y cuanto se

puede adaptar al crecimiento de tu negocio Blanco (2011).
1. Estrategia enfocada en el cliente

Para que el soporte al cliente funcione es primordial que la estrategia se base en la
escucha activa de las necesidades de tus compradores. También las estadisticas que
genera un software de atencion al cliente son tu fuente principal de sugerencias, ideas
y mejoras. A partir de ello podras considerar los dos factores que influyen en tu plan

de negocio Blanco (2011):
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e Recursos humanos: se refiere a que tu equipo de atencion al cliente debe estar
capacitado para brindar un asesoramiento confortable a los clientes.
e Recursos tecnoldgicos: esto corresponde a las herramientas con las que cuentatu

equipo para comunicarse con los clientes y ofrecerles un servicio de primernivel.

2. Estructura de atencion al cliente
Para mejorar la organizacion del departamento de atencion al cliente identifica las
circunstancias de tu empresa y las necesidades del cliente. ¢Por qué solicitan ayuda la
mayoria de tus clientes? ¢Problemas técnicos? ¢Induccién? ;Reembolsos y
devoluciones? Esto variara segun la industria en la que te encuentres y los productos
que vendas. Las respuestas a estas preguntas te ayudaran a brindar una especializacion
a equipos mas pequefios que crees dentro de tu organizacién mas amplia de atencién
al cliente Blanco (2011).
3. Responsabilidades de atencion al cliente
A continuacion, te mostramos una lista de las actividades mas comunes que los
representantes de atencion realizan en su dia a dia, las cuales van de la mano de los
principios de atencion al cliente. Este panorama general te ayudara a que tu equipo
proporcione el nivel de soporte y asistencia que buscan tus clientes, que sientan que
sus problemas o dificultades se han resuelto Blanco (2011).
e Contestar llamadas telefonicas de clientes.
e Responder a solicitudes y preguntas por correo electronico.
e Operar el chat en vivo en tu sitio web para las solicitudes de los clientes.
e Monitoreo y ajustes a conversaciones de chats.
e Administrar, clasificar, asignar y trabajar en tickets en la cola de
atencion alcliente.
¢ Responder a comentarios de redes sociales, mensajes directos y solicitudes.
e Escribir, publicar y compartir contenido instructivo, de preguntas
frecuentes, del blog y de base de conocimientos para los clientes que
desean acceder a tusmateriales de apoyo a modo de autoayuda.
e Asistir en la incorporacion y capacitacion de los clientes sobre cémo usar
tus productos o servicios cuando se comuniquen.

e Comprender el producto o servicio por dentro y por fuera para brindar
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un soporte amplio.

e Actualizar, cambiar o cancelar cuentas y suscripciones.

Canales de atencion al cliente
Se refiere a los canales de atencién al cliente, es decir, por dénde contactan a la
empresa y por qué via se les contesta, por ejemplo, con una mesa de ayuda. Tu empresa
puede implementar cuantos canales requiera para satisfacer las necesidades de tu
industria, negocio y base de clientes especificos Blanco (2011).
Algunos canales mas comunes son:

e Teléfono

Correo electrénico

Chat en vivo

Redes sociales

Base de conocimientos y preguntas frecuentes

Comunidad

Tabla 2. Indicadores de servicio al cliente para medir su calidad

Indicador Concepto

Es el promedio de tiempo que tus
Tiempo medio de espera (TME) clientes van a esperar para ser
atendidos. Tu objetivo tiene que
ser disminuir ese

tiempo, mejorando tus procesos.
Tasa de abandono Es la cantidad de personas que

desisten del contacto; esto suele
ocurrir cuando el

tiempo de espera es muy largo.

Tiempo medio de atencion  Se refiere al promedio de duracion
(TMA) de tu

servicio de soporte, teniendo en
cuenta el contacto individual con

cada cliente.
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Tiempo medio de post-atencion Se relaciona con el tiempo medio
que necesita tu equipo de soporte
paraterminar un caso con un
cliente y

empezar el proximo.
Tasa de conversion Se trata del porcentaje de

consultasinformativas  que
se  convierten
en

ventas.
Evaluacion directa Ocurre cuando, al final de cada

contacto, solicita un feedback
inmediato, a través

de un formulario.
Reclamos Son los inconvenientes que

manifiestan los clientes con
relacion a tu producto o servicio y
es importante prestar atencion

a las quejas mas recurrentes.
Nota. En la tabla 2 se muestran los indicadores de servicio al cliente para

medir sucalidad

1.5.2.9 Valor agregado

La definicion de valor agregado se relaciona con la transformacion de las materias
primas en productos o servicios listos para ser comercializados. Esta definicion ha
evolucionado y ha tomado en cuenta varios aspectos, productivos, econdémicos,
sociales, culturales y de medio ambiente. EI mercado cada vez es mas exigente, es por
eso que las empresas deben mantenerse al margen de los cambios y aplicar estrategias
gue ayuden atraer mas clientes Mendoza et al., (2018).

Es un valor adicional al momento de ofrecer un bien o servicio, esto permitira hacer
diferencia con los competidores dentro del mercado Viscarri (2011).

Todo bien o servicio tiene un costo, un beneficio y un impuesto, pero el valor agregado

es algo que supera las expectativas del cliente. Brindar un valor agregado tiene muchos
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beneficios, ya que esto hara que el negocio obtenga mas utilidades, este valor no

precisamente de ver ser algo econémico, sino algo sencillo como un servicio rapido, y

una buena atencion.

Algunas ideas para brindar un valor agregado a los clientes, debe ser una buena imagen

de la empresay de los empleados que sean atentos y amables. La rapidez y las palabras

magicas con un afecto de carifio se puede hacer la diferencia.

1.5.2.10 Importancia del valor agregado en servicio al cliente

1. Reduce el tiempo, es una buena percepcion para que el cliente pueda decidir y
compra el bien o servicio de manera inmediata.

2. Promueve la fidelizacion, cuando se brinda un servicio de calidad el cliente
ocasional pasara a ser fijo, él mismo recomendara a mas personas y esto favorecera
a la empresa para que tenga mayor utilidad y tenga un éxito empresarial.

3. Mejor posicionamiento en el mercado, cuando ya se consigue clientes fijos 0 nuevos
es importante dar un valor agregado y estructurar un modelo mas moderno acorde
conlas tendencias actuales.

4. Aumenta la rentabilidad, la perspectiva positiva que tienen los clientes acerca de
laempresa garantiza los ingresos, incrementa la rentabilidad y hace que se
encuentre enun nivel superior dentro del mercado.

Por otra parte, tenemos algunos tips que se pueden implementar en el valor agregador

en la empresa:

e Instruir y capacitar al equipo de trabajo, en la atencion al cliente y en los
conocimientos necesarios para ofrecer el bien o servicio, de esta forma el cliente
tendréd una imagen positiva del negocio.

e Practicar la escucha activa, se refiere a conocer y entender las necesidades del
cliente, atender con agilidad, empatia y honestidad para que las personas se sientan
valoradas y asi se vuelvan fieles de la marca.

e Adoptar tecnologia que faciliten procedimientos, en la actualidad hay varios
recursos, plataformas, etc. que son accesibles a todos los rubros y tamarios de las
organizaciones.

1.5.2.11 Oferta

La oferta es una relacion que muestra diferentes cantidades de un bien o servicio, en

la cual los ofertantes proponen un precio durante un tiempo determinado. La relacion
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entre el precio y la cantidad ofrecida es directa, por ejemplo, cuando el precio es mayor
la oferta aumenta, si los precios bajan la oferta hara lo mismo Grajales (1970).

Los autores Keat y Young (2004), definen como las cantidades de un bien o servicio
que la gente esta dispuesta a vender a distintos precios a un determinado tiempo al
mantenerse constante con factores distintos al precio.

Cuando hablamos de oferta, generalmente nos referimos a una propuesta que hacemos
para satisfacer las necesidades o deseos de otra persona, con el objetivo de recibir algo
a cambio.

1.5.2.12 Elementos de la oferta

Disposicion de venta: poner a disposicion en el mercado un bien o servicio.
Vendedores: persona o entidad capaz de ofertar un bien o servicio.

Cantidad: es la cantidad del producto o servicio que se va a comercializar en el
mercado.

Capacidad de venta: poder de convencimiento para vender su producto o servicio.
Deseos y necesidades: en este elemento el comprador es el Gnico que debe tomar en
cuenta si lo que estd buscando es un deseo o una necesidad, el deseo es por ejemplo
cuando se quiere tener un producto de alguna marca en especifica y la necesidad algo
que sin importar la marca requiere obtener.

Mercado: es el lugar donde se va a comercializar el bien o servicio a cambio de un
valor monetario.

Lapso de tiempo: esto depende del bien o servicio, para que dure dias, semanas, meses
y afos.

Precio: es el valor monetario que se le establece al bien o servicio.

1.5.2.13 Percepcion

Son valoraciones subjetivas que se dan después que el cliente experimenta un bien o
servicio ya sea de forma directa o indirecta. Esta percepcion empieza desde que el
consumidor va obteniendo informacion, por ejemplo, la colocacion de los productos,
colores y aromas, el logotipo, anuncios, los descuentos, etc.

Macdonal (2007), define como la imagen que el cliente va construyendo a base de la
marca o producto, desde el momento que observa, siente y recibe opiniones que han
generado de acuerdo a sus interacciones.

Por otra parte, segun Ulrich (2020), es el resultado de una comparacion de manera
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inevitable que se dan entre las expectativas previas del cliente, en la forma que los
productos o servicios, procesos e imagen de la organizacion con respecto al valor
percibido.

En la percepcion al cliente se debe considerar 3 factores:

Experiencia personal: es la experiencia que el cliente tuvo cuando compro, uso o
recibid un servicio.

Influencia: cuando los clientes ya han experimentado un bien o servicio y han tenido
una percepcion positiva, son ellos los que recomiendan a mas personas generalmente
gue sean de su confianza.

Comentarios de los clientes: hace referencia a los comentarios que pueden ser
positivos 0 negativos para la empresa y el su objetivo es recopilar informacion de los
clientes para mejorar el bien o servicio ofertado.

Competidores

Garcia (2009), manifiesta que son aquellas empresas que fabrican y venden un bien o
servicio, el mismo que realice una funcion igual o satisfaga la misma necesidad,
aunque se trate de un bien o servicio diferente, pero se encuentran dentro del mismo
sector.

Para comercializar un bien o servicio se debe analizar y detectar los competidores
potenciales, algunos aspectos que se deben tomar en cuenta son los objetivos, el
impacto y los antecedentes en el mercado.

1.5.2.14 Tipos de competidores

1.5.2.14.1 Competidores directos

Se hace referencia aquellas empresas que se dedican a la comercializacion de un bien
o servicio igual, la rivalidad en este tipo de competencia es mas evidente por la
igualdad de los productos y los clientes los comparan.

1.5.2.14.2 Competidores indirectos

Son aquellas empresas que ofrecen productos diferentes, pero satisfacen las mismas
necesidades de manera distinta y compiten en el mismo mercado. La decision para
comprar aqui la define el cliente de acuerdo al gusto, precio, rapidez que ofrecen un
producto.

1.5.2.15 Estrategia

La palabra estrategia proviene de la palabra griega “strategos”, que significa general
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al mando de un ejército y “stratus” lider. Segin Guerras & Navas (2022), define como
un conjunto de acciones y planes que se desarrollan para cumplir los objetivos y metas
planteadas.

El objetivo principal de cualquier estrategia es mejorar el rendimiento, porque no
siempre se consigue la meta deseada. Para Haberberg & Riepie (2008), “una buena
estrategia tiene que ser ajustada con el contexto y ser internamente coherente. Ademas,
tiene que ser totalmente diferente a los competidores para que la empresa permanezca
a largo plazo”.

1.5.2.16 Estrategias para mejorar la atencion al cliente
1.5.2.16.1 Mejorar las habilidades de tu equipo

Es necesario tener un equipo que responda a las necesidades y dudas del cliente. El
personal de la empresa deberia tener algunas habilidades para cumplir con esta
estrategia, una de ella es la empatia para atender a los clientes, adaptarse la cada

situacion como sabemos cada persona es diferente Guerras & Navas (2022).

Otra habilidad, es la comunicacion este es un factor indispensable para poder
comprender a los clientes de manera clara y precisa. Ser ético en lo personal y como
represéntate de la empresa y por Gltimo el conocimiento, que es brindar informacién
al cliente para eso es muy importante conocer bien el producto o servicio que se esta
ofreciendo Guerras & Navas (2022).

1.5.2.16.2 Concentracion en los puntos de contacto

Es muy importante estar presente y hacer un seguimiento durante el recorrido que
realiza el cliente, porque puede tener dudas acerca del bien o servicio interesado
Guerras & Navas (2022).

1.5.2.16.3 Mejorar la interaccién con el cliente

Los trabajadores que participan en la atencién al cliente deben estar aptos para
controlar una situacién de forma correcta y estar presto a las necesidades, velocidades

y ritmo del cliente Guerras & Navas (2022).

1.5.2.16.4 Perfeccionar las estrategias de atencion al cliente
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Para perfeccionar estas estrategias debe ser mas personal y ponerse en el lugar del
cliente y del trabajador, también debe estar disponible en todo momento para apoyar
al equipo de trabajo y a los clientes y por Gltimo crear medios de comunicacién para

facilitar la interaccion (2022).

1.5.2.16.5 Asegurate que tu equipo esté conectado

Es importante tener una buena actitud y un buen ambiente laboral para que los
colaboradores de la empresa se sientan comodos Yy listo para atender a los clientes
Guerras & Navas (2022).

1.5.2.16.6 Solicita feedback a tus clientes

Con esta estrategia se podra conocer las necesidades del cliente y dar una solucion

rapida.
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CAPITULO I

METODOLOGIA

2.1 Métodos

El método investigativo es un conjunto de procedimientos que parte de la aplicacion
de técnicas o instrumentos cientificos, por lo que son imprescindibles para formular el

problema, y asi poder aprobar o rechazar hip6tesis Monroy y Sanchezllanes (2018).

2.2 Enfoque de la investigacion

2.2.1 Enfoque cuantitativo

Las mediciones numéricas son las que caracterizan este enfoque, esto con lleva un
proceso de recoleccion de datos numéricos, después se analizan y dan respuesta a las
interrogantes que se han planteado en la investigacion. Este tipo de enfoque
generalmente emplea herramientas para su analisis estadistico y recolecta la
informacion mediante la medicion de parametros y frecuencias de la poblacion objeto
de estudio Cabezas et al., (2018).

El enfoque cuantitativo se caracteriza principalmente por ser deductivo ya que utiliza
herramientas tales como los cuestionarios, los cuales se usan para la recoleccion de
informacidn de caracter importante, con el fin de obtener los datos estadisticos de la

investigacion.

2.3 Modalidad de la investigacion

2.3.1 Bibliografica

El método de estudio que se empleara sera el bibliogréfico, este forma parte de la

investigacion cuantitativa y contribuye a la formulacién del problema de investigacion
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gracias a la elaboracion de los aspectos tedricos e historicos Arias y Covimos (2021),
Este estudio se sustenta en basamentos tedricos para delimitar claramente los margenes
de accion y alcance la investigacion, en lo que respecta a la servuccion y la calidad del

servicio.

2.3.2 De campo

La investigacion de campo en el proyecto sera de gran ayuda, por lo que este método
esta basado en la evaluacién que hacen los especialistas para evaluar el desempefio,
las causas, origenes y motivos que llevan a un hecho a una situacién Hernandez et al.,
(2018).

Existen dos técnicas en la investigacion de campo: la observacion y la exploracion del
terreno, los instrumentos realizados se aplican directamente a la fuente, es decir, en las
instalaciones de la compafiia de taxis rurales Servitrans H.G. y los clientes que hacen

uso de los servicios de la empresa.

2.4 Tipo de investigacion

2.4.1 Investigacion exploratoria

La investigacién exploratoria tiene un nivel de comprension bajo, ya sea que no se
haya estudiado con anterioridad o que se pretenda abordar desde nuevos angulos. Se
basa en buscar variables relevantes y construir hipétesis interesantes, asi como recoger
e identificar antecedentes generales, nimeros, y cuantificaciones, temas y tépicos

respecto al problema investigado Feria et al., (2019).

El objetivo en la presente investigacion es documentar ciertas experiencias, examinar
temas o problemas poco estudiados o que no han sido abordados antes en la Compafiia

de Taxis Rurales Servitrans H.G.

2.4.2 Investigacién Correlacional

46



La investigacion correlacional posee varias caracteristicas, ayudan a formar
asociaciones entre variables, estableciendo un cierto grado de prediccion, por otra
parte, se debe tomar en cuenta que se estudia la intensidad de la relacion existente entre
ambas variables, y que correlacion no implica casualidad Risco (2022).
Principalmente se define por poner en conexion dos o mas variables existentes de un
cierto tema a indagar, de ese modo se puede observar como existe relacion entre dichas

variables.
2.5 Poblacién y muestra

La unidad de analisis es la empresa de Taxis Rurales Servitrans H.G., por lo que es
requerido que el investigador se traslade hasta esta ubicacion para el desarrollo de la
toma de informacion. La poblacion a considerar es los habitantes de la Parroquia
Huachi Grande, que segun datos del (INEC, 2021) proyectado para el afio 2023, es de
11.747 personas de las cuales, se consideraran 372 individuos como muestra segun el

calculo desarrollado en la siguiente formula.

Donde:

n = Tamafio de la muestra =?

Z = Nivel de confiabilidad 95% = 1,96
p = Probabilidad de ocurrencia = 0,5

g = Probabilidad de no ocurrencia = 0,5
N = Poblacién = 11747

e = Error de muestreo = 0,05

Ecuacion 1. Muestra
N * z2 x D*q
- (N—1)xe?+2z2xpxq
11747 1,962+ 0,5 0,5
"= 11747-1)+ 0,052+ 1,962+ 0,5 + 0,5
11281,81
"=730,32
n=372

n
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2.6 Técnica para la recoleccion de datos

En este apartado se definira técnicas e instrumentos para recolectar datos, los mismos

que seran tabulados, analizados e interpretados con el fin de llegar a obtener resultados.

2.6.1 Encuesta

Segun el autor Diaz (2001), es un método sistematico de informacion en la que el
investigador pregunta sobre datos que espera obtener, su particularidad es que a todos

los que entrevista se encuentran con las mismas preguntas y el mismo orden.

2.7 Instrumento para la recoleccion de datos

2.7.1 Cuestionario

El autor Meneses (2016), manifiesta que es una herramienta que permite al cientifico
social elaborar un conjunto de preguntas para la recoleccion de informacion

estructurada sobre una muestra de personas.

Se aplico un cuestionario del12 preguntas donde se evalUa las variables investigativas,
la cual esté dirigida a la muestra seleccionada. Dividida en dos partes, la primera de
preguntas generales y la segunda de preguntas especificas. El instrumento esta
elaborado en relacion de la escala de Likert con el fin de obtener informacion de
manera eficiente y veridica. Y de esta forma determinar directamente la percepcion en
referencia al servicio prestado por la Compafiia de Taxis Rurales Servitrans H.G., el

disefio de la misma se encuentra en el Anexo 2.

2.7.2 VValidacion del Instrumento

El instrumento que se aplico fue validado para probar la calidad del instrumento en

relacion con dos herramientas estadisticas que ayuda a cuantificar este aspecto, caso
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contrario si no se desarrolla la validacion se pondra en riesgo la fiabilidad de las

respuestas.

2.7.3 Validacion por expertos

2.7.3.1 Método Delphi

El método Delphi es una herramienta util para validar la fiabilidad de una investigacion
en base a la opinion de personas con conocimientos sobre el tema y que son
reconocidos como expertos, que pueden calificar, recomendar, dar juicios de valor

sobre el instrumento Cuervo y Escobar (2008).

Tabla 3. Delphi

Escala de Delphi
Excelente 3,1a4

Bueno 21a3
Regular 1,1a2
Deficiente 0,1al

Nota: Esta tabla muestra la escala del Método Delphi.

Tabla 4. Desviacion Tipica

Desviacion Tipica

0al Homogénea

la?2 Medianamente homogénea
2a3 Poco homogénea

Nota; Esté tabla muestra la desviacion estandar.
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Tabla 5. Evaluacién por expertos

0 CUESTIONARI 9o D g
= 0 =52 28¢5
< ESTRUCTURAD 2gsS 2T 2
o o) - -
<
>
ESCALADE
LIKERT
donde
4=Excelente <Z': - — o
3= < s o o
Bueno, 2= o A
Regular, s 0O
1=Deficiente
Presentacion 4 3 35 0,71 325 3,50
del
o Instrumento
% Claridad en la redaccion 4 3 35 0,71 325 3,50
£ de las preguntas
§ Pertenencia de la 4 4 4 0,00 4,00 4,00
2 variablecon los
< indicadores
'g Relevancia de contenido 4 3 35 071 325 350
2 Factibilidad de 4 4 4 0,00 4,00 4,00
3 laaplicacion
T Valides del contenido del 4 3 35 0,71 325 3,50
> Cuestionario
M 37 042 355 37
ed
ia

Nota: Esté tabla muestra la validacion del instrumento por el Método Delphi.

Interpretacion del Método Delphi

La validacion del instrumento compuesto por 4 preguntas generales y 12 preguntas
especificas se lo ha realizado mediante el método Delphi con la poblacion de 2
expertos que son docentes de la Universidad Técnica de Ambato. Se obtuvo como
resultado una media de 3,7 catalogandose como una fiabilidad excelente y con una

desviacién estandar tipica del 0,42 lo que quiere decir que los datos son homogéneos.

2.7.4 Confiablidad del instrumento
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2.7.4.1 Alfa de Cronbach

Es un coeficiente que permite medir la confiablidad de un instrumento de recoleccion
de informacion. El valor minimo considerable deber ser mayor o igual de 0,70 mientras

que por debajo de este valor el instrumento tiene una fiabilidad baja Ramos (2020).

Tabla 6. Tabla Alfa de Cronbach

Nivel de Valor de Alfa de
confiabilidad Cronbach
Excelente 0,91-1,00
Muy bueno 0,71-0,90
Bueno 0,51-0,70
Regular 0,31-0,50
Malo 0,00-0,30

Nota: Esta tabla muestra la escala del Alfa de Cronbach.

La formula para el calculo del Alfa de Cronbach es la siguiente:
Donde:

K= Numero de preguntas

Si = Sumatoria de la varianza de los items

St= Varianza total del instrumento Entonces tenemos que:

K=8

Si=7,57

St=19,43

Ecuacién 2. Alfa de Cronbach

_ k. Zsi2

a=r—70-353

8 7,57
a=—-1I[1

8—1" 19,43
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o =1,14[1 — 0,16]

a=108
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El valor del Alfa de Cronbach es de 0,8 lo que quiere decir que la confiabilidad del

instrumento es bueno.
2.8 Planteamiento de la hipotesis
Hi: La servuccion si guarda relacion con la atencion al cliente

Ho: La servuccion no guarda relacion con la atencién al cliente
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CAPITULO 111
RESULTADOS Y DISCUSION

3.1 Resultados de la aplicacion de la encuesta

Para la recoleccion de la informacion se aplico una encuesta a los 372 clientes

externosde la Compafiia de Taxis Rurales H.G.

Tabla 7. Género y edad

Tabla cruzada

Recuento
Edad
15-30 | 31-45 | 46-60 | 61-75 | 1otal
Género | MASCULINO 116 32 18 16 182
FEMENINA 59 58 67 6 190
Total 175 90 85 22 372

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la Compafiia de Taxis Servitrans

Figura 5. Género y edad
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Nota: Encuesta aplicada a los clientes de la Compafiia de Taxis Servitrans

Andlisis:

En la presente investigacion participaron 372 clientes de la Compafiia de Taxis, dentro
de la grafica podemos, apreciar que en el rango de edad de 15 a 30 afios 116 son de
género masculino y 59 son del género femenino, seguido de 31 a 45 afios con una
mayoria de 58 personas el género femenino y 32 del género masculino, también se
evidencia de 46 a 60 afios, 67 son femenino y 18 masculino y por Gltimo de 61 a 75
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afios de los encuestados 16 son masculino y 6 del género masculino. Por lo tanto, los
clientes que con mayor frecuencia utilizan nuestro servicio son entre 15 a 30 afios de
edad.

Tabla 8. Estado civil y nivel de educacion

Tabla
cruzada
Recuento
Nivel de
educacion
TERC
PRIMARI | SECUNDAR | SUPERIO ER CUARTO
A 1A R NIVEL | NIVEL
Estado |SOLTERO 4 61 69 54 5
Civil
UNION 0 5 4 9 0
LIBRE
CASADO 4 39 27 37 9
DIVORCIA 0 4 14 0 5
DO
VIUDO 14 0 4 4 0
Total 22 109 118 104 19

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la Compariia de Taxis Servitrans

Figura 6. Estado civil y nivel de educacion
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Recuento

Grafico de barras
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la Compafiia de Taxis Servitrans

Anélisis:

En la presente investigacion participaron 372 clientes de la Compafiia de Taxis, dentro
de la grafica se puede evidenciar que 193 de estado civil soltero y 118 con su nivel
superior de educacion son los que mayormente utilizan nuestros servicios, seguido de
116 estado civil casado y 109 con nivel de educacion secundaria, también 23 son de
estado civil divorciados y 104 pertenecen al nivel de educacién de tercer nivel, 22 son
de estado civil viudo y con el mismo valor son de nivel de educacion primario y
finalmente 18 son de union libre y 19 tienen un cuarto nivel de educacion. Por lo tanto,

los clientes que con mayor frecuencia utilizan nuestro servicio son de estado civil

soltero y su nivel de educacion es superior.

Tabla 9. Pregunta 1
¢Con que frecuencia usted solicita nuestro servicio?

O Frecuencia  Porce  Porcentaje  Porcentaj
b A alido
6 acumulad
n 0
Validos Raravez 77 20,7 20,7 20,7
Una vez al 46 12,4 12,4 33,1
mes
Cada 15 105 28,2 28,2 61,3
dias
Casi todos 97 26,1 26,1 87,4
los
dias
Todos los dias 47 12,6 12,6 100,0
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Total 372 100,0 100,0
Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans

Figura 7. Pregunta 1
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafia de Taxis Servitrans
Analisis e interpretacion:

En la presente investigacion participaron 372 clientes, dentro de la gréafica se puede
apreciar que el 28,23% de la muestra, usa el servicio de taxi de la cooperativa objeto
de estudio en una frecuencia de cada 15 dias, un 26,8% la usa casi todos los dias, un
20,70% lo utiliza rara vez, un 12,63% lo utiliza todos los dias y un 12,37% es una vez
al mes. Por lo tanto, se puede evidenciar que los clientes de la compafiia utilizan el

servicio con una frecuencia de cada 15 dias.

Tabla 10. Tabla cruzada 2y 10

Recuento
Tabla cruzada
10. Cree usted necesario que la
compariia realice publicidad en
medios de comunicacion masivo
como:
RADI | PRENS
0 A TV | OTRO | Total
2. ¢Usted | CREDIBILIDAD | 18 8 0 20 46
cémo cliente| CORTESIA 53 10 0 14 77
que aspectos | SEGURIDAD 129 0 22 44 195
considera ACCESIBILIDA 10 15 0 5 30
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importantes | D
al momento | EMPATIA 10 4 0 10 24
de ofrecerle
el servicio?
Total 220 37 22 93 372

Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la Compafiia de Taxis Servitrans

Figura éq.:Pregunta 2y 10
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes de la Compafiia de Taxis Servitrans

Andlisis:

En la presente investigacion 372 clientes, dentro de la presente grafica se puede
evidenciar que de ese total 195 personas consideran a la seguridad como el aspecto

mas importante al momento de ofrecer el servicio, y a la vez 220 por este motivo

manifiestan que la compafiia deberia generar publicidad en medios de comunicacién

como lo es la radio.

Tabla 11. Pregunta 3

La calidad de servicio que presta la Compafiia de Taxis Servitrans

Opcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje
valido acumulado
Vélidos Deficiente 29 7,8 7,8 7,8
Aceptable 108 29,0 29,0 36,8
Bueno 85 22,8 22,8 59,7
Muy bueno 68 18,3 18,3 78,0
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Excelente 82 22,0 22,0 100,0

Total 372 100,0 100,0
Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis
Servitrans

Figura 9. Pregunta 3
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans
Andlisis e interpretacion:

En la presente investigacion participaron 372 clientes, en esta grafica se puede apreciar
que en su mayoria los usuarios del servicio consideran que es aceptable representado
por un 29,03%, un 22,85% lo califica como bueno, un 22,4% es excelente, un 18,28%
considera que el servicio es muy bueno y un 7,80% es excelente. Por lo tanto, se puede

evidenciar que la calidad de nuestro servicio al criterio de los clientes es aceptable.

Tabla 12. Pregunta 4

¢Cuando usted solicita un taxi por llamada telefonica, el servicio es en el tiempo

ofrecido?

Opcion Frecuenci  Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e
acumulado

valido
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Validos Nunca 30

A veces 111
Normalment 61
e
Casi 72
siempre
Siempre 98
Total 372

8,1
29,8
16,4

19,4

26,3

100,0

8,1
29,8
16,4

19,4

26,3

100,0

8,1
37,9
54,3

73,7

100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis

Servitrans

Figura 10. Pregunta 4
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans

Analisis e interpretacion:

En la presente investigacion participaron 372 clientes, se puede evidenciar que un
29,84% al solicitar servicio por teléfono los taxistas a veces cumplen con el tiempo
ofrecido, mientras que un 26,34% considera que siempre se cumple con los tiempos,
un 19,35% menciona que casi siempre cumplen con el tiempo y solo un 8,06%
considera que nunca cumplen con el tiempo ofrecido. Por lo tanto, cuando el cliente
solicita el servicio a través de una llamada telefonica a veces llega en el tiempo
establecido, es por ello que los clientes presentan molestias porque no llegan a tiempo

a su lugar de trabajo, escuela, cita médica, etc.

Tabla 13. Pregunta 5

¢Los horarios de servicio que presta la compafiia son convenientes para usted?

60




Opcion Frecuencia Porcentaje Porcentaje Porcentaje

valido acumulado

Validos A veces 68 18,3 18,3 18,3
Normalmente 122 32,8 32,8 51,1
Casi siempre 100 26,9 26,9 78,0
Siempre 82 22,0 22,0 100,0
Total 372 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitran

Figura 11. Pregunta 5
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans
Analisis e interpretacion:

En la presente investigacion participaron 372 clientes, donde el 32,8% de los usuarios
considera que los horarios les son convenientes normalmente, mientras que un 26,88%
piensa que casi siempre son adecuados, el 22,04% considera que siempre son
adecuados los horarios de atencion y un 18,28% considera que a veces son
convenientes los horarios. Para los clientes los horarios de servicio que presta la
compafiia son normalmente convenientes, por lo que la mayor parte de usuarios se

trasladan en el dia.

Tabla 14. Pregunta 6
¢Al momento que usted sube al taxi el chofer le indica que el taximetroempiece él en

rango establecido?
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Opciones Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje

a e e
acumulado
valido
Validos Nunca 90 242 24,2 242
A Veces 28 7,5 7,5 31,7
Normalmente 71 19,1 19,1 50,8
Casi siempre 92 24,7 24,7 75,5
Siempre 91 24,5 24,5 100,
0
Total 372 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans

Figura 12. Pregunta 6
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans
Andlisis e interpretacion:

De un total de 372 encuestados, dentro la grafica podemos apreciar que en su mayoria
con un 24,73% mencionan que casi siempre el taxista indica que el taximetro empieza
en el rango establecido mientras que el 24,46% menciona que siempre lo hacen, el
24,19% menciona que nunca muestran el taximetro dentro del rango establecido, y
apenas un 7,53% considera que a veces lo hacen. Por lo tanto, el cliente manifiesta que
casi siempre el chofer del taxi le indica que el taximetro empiece él en rango
establecido.

Tabla 15. Pregunta 7
¢Qué le parece a usted la relacién entre precio y servicio en nuestracompafiia de taxis?
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Opcio Frecuencia Porcentaje Porcentaje  Porcentaje

: valido acumulado
Vaélidos Deficiente 4 1,1 1,1 1,1
Aceptable 116 31,2 31,2 32,3
Bueno 99 26,6 26,6 58,9
Muy bueno 93 25,0 25,0 83,9
Excelente 60 16,1 16,1 100,0
Tota 372 100,0 100,0

I
Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafia de Taxis Servitrans

Figura 13. Pregunta 7
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans
Analisis e interpretacion:

En la presente investigacion participaron 372 clientes, dentro de esta grafica se
evidencia que las personas consideran la relacién precio-servicio en un 31,18%
aceptable un 26,61% la considera buena, un 25% considera que es muy bueno, el
16,13% la considera excelente, y tan solo un 1,08% considera la relacion precio-
servicio deficiente. Se puede evidenciar que la relacion entre precio y servicio en
nuestra compafiia es aceptable, esto significa que el precio y el servicio van de la mano

sin presentar algun tipo de alteracion.
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Tabla 16. Pregunta 8
¢Usted recomendaria nuestro servicio de taxis a otras personas?

Opciones Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje
a e e
acumulado
valido
Vélidos A veces 79 21,2 21,2 21,2
Normalmente 99 26,6 26,6 47,8
Casi siempre 91 24,5 24,5 72,3
Siempre 103 27,7 27,7 100,
0
Total 372 100,0 100,0
Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis
Servitrans

Figura 14. Pregunta 8
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans
Analisis e interpretacion:

En la presente investigacion participaron 372 clientes, dentro de esta grafica se puede
evidenciar que la mayoria de encuestados representados por un 27,69% recomiendan
el servicio que ofrece la cooperativa objeto de estudio siempre, un 24,46% la
recomienda casi siempre, un 26,61% lo recomienda normalmente y un 21,24% lo

recomienda a veces. Por tanto, esto significa que los clientes siempre recomiendan
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nuestro servicio de taxis a otras personas, por la confianza y la seguridad que se les
brinda.

Tabla 17. Pregunta 9
En comparacion nuestro servicio con otras compaiiias es:

Opciones Frecuenci Porcentaj Porcentaj Porcentaje
a e e
acumulado
valido
Vélidos Aceptable 94 25,3 25,3 25,3
Bueno 90 24,2 24,2 49,5
Muy bueno 131 35,2 35,2 84,7
Excelente 57 15,3 15,3 100,
Deficiente 0 0 0 0
0
Total 372 100,0 100,0

Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans.

Figura 15. Pregunta 9
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans
Andlisis e interpretacion:

Después del procesamiento de la informacion recabada se evidencia que los usuarios
al comparar nuestro servicio con otras compafiias son, para el 35,22% es muy bueno,
el 25,17% ha manifestado que es aceptable, el 24,19% es bueno, el 15,32% es
excelente y un 0% a mencionado que es deficiente. Por ende, nuestro servicio en
comparacién con otras compafiias es muy bueno, es importante demostrar interés,

respetar y valorar a los clientes para asi tener una mayor ventaja competitiva.

Tabla 18. Pregunta 11y 12

Recuento
12. ¢Indique porque prefiere el servicio de
nuestra compaiia?
CON
PRECI |RAPIDE | SEGU F | FLEXIBl| Total
@) z RIDAD| |JANZ | LIDAD
A
11. ;Como |LOGOTI 9 15 84 43 9 160
nos PO
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identifica |SELLO 41 9 56 49 6 161
usted al
momento
detomar |oTRO 5 10 9 23 4 51
untaxi de
nuestra
compafia?

Tot 55 34 149 115 19 372
al

Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans

Figura 16. Pregunta 11y 12
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Nota. Encuesta aplicada a los clientes externos de la Compafiia de Taxis Servitrans

Anélisis:

De un total de 372 encuestados, se obtuvo como resultado que 160 personas al
momento de tomar un taxi nos identifican por el logotipo de nuestra compafiia y 149
personas prefieren a la compafiia por la seguridad que los socios brindan a los usuarios,
por otro lado 161 nos identifican por los sellos y 115 prefiere el servicio por la
confianza y por ultimo 51 encuestados manifiestan que nos identifican por otro
aspecto. También los clientes indican que prefieren el servicio por el precio, rapidez y la
flexibilidad.
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3.2 Verificacién de hipotesis

Permite medir la relacién entre dos variables nominales: servuccion y atencion al
cliente; y permite comparar las frecuencias observadas con el modelo teorico-

matematico del Chi cuadrado (Frecuencias esperadas)

3.2.1 Formulacion de la hipotesis

H1= Hipotesis Alterna

La servuccion si guarda relacién con la atencion al cliente

HO= Hipotesis Nula

La servuccion no guarda relacion con la atencién al cliente

3.2.2 Variable de la hipétesis

Variable Independiente: Servuccion

Variable Dependiente: Atencidn al Cliente

3.2.3 Estimador estadistico

Para una correcta comprobacion de la hipdtesis de la servuccion y atencion al cliente
de la compafiia de taxis rurales Servitrans H.G se procede a aplicar la prueba del Chi-
Cuadrado para probar si las frecuencias observadas se acoplan a las frecuencias
esperadas, a continuacion, se encuentra la siguiente formula para dar un respaldo a lo

mencionado.

Estimador estadistico
(0 — E)2

X% =
Z e

Tenemos

O = Valores Observados
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E = Valores Esperados
3.2.4 Nivel de significancia y regla de decision

En la investigacion se va a desarrollar con el nivel de significancia del 0,95
por lo que el nivel de riesgo sera del 0,05.

Ecuacién 3
Grados de Libertad
GL = (Filas — 1)(Columnas — 1)

GL=G-1(G-1)
GL =16
Valor critico = 26,30
Nota. Ecuacién para medir los grados de libertad
3.2.5 Preguntas para la comprobacion de hipétesis

2. ¢Usted cdmo cliente que aspectos considera importantes al momento de

ofrecerle el servicio?
3. La calidad de servicio que presta la Compariia de Taxis Servitrans es:
3.2.6 Célculos del Chi-Cuadrado

Tabla 19. Valores observados

3. La calidad de servicio que presta la Compania de
Taxis Servitrans es:

Excelente Muy Bueno Aceptable Deficiente Total
bueno

2. ¢Usted Credibilid 22 2 5 10 7 46
como ad
cliente que ot 8 17 17 32 3 77
aspectos )

. Segurida 34 37 57 51 16 195
considera
importantes o
al momento Accesibili 13 9 7 1 0 30
de ofrecerle dad
el servicio? Empatia 6 3 3 9 3 24
Total 83 68 89 103 29 372

Nota. En esta tabla se presentan los valores observados del Chi-Cuadrado
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Tabla 20. Valores Esperados

Tabla de Valores Esperados

10,26 8,41 11,01 12,74 3,59
17,18 14,08 18,42 21,32 6,00
43,51 35,65 46,65 53,99 15,20
6,69 5,48 7,18 8,31 2,34
5,35 4,39 5,74 6,65 1,87

Nota. En estd tabla se presenta la tabla de valores esperados del Chi-Cuadrado

Chi Cuadrado Calculado

13,42 4,88 3,28 0,59 3,25
4,91 0,61 0,11 5,35 1,50
2,08 0,05 2,29 0,17 0,04
5,94 2,25 0,00 6,43 2,34
0,08 0,44 1,31 0,83 0,68

Chi Cuadrado Calculado

13,42 4,88 3,28 0,59 3,25
4,91 0,61 0,11 5,35 1,50
2,08 0,05 2,29 0,17 0,04
5,94 2,25 0,00 6,43 2,34
0,08 0,44 1,31 0,83 0,68

Total 62,83
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Nota. En esta tabla se presenta el calculo del Chi-Cuadrado

X%, > Valor Critico

62,83 > 26,30

GRAFICO DEL CHI CUADRADO

0,244 | 1
Ht = 26,30 Hc = 62,83

0,181

Area de acptacién de Hipétesis Alternativa
0,121

Censidad

D,DD L] L] L] L] L] L] L] L] T T T T L)
0,00 579 11,58 17,38 2315 28,54 3473 40,52 45 31 52,09 5788 63,67 69 45 75,25
ariable

3.2.7 Regla de decision del célculo Chi Cuadrado
Si el chi cuadrado calculado es mayor que el chi cuadrado critico se rechaza la hipétesis
nula y se acepta la hipotesis alterna. Por lo tanto, en el estudio de investigacion se

obtiene que Xaca = 62,83 es mayor que el Xocrit =26,30, por ende, la servuccion si
guarda relacion con la atencion al cliente.
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CAPITULO IV
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.1 Conclusiones

Los resultados obtenidos a través del analisis de datos y la aplicacion del método
del chi cuadrado revelaron una relacién estadisticamente significativa entre la
servuccion y la atencion al cliente en la compafiia. Esta conclusion respalda la
relevancia de ofrecer un servicio de calidad y una atencion al cliente excepcional
para mejorar la experiencia del cliente y fomentar su satisfaccion y lealtad.
Mediante la aplicacion de técnicas e instrumentos de recoleccion de datos, los
resultados del diagnostico permitieron identificar areas de mejora en la calidad de
servicio de la compafiia. Se evidenciaron aspectos positivos en la atencién al
cliente, como la cortesia y la amabilidad del personal, pero también se detectaron
oportunidades de mejora en la eficiencia de los procesos de servuccion y en la
comunicacion con los clientes.

Con el sustento teorico-cientifico necesario para conocer la calidad de servicio en
la Compafia de Taxis Rurales Servitrans H.G., mediante el desarrollo de
estrategias investigativas y estableciendo las bases de datos requeridas para la
investigacion. Se llevd a cabo una revision exhaustiva de la literatura académica y
cientifica relacionada con la calidad de servicio en el sector de transporte y
servicios de taxis. Se identificaron teorias y conceptos clave sobre la servuccion y
la atencidn al cliente, asi como modelos y herramientas utilizadas para evaluar y
mejorar la calidad de servicio en diferentes contextos.

Finalmente, esta investigacion consistié en establecer el método dptimo para
mejorar la servuccion en la Compafiia de Taxis Rurales Servitrans H.G., mediante
el uso de estrategias idoneas para este caso de estudio, con el objetivo de elevar el

estandar de calidad de la empresa.
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4.2 Recomendaciones

Con el fin de mantener una comunicacion efectiva y personalizada con los
usuarios, la compafiia debe fortalecer su conexion emocional y brindar un servicio
de calidad. Se recomienda capacitar al personal en técnicas de servicio y atencion
al cliente, fomentando la cortesia, la amabilidad y la eficiencia en la prestacion del
servicio.

Se recomienda identificar y priorizar areas de mejora para optimizar la atencion al
cliente y la servuccion, la compafiia debe centrarse en fortalecer la eficiencia de
sus procesos de prestacion del servicio, asegurando una operacion fluida y réapida.
La empresa también debe establecer canales de comunicacion efectivos con los
clientes, brindando informacion clara y actualizada sobre sus servicios Yy
habilitando opciones de retroalimentacion para conocer las opiniones Yy
necesidades de los usuarios.

Por otra parte, se recomienda a la compafiia continuar con la revisién y anélisis de
la literatura académica y cientifica relacionada con el sector de transporte y
servicios de taxis. Mantenerse al dia con las tendencias y avances en la
investigacion sobre calidad de servicio le permitiraa SERVITRANS H.G. adoptar
practicas y estrategias efectivas en este ambito.

Para mejorar la servuccion en la Compafiia de Taxis Rurales Servitrans H.G. y
elevar su estandar de calidad, se recomienda a la empresa enfocarse en la
implementacién de estrategias especificas y adecuadas para este caso de estudio.
SERVITRANS H.G. debe realizar un analisis interno detallado para identificar
areas de oportunidad en la servuccion y determinar los aspectos que requieren

mejoras inmediatas.
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Anexos 1. Superordenacion de Variables

SERVUCCION

VARIABLE INDEPENDIENTE

ANEXOS
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Anexos 2. Variable independiente

VARIABLE INDEPENDIENTE: Servuccion

establecido?

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTO

Es la planificacion y | Cliente Mercado ¢Usted recomendaria nuestro servicio de taxi | Encuesta
coordinacion de los recursos a otras personas? Cuestionario
necesarios para ofrecer un ¢Usted como cliente que aspectos considera
servicio, incluyendo tanto los importantes al momento de ofrecerle el
aspectos tangibles como los servicio?
intangibles Personal de | Capacitacion ¢Al momento que usted sube al taxi el chofer | Encuesta

contacto le indica que el taximetro empiece él en rango | Cuestionario

Soporte fisico

Entorno

¢COmo nos identifica usted al momento de

tomar un taxi de nuestra compafiia?

Encuesta

Cuestionario

Servicio

Satisfaccion

¢Con que frecuencia usted solicita nuestro

Servicio?

Encuesta

Cuestionario

81




¢Los horarios de servicio que presta la

compariia son convenientes para usted?
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Anexos 3. Variable dependiente

VARIABLE DEPENDIENTE: Atencion al cliente

CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES | ITEMS TECNICAS E
INSTRUMENTO
Valor Agregado | Estrategias ¢ Cree usted necesario que la compafiia realice | Encuesta
publicidad en medios de comunicacion | Cuestionario
masivo?
Representa una herramienta | Oferta Precio ¢ Qué le parece a usted la relacién entre precio | Encuesta
estratégica que  permite y servicio en nuestra compafiia de taxis? Cuestionario
ofrecer un valor afiadido alos | Percepcion Experiencia ¢Indique porque prefiere el servicio de | Encuesta
clientes con respecto a la nuestra compafia? Cuestionario
oferta que realicen los ¢Cuando usted solicita un taxi por llamada
competidores y lograr la telefonica, el servicio es en el tiempo ofrecido?
percepcion de diferencias en | Competidores Calidad ¢En comparacién nuestro servicio con otras | Encuesta

la oferta global de laempresa

companiias de taxis es?

Cuestionario
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La calidad de servicio que presta la Compafiia

de Taxis Servitrans es
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Anexos 4. Instrumento

(E‘ UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO _ ﬁ .
-
k= 2 } FACULTDAD DE CIENCIAS ADMINISTREATIVAS : ——
ENCUESTA 30BEE LA SEEVUCCION ¥ LA ATENCION AL CLIENTEEN LA
“COMPANIA DE TAXIS RUBRALES SERVITEANS H.G™
ENCUESTA

Objetivo:
Indagar de qué manera la semmecion meide en la atencion al clients en la Compariia de Taxis Burales
HG
Instrucciones:

# [ ez detenidamente cada una de las preguntas.

#  Mlaroune con un X la respuesta que usted considere adecuada.

A) Informacion General

Edad CGenero Estado Civil Nivel de educacion
MMasculino Soltero'a | Pumana

De 15 a 30 atiog -——— | Famenmo Umon Libre | Secondana -

De 3] a 43afi0s -~ | Oiro Cazadofa weme | Supernor -

De 46 a &0afios -———— Divorciado’a Tercar  nmval Cuarto

De &l a 73 afios -———- Vindo/a - nrvel Ningume

B} Informacion ezpecifica

1. ;Con gue frecuencia nzted zgljcita nuestro zervicio”?

Teodos los dias

Caz=i todes los dias

Cada 15 dia=

Una vez al mes

Fara vez

2. ;Usted como cliente gue aspectos considera importante: al momento de ofrecerle el servicio?
Cradibulzdad

Cortesia

Seguridad

Accenibilidad

Empatia

3. La calidad de zervicio gue
Deficiente

Apceptable

Bueno

hboy boano

Excalents

4. ;Cunando uzted zolicita un t
Mumca

A veces

Normalmenta

Caz siempre

SHAmEre

2. ;Loz horarios de zervicio g
Munea

A veces |

sta la Companiia de Taxiz Servitranz es:

(MTTITTE (T

por llamada telefonica, el zervicio ez en el tiempo ofrecido?

BT

prezia la compania zon convenientes para usted?

[#=]
(=]
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MNormalmente
Caz slampre
Sippapre

6. ;Al momento que uzted zube al taxi el chofer le indica que el taximetro empiece &l en rango

eztablecido?

Nunea

A veres

MNormalments

Cazl slampre

Siapapre

7. ;Qué le parece a uzted la
Dafirients

Apeptable

Bueno

& (T

Muy buano
Exralenta
8. ;Usted recomendaria nues
Nunea
A vares

MNormalments

g [ TT1

C_asi TlEmprE
Siapure

cion entre precio v servicio en noestra compania de taxis?

zervicio de taxi a ofraz perzonas?

9. En comparacion nuestro servicio con otras companias de taxis es:

Deficiante
Apeptabla
Buenc
Moy busno

Excelenta

10. Cree nsted necezario gue la compaiia realice publicidad en medio: de comunicacion mazivo

COm0:

Fadio -
Premza L

Indigue el nombre del medio

Otroz —
11. ;Como nos identifica nzted

Logotipo
Sellos
Oirof
12, ;Indigue porgue prefiere
Precio
Fapidez
Seguridad
Confianza
Flexibilidad

eI

al momento de tomar un taxi de nnestra compatiia?

zervicio de nuestra compania?

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexos 5. Validacion del instrumento

VALIDACION DEL CUESTIONARIO

APRECIACION

E CIE NS IAS ADMINISTRATIVAS

Tema: “La servucciéon y la atencidon al cliente en la Compaiiia de Taxis Rurales H. G *°

Objetivo de la encuesta: Indagar de qué manera la servuccién incide en la atenciéon al cliente en la Compaiiia de Taxis S1 NO

Rurales H.G

El instrumento contiene instrucciones claras y precisas para que los encuestados puedan responderio adecuadamente. P

El namero de preguntas del cuestionario es excesivo. EE——
CRITERIOS Excelente Bueno Regular | Deficiente

Presentaciéon del instrumento. I

Claridad en la redaccion de las preguntas. s

Pertinencia de la variable con los indicadores. L

Relevancia del contenido. ¥

Factibilidad de la aplicacién. g2

Validez de contenido del cuestionario. —

Observaciones:

e

-C/\ M’HTWO R =

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado bor:

Tv“ﬂ /f*ffur? /‘//w.’fi’qe.,,yu yr=3

Profesion:

i e 0. (oY T

Lugar de Trabajo:

UTA — Facultad de Ciencias Administrativas.

Cargo que desempeiia:

Docente

Lugar y fecha de validacién:

Ambato, Zo/ — }_z/c, ==

E-mail:

C\£’ izt~ IO, e £

BEEY

cclr. @

Teléfono o celular:

Firma:

e QU(YRTS 7

Muchas gracias por swu

valiosa contribucion a la~vdalidacion de este cuestionario
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Anexos 6. Validacion del instrumento

APRECIACION l

=/ |

> il
FACULTA

£ CAENCIAS ADMINISTIAT fVas

Tema: “La servucciéon y la atencién al cliente en la Compaiiia de Taxis Rurales H.G

Rurales H. G

Objetivo de la encuesta: Indagar de qué manera la servuccion incide en la atenciéon al cliente en la Compaiiia de Taxis

Si NO

El instrumento contiene in_strucciones claras y precisas para que los encuestados puedan responderlo adecuadamente.

| El numero de preguntas del cuestionario es excesivo.

CRITERIOS

Excelente Bueno

Regular

Deficiente

Presentacion del instrumento.

Claridad en la redaccion de las preguntas.

Pertinencia de la variable con los indicadores.

Relevancia del contenido.

Factibilidad de la aplicacién.

Validez de contenido del cuestionario.

[ Observaciones: e wcowos <o Cusg

Lo bl Foo W&(‘cmi‘_

6 r-gj B S

IDENTIFICACION DEL EXPERTO

Validado por: Lerg .. l‘éc"l&f [\IQ’/* i wiiel e ;
= AN < —_—
Profesion: X \(;f\ A BB uls & ACLSw O s P eSS o M SYO CCoD
¢ ==

Lugar de Trabajo:

UTA —Facultad de Ciencias Administrativas.

Cargo que desempena:

Docente

Lugar y fecha de validacién:

Ambato,

E-mail:

e . UsrcaSez@ Iia ade. ec .

Teléfono o celular:

OKXKR)OSESTLT 26

Firma:

A A

Muchas gracias por su valiosa contribucion a la validaciorn de este cuestioriario
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