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Resumen

La presente investigacion busca determinar la relacién que existe entre la Calidad del
Servicio y la lealtad del cliente, de la empresa cajamarquina Grupo Multiservis S.R.L., empresa lider
del sector y cuya oferta se encuentra actualmente enfocada en el servicio de Taxi Corporativo, es
importante mencionar que la calidad de servicio comprende tanto a los elementos tangibles como
intangibles que perciben los consumidores al recibir un servicio y es una de las variables mas
importantes en la formulacion de las estrategias de marketing y a su vez la lealtad permite conocer

la intencion o decision que asume el consumidor ante el estimulo calidad de servicio.

La metodologia de investigacién aplicada correspondié a un estudio cuantitativo de corte
transversal del tipo descriptivo-correlacional. Se utilizé el método de encuestas para obtener la
informacion a través de un cuestionario estructurado y validado, basado en el Modelo Propuesto por

Bahia y Nantel en el 2000 para los servicios mixtos como la banca y el transporte.

Para medir la lealtad, se confeccioné un cuestionario, el cual posee 31 items cuyos
resultados de la investigacién muestran una alta relacion directa entre la calidad del servicio y la
lealtad del cliente (R=0.66 de indice de correlacidon de Pearson); demostrando la relacion entre las
6 dimensiones de la calidad de servicio (Tangibles, Accesibilidad, Precio, Efectividad y seguridad,
Portafolio de servicios, Fiabilidad) con las dos dimensiones de la lealtad del cliente (Lealtad

conductual, Lealtad actitudinal).

Palabras clave: Calidad del Servicio, Lealtad del Cliente, Taxi Corporativo
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Abstract

This research seeks to determine the relationship between the Quality of Service and
customer loyalty, Cajamarquina Group Multiservis SRL company, a leading company in the sector
and whose offer is currently focused on the Corporate Taxi service, it is important to mention that the
quality of service includes both the tangible and intangible elements that consumers perceive when
receiving a service and is one of the most important variables in the formulation of marketing
strategies and in turn loyalty allows knowing the intention or decision that assumes the consumer
before the stimulus quality of service.

The applied research methodology corresponded to a cross-sectional quantitative study of
the descriptive-correlational type. The survey method was used to obtain the information through a
structured and validated questionnaire, based on the Model Proposed by Bahia and Nantel in 2000

for mixed services such as banking and transportation.

To measure loyalty, a questionnaire was prepared, which has 31 items whose research
results show a high direct relationship between quality of service and customer loyalty (R = 0.66
Pearson correlation index); demonstrating the relationship between the 6 dimensions of quality of
service (Tangible, Accessibility, Price, Effectiveness and security, File of services, Reliability) with

the two dimensions of customer loyalty (Behavior loyalty, Attitudinal loyalty).

Keywords: Quality of Service, Customer Loyalty, Corporate Taxi
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l. INTRODUCCION

I.1. Realidad problematica

A nivel mundial el servicio de taxi mas emblematico ha sido representado por los taxis de
la ciudad de New York, estos populares taxis de color amarillo en la década pasada
contaban con licencias de funcionamiento valorizadas en mas de un millén de délares por
automovil y un mercado asegurado de pasajeros, sin embargo con los avances
tecnoldgicos y la llegada de los Celulares inteligentes o Smartphones, estos han cambiado
el estilo de vida del consumidor, y mediante el uso de las plataformas virtuales (APPS),
se ha debilitado el esquema tradicional del modelo de negocio del taxi, permitiendo el
ingreso de competidores con licencias VTC, cuyo principal representante del mercado es
UBER, sin ninguna regulacion o formacion para poder ingresar al servicio. Dejando a los
taxis a nivel mundial sin muchas opciones para seguir compitiendo de manera tradicional,

lo que ha generado un cambio del esquema del negocio.

En el Peru el servicio de taxi es complejo debido a los diferentes factores que se encuentra
involucrados. Asi por ejemplo se puede mencionar la antigiiedad de la mayoria del parque
automotor, que incluye unidades de 15 a 20 afios con un mantenimiento limitado. Otros
hechos relevantes son la informalidad, la falta de educacién y capacitacion vial del
conductor y la carencia de un efectivo sistema de fiscalizacion. Todo esto en su conjunto

ha contribuido con la disminucién de la calidad del servicio de transporte de pasajeros.

En el caso de la ciudad de Cajamarca el servicio de taxi, ha estado inmerso en un alto
nivel de informalidad, débil organizacion empresarial, asi como un deficiente o a veces
inexistente control de calidad; durante muchos afios el transporte ha sido utilizado mas
como un medio de supervivencia 0 como una opciéon temporal de trabajo, asimismo con el
incremento de la poblacion de la ciudad luego de 25 afios de mineria (1993 — 2015) la
ciudad se ha visto invadida por opciones de transporte més baratas que el taxi como es el
caso del transporte por mototaxi, viéndose asi forzados a segmentar sus servicios hacia
colegios, centros comerciales e ir especializando su oferta, surgiendo como una opcion
atractiva el “Taxi Corporativo”, una diferenciacion del servicio que brinda un mayor nivel

de calidad de servicio, Parasumaran y Zeithmal (1985) menciona:

La calidad de servicio es un juicio global, o actitud, relacionada a la comparacion
del servicio esperado por el cliente y sus percepciones sobre los que efectivamente

le fueron prestados por la empresa.

El Taxi Corporativo es una modalidad de taxi homologada y estandarizada sometida a

diversos requerimientos como el control de velocidad, la jornada de trabajo, control de
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fatiga del conductor, programacion de mantenimientos entre otros donde no prima el costo
sobre la seguridad y es un servicio normalmente demandado por las empresas de rubro
minero de la regidn, este tipo de servicio no busca competir por los clientes a través de los
aplicativos o en las calles, si no a través de una demanda del servicio garantizada por las
operaciones de las empresas, que no buscan competir con precio si no que se les
garantice los estandares de calidad y seguridad..

Gremler y Brown (1996) manifiestan:

La lealtad es el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra
repetido hacia un proveedor de productos o servicios, y posee una disposicion
actitudinal positiva hacia dicho proveedor.

Grupo Multiservis ha logrado generar su competencia distintiva en su oferta de Taxi
Corporativo, permitiendo asi garantizar la ocupabilidad de sus unidades y flujo de caja
frente a la creciente crisis del servicio en la ciudad, asimismo tiene la responsabilidad de
mantener los estandares de calidad que garanticen la lealtad de los clientes y una filosofia

de justo a tiempo en el servicio.

La Calidad de servicio se ha convertido en una necesidad en el logro de la lealtad del
cliente corporativo. Es por ello que se busca determinar en qué medida la calidad del

servicio de la empresa Grupo Multiservis S.R.L incide en la lealtad del cliente corporativo.
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[.2. Pregunta de investigacion

¢En qué medida la calidad del servicio incide en la lealtad del cliente de la empresa Grupo
Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca, 20197

[.3. Objetivos de la investigacion
Objetivo General

Determinar en qué medida la calidad del servicio incide en la lealtad de la empresa
Grupo Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca, 2019.

Objetivos Especificos

R/

<> Medir la calidad del servicio que ofrece la empresa Grupo Multiservis S.R.L de la

ciudad de Cajamarca, 2019

R/

<> Medir el nivel de lealtad del cliente de la empresa Grupo Multiservis S.R.L de la

ciudad de Cajamarca, 2019

®,

<> Medir la correlacién de la calidad del servicio y lealtad del cliente de la empresa
Grupo Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca, 2019

I.4. Justificacion de la investigacién

La presente investigacion permitiré aplicar y discutir los postulados tedricos referidos a la calidad de
servicio y la lealtad del cliente, en un inicio el concepto calidad de servicio estaba restringido a
empresas prestadoras de servicio, mas ahora es un término que se enfoca a toda empresa, ademas
es importante y relevante porque contribuira a determinar la relacion entre la calidad de servicio y
la lealtad del cliente en la empresa Grupo Multiservis S.R.L, asi mismo desarrollar una propuesta
para incrementar la lealtad del cliente a través de mejores modelos de calidad de servicio de

atencién, que sean iguales o mejores que los de la empresas que brindan este mismos servicio.

I.5. Alcance de la investigacién

El alcance de la presente investigacion es correlacional y estan determinados por el desarrollo de
la teoria de calidad y lealtad, la definicion de las variables determinar la relacién entre las mismas.
Es por ello que este proyecto de investigacion es de interés para dicha empresa asi como también

puede servir de referencia a otras empresas que estan orientadas a brindar el mismo servicio.
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. MARCO TEORICO

[1.1. Antecedentes
2.1.1. A Nivel Internacional

Segun Arancibia (2010) “Factores que influyen en la lealtad de clientes con cuenta
corriente en la banca chilena”. Universidad Autbnoma de Madrid. Madrid — Espafia, cuyo
tema de estudio tuvo como objetivo determinar y analizar los factores que influyen en
la lealtad de clientes con cuenta corriente en la banca chilena, tomando como referencia
para su conceptualizacion y medicidn de la lealtad las perspectivas de comportamiento
y la actitudinal o de actitud, las que generalmente se miden utilizando Arancibia (2010),
por una parte, indicadores de comportamiento de compra y de recomendacién, y por
otra, indicadores de intenciones de compra y de recomendacion. En sus tesis concluye
que los factores que influyen directamente a la lealtad son la Imagen, Calidad y
Satisfaccién y los que influyen indirectamente son los factores de Capital Humano,
Capital Organizativo, Capital Tecnolégico, Personalizacién y Tangibles, mas no le fue
posible medir la lealtad de comportamiento, pues los bancos no entregan la informacion

de sus clientes por un tema de confidencialidad.

Lukmaan B. (2011), “Un examen de evaluacién de Calidad de Servicio Industria de
Banca en Ghana”. Universidad Tecnolégica de Lulea - Suecia, cuyo tema de estudio
tuvo como objetivo examinar las expectativas del cliente de calidad de servicio en la
industria bancaria y examinar la percepcién de los clientes de la calidad del servicio
prestado por la industria bancaria y la relacion entre la calidad percibida, mediante una
adaptacion del SERQUAL proponiendo 6 dimensiones (Servicio basico, Elemento
humano, Sistematizacién, Tangibilidad, Responsabilidad y Empatia), para la medicion
de la calidad determinando una correlacién de las dimensiones de calidad de servicio y
la percepcién de R= 0.83, y concluye a su vez que las dimensiones del SERVQUAL la

dimension mas importante en la Calidad del servicio bancario es la Empatia.
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2.1.2. A Nivel nacional

Gallegos C. (2017), “Satisfaccion y lealtad de compra de los clientes del restaurante
frigorifico de la UNA Puno, 2017”. Universidad José Carlos Mariategui. Moquegua —
Perd, cuyo tema de estudio tuvo como objetivo principal determinar la correlacion de
satisfaccion del cliente con la lealtad de compra en el centro de produccion de bienes 'y
servicios (CPBS) restaurante frigorifico de la Universidad Nacional del Altiplano (UNA)
concluyendo que la correlacion es directa, positiva, fuerte y significativa, registrando un
coeficiente de 0,869 entre las variables satisfaccion del cliente y lealtad de compra, y
0,000 de significancia bilateral, inferior al valor critico de 0,05 confirmando la correlacion,
en el centro de produccion de bienes y servicios (CPBS) restaurante Frigorifico de la
Universidad Nacional del Altiplano (UNA) Puno, 2017. Sin embargo recomienda
reestructurar mejoras en el restaurante a nivel de infraestructura en la adecuacion de
los ambientes internos y externos, el servicio en la planta y servicios higiénicos, lo que

contribuird que el cliente se sienta a gusto con el lugar.

Cruz H. (2017), “Influencia de la calidad de servicio en la lealtad del consumidor de los
restaurantes de la avenida Arancota - Sachaca, 2016”. Universidad Nacional de San
Agustin. Arequipa - Perl, donde demuestra que la calidad de servicio influye de manera
positiva en la lealtad del consumidor de los restaurantes de la avenida Arancota, esto
se sustenta con la estrecha relacion que existe entre ambas; siguiendo el criterio logico:
si mejorara la calidad de servicio, entonces también mejorara la fidelidad del cliente. Por
otro lado recomienda que las empresas realicen periédicamente mediciones de la
percepcion que manifiestan sus clientes sobre la calidad de servicio que les ofrecen, ya
que los resultados que obtengan, les permitira conocer sus deficiencias, y encaminar
las estrategias y acciones coherentes, esto les permitirdn mantener o atraer clientes
leales, generando resultados positivos que impactaran favorablemente en su

rentabilidad.
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2.1.3. A Nivel Local

Castafieda L. (2017), “La influencia de la calidad del servicio en la lealtad del cliente en
base al modelo SERVICE performance (SERVPERF) en la empresa de servicios
Automotrices del Norte S.R.L. en el distrito de Cajamarca — 2015”. Universidad Nacional
de Cajamarca. Cajamarca - Perd, concluye que bajo la metodologia SERVPERF de
11833 puntos en la escala y con media de 5.14 se interpreta que los clientes se
encuentran levemente de acuerdo con la calidad del servicio, teniendo en cuenta los
resultados de las encuestas de lealtad con indicador 4 se determina que la calidad ha
influido en el desarrollado de dos fases de la lealtad; la lealtad cognitiva puesto que por
experiencias resientes ya tienen conocimiento de la marca y empiezan a creer en ella;
son pocos los clientes que se van apartando para ir a la competencia, la mayoria ha ido
desarrollado experiencias satisfactorias y han convertido su lealtad en afectiva
mostrando mayor empatia por sus actitudes al momento de recomendar y hablar bien

del servicio a otras personas de su entorno
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[1.2. Bases Tedricas
2.2.1 - Servicio:

Segun algunos autores: Zeithaml & Parasuraman (1993), “Los servicios son
inseparables, se producen y consumen simultaneamente”, para Duque (2005) “Servicio
es entonces entendido como el trabajo, la actividad y/o los beneficios que producen
satisfaccion a un consumidor”. Segun Kotler (1997),”Los servicios no generan
propiedad, y no necesariamente estan vinculados con productos fisicos”. Para Grénroos
(1990), un servicio es una actividad de naturaleza mas o menos intangible que
normalmente se desarrolla mediante interacciones entre el cliente y los empleados del
servicio y/o los recursos fisicos o productos y/o sistemas de dar servicio, que son
generados como soluciones a los problemas de los clientes. En esta definicién se
destaca la naturaleza intangible de los servicios y la interaccion entre personas

(empleados-clientes).

2.2.2 - Calidad de Servicio

La calidad del servicio es una actitud o juicio global sobre la superioridad de un servicio,
aunque la naturaleza exacta de esta actitud no se acuerda Robinson (1999). Puntos de
vista difieren en cuanto a los origenes, lo que sugiere que es fruto de una comparaciéon
con los estandares ideales Tés (1993); de la percepcion del desempefio sola Cronin y
Taylor (1994), a una comparacién de las expectativas con las percepciones de

rendimiento / disconformidad Parasuraman (1988).

La calidad del servicio es mas a menudo conceptualizada como la comparacion de las
expectativas de servicio con las percepciones reales de rendimiento Zeithaml y Bitner:
(2003); Parasuraman et al: (1998). Hung-Chang (2002) puso énfasis en el constructor
de actitud combinada de la calidad del servicio, destacando constituyentes de ambos
componentes cognitivas y afectivas. Mientras tanto, Teas (1993) sostiene que la calidad
del servicio no es sélo una actitud general, sino que también es transaccién especifica.

Palmer (2001) identifica un enfoque en dos series a la definicién de la calidad del
servicio; que de conformidad con los requisitos y el de la aptitud para el uso. Esta ultima
se basa principalmente en la satisfaccidn de las necesidades del cliente, y el primero en
el cumplimiento de las especificaciones. Este enfoque puede estar unido en el concepto
de calidad de servicio percibida por el cliente; por lo que la calidad s6lo puede ser
definida por los clientes, que se producen cuando una organizacion presta servicios a

una especificacion de satisfacer sus necesidades.
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Grénroos (1984) define la calidad del servicio como la diferencia entre las expectativas
de servicio y el nivel percibido de entrega. Se identificé la calidad técnica y funcional
como dos componentes principales de la calidad. La calidad técnica es relativamente
los aspectos cuantificables de un servicio recibido por la interaccién con las
organizaciones; siendo ejemplos el tiempo de espera en los mostradores y fiabilidad de
los servicios de transporte publico. Los servicios también sin embargo implican la
interaccion entre consumidores y productores, identificando el método de entrega de
calidad técnica. Esta percepcion se refiere a la calidad como funcional, y no se puede

medir con la mayor objetividad los elementos de calidad técnica.

Figura 1 - Percepcion del consumidor de la calidad técnica y funcional
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Fuente: Grénroos (1984: p167)

La calidad del servicio es wuna construccibn muy abstracta, con muchas
conceptualizaciones de la calidad del servicio que abordan las expectativas abstractas
gue los consumidores tienen en relacibn con la calidad Palmer (2001). Los
consumidores juzgaran la calidad del servicio como el grado en que percibe la
prestacion de servicios coincidencias expectativas Robinson (1999). Desde el punto de
vista del modelo de brechas de calidad de servicio Zeithaml y Bitner (2003), las
dimensiones de calidad de servicio Parasuraman et al: (1998), la cadena de beneficio
servicio Heskett et al: (1997), modelo transaccional Teas (1993) y el modelo de
Groénroos conceptual Gréonroo (1984); una definicién unificada aceptado en este estudio
es el de Parasuraman (1994: 202), siendo “el grado de discrepancia entre los clientes,
las expectativas normativas para el servicio y su percepcién del rendimiento del

servicio”.
2.2.3 - Dimensiones de la calidad del servicio:

La identificacion de la naturaleza multidimensional de la calidad del servicio consecucion
ayudas del concepto de marketing, y hay acuerdo general en que las evaluaciones de

calidad se hacen en el resultado del servicio y en el proceso de prestacion de servicios

16 |Pagina Alvarez Cabrera Paola Consuelo



Calidad de Servicio y su incidencia en la lealtad del cliente de la empresa
=i g RO Grupo Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca

N

O'Neill & Palmer (2003). Este punto de vista es apoyado por Grénroos (1984), que se
identifico la calidad técnica y funcional. La calidad funcional estd asociada con el
proceso de la prestacion de servicios, mientras que la calidad técnica se asocia con la

salida real del servicio Palmer (2001).

La investigacion sugiere que los clientes perciben la calidad de una manera
multidimensional, basado en varios factores relevantes para el contexto Zeithaml y
Bitner (2003). Los primeros trabajos de Berry, Zeithaml y Parasuraman (1985)
proporcionan una base sélida para la comprension de la dimensionalidad de la calidad
del servicio. Su estudio cualitativo original identificado diez dimensiones clave, cada una
de las cuales se refiere no sélo al servicio consumido, sino también a la confianza de
los clientes en los que prestan el servicio. Estos bienes materiales incluidos, fiabilidad,
sensibilidad, competencia, cortesia, credibilidad, seguridad, acceso, la
comunicacion y la empatia. Con los afios, los autores han destilado esta lista en cinco
categorias mas amplias. Estas dimensiones representan cémo los consumidores
perciben la calidad del servicio, y pueden utilizar la totalidad o una combinacién de
dimensiones Zeithaml y Berry (2003). Ampliamente conocido como SERVQUAL, los
cinco elementos incluyen fiabilidad, seguridad, bienes materiales, empatia y capacidad

de respuesta.

e Confiabilidad; la capacidad de realizar el servicio prometido de forma fiable y
precisa. De las cinco dimensiones, la fiabilidad ha sido identificado como el
determinante mas importante de la percepcion de la calidad del servicio.
Fiabilidad significa que la organizacion cumple sus promesas, sobre todo
promete acerca de los resultados de los servicios y atributos de servicios
bésicos Heskett: (2002)

e Garantia; el conocimiento y la cortesia de los empleados y su capacidad para
inspirar confianza y seguridad.

e Esta es una dimensién particularmente importante para los servicios con la
percepcion de alto riesgo. gestién de relaciones forma parte integrante de la
dimension de aseguramiento Peck et al: (1999)

e Tangibles; Las instalaciones fisicas, equipos, y la apariencia de personal. Esta
dimension es particularmente importante en las percepciones de calidad de
servicio de nuevos clientes Zeithaml y Bitner: (2003), con énfasis en las
industrias de hosteleria como restaurantes, tiendas minoristas y organizaciones
de entretenimiento. La dimensién tangible se utiliza sobre todo en combinacion
con otras dimensiones de calidad de servicio para mejorar la percepcion de
calidad.

e Empatia; la atencion el cuidado individualizado y da a los clientes. La esencia

de la empatia es transmitir a los consumidores que son Unicos y especiales, a
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través de la oferta de servicios personalizados o personalizados Zeithaml y
Bitner (2003). servicios de empresa a empresa son particularmente propensos
a la dimension empatia.

e Sensibilidad; la disposicién de los proveedores de servicios para ayudar a los
clientes y ofrecer un servicio rapido. Esta dimension capta la idea de la
flexibilidad y la capacidad de personalizar el servicio a las necesidades de los
consumidores, y hace hincapié en la atencién y la rapidez en el trato con el
consumidor Zeithaml y Bitner (2003).

SERVQUAL sin embargo, se ha cuestionado en una serie de motivos, como una medida
absoluta de actitudes Cronin y Taylor (1994); la naturaleza inductiva de la investigacion
original Andersson (1992) y las propiedades psicométricas del instrumento Carman
(1990). Todo esto es una prueba més de la complejidad de la construccion de la calidad
del servicio y que no se puede definir en cualquier manera para todos los encuentros
de servicio O'Neill & Palmer ( 2003). SERVQUAL

Bahia & Nantel (2000)desarrollaron la escala de calidad de servicio del banco (BSQ)
para la calidad de servicio percibida en los servicios bancarios. Esta adaptaciéon es
aplicable y recomendada para otros servicios de la industria ademas de la banca para
el transporte publico. Su escala consta de seis dimensiones: efectividad y seguridad;
acceso; precio; tangibles; cartera de servicios y la fiabilidad. Su investigacion empirica
comparada favorablemente con SERVQUAL, estas seis dimensiones que abarca una

gama mas amplia de variables de marketing superiores a la escala SERVQUAL.

Sostienen que la primera ventaja de BSQ para los bancos esta relacionada con su
validez de contenido. De hecho, BSQ se ocupa exclusivamente de la calidad de servicio
percibida en el contexto especial de los bancos. Ademas, la inclusion del item en las
diferentes dimensiones del constructo es mucho mas consistente. Se utilizé el modelo
BSQ. Afirman que para medir la calidad de servicio percibida, el modelo BSQ fue elegido
como mas apropiado para el sector bancario proponiendo las siguientes dimensiones:
Tangibles: Refleja un entorno de servicios eficaz a través de las instalaciones
fisicas, equipos, personal y materiales.
Accesibilidad: Elementos de garantia del acceso y la velocidad de entrega del
servicio.

Precio: Refleja el precio monetario asi como una concepcion del precio.

Efectividad

y seguridad:  La efectividad se refiere a la entrega efectiva del servicio,
particularmente la amabilidad y cortesia de los empleados; vy
seguridad se refiere a la capacidad de tratar de manera confidencial

con las solicitudes de los clientes.
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Portafolio de
Servicios: Se refiere a la gama de servicios que ofrece la empresa, la

consistencia y la innovacion.

Fiabilidad: Representa la exactitud del servicio y la habilidad para realizar el

servicio prometido con precision y sin errores.

2.2.4 - Lealtad del Cliente

En estos tiempos de competitividad las organizaciones se enfocan a conseguir clientes
que le compre no una sola vez, si no que le vuelva a comprar para conseguir mejores
utilidades y rentabilidad. Ha esto en la literatura le denominan lealtad del cliente o

lealtad de compra.

Segun Heskett & Schlesinger, The Service Profit Chain: How Leading Companies Link
Profit and Growth to Loyalty, Satisfaction, and Value. (1997), la lealtad del cliente es lo
que estimula primordialmente las utilidades y el crecimiento. La lealtad es un resultado
directo de la satisfaccién del cliente. La satisfaccion esta influida en medida por el valor
de los servicios proporcionados. El valor se crea por medio de los empleados

satisfechos, leales y productivos.

Gremler & Brown (1996); define a la lealtad como el grado en el cual un cliente exhibe
un comportamiento de compra repetido hacia un proveedor de productos o servicios, y

posee una disposicién actitudinal positiva hacia dicho proveedor.

Desde la 6ptica del Marketing, la lealtad de compra segun llardia (2014), se refiere a la
compra repetida de un producto o servicio como resultado del valor percibido, la
confianzay el vinculo generado entre cliente y empresa, es decir depende del grado de
satisfaccion en relacién a tus productos y del valor agregado que aportes a sus
experiencias de consumo, tus clientes se convertiran en embajadores de tu marca o
irdn saltando de una empresa a otra con total desenfado. Ademas Heskett, Sasser, &
Hart (1993), manifiesta que, la lealtad del cliente es la piedra angular de un servicio con
éxito, que genera beneficios a través de un mayor volumen de operaciones, reduciendo

costos y al hacer lo necesario para desarrollar intensamente esa lealtad de los clientes.

El proceso que conduce a desarrollar la lealtad del cliente puede pensarse como una
escalera, en la cual a medida que se accede a nuevos peldafios, se eleva el grado de
lealtad, es decir: i) el cliente cambia de marca, especialmente por razones de precio.

Aqui no existe ninguna lealtad hacia de la marca; ii) el cliente esta satisfecho. No tiene
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razon para cambiar de marca; iii) el cliente esti satisfecho e incurriria en costos al
cambiar de marca; iv) el cliente aprecia la marca y la ve como una amiga; y v) el cliente
es devoto de la marca Dvoskin (2004) . Por otra parte llardia (2014) el desarrollar la
lealtad de los clientes tiene cuatro fases: i) desconocimiento, donde los potenciales
clientes no logran diferenciar los productos de empresa, con las de los competidoras; ii)
reconocimiento, los clientes ya tienen presente en su mente el producto y/o servicio a
la hora de tomar decisiones de compra, aunque al final elija el de la competencia; iii)
preferencia, luego de una experiencia positiva, los consumidores escogen los productos
de la empresay no de la competencia; iv) lealtad, los clientes optan la marca, los bienes
y servicios de la empresa, aln luego de haber tenido problemas con ellos o incluso en
circunstancias en que un producto de la competencia pudiera ser funcionalmente

superior.

Para hablar de la lealtad de compra de los clientes se deben tener en cuenta tres tipos
de antecedentes en la conducta de consumo: i) cognitivo, los clientes que nos conocen
y nos frecuentan son evidentemente fieles, puesto que repiten, de forma consciente,
sus compras. No obstante, no son leales, porque no manifiestan afecto hacia la empresa
0 productos; ii) afectivo, se trata de clientes que nos conoce y nos estima, pero no nos
frecuentan, cuya lealtad hacia la empresa es sélo latente. El uso indiscriminado de un
trato falsamente cercano con todos los clientes genera una desconfianza que puede
provocar una actitud negativa hacia la empresa; y iii) conativo o de compartimiento; la
empresa se encuentra ante un cliente que compra con asiduidad y que esté unido por
lazos sentimentales o afectivos, su comportamiento es repetitivo y por ello es

beneficioso para la empresa Gonzélez-Gallarza (2004).

La lealtad del cliente puede ser definida a través de tres dimensiones: la lealtad como
comportamiento, la lealtad como actitud y la lealtad cognitiva Seto (2004). Sin embargo
Schiffman & Kanuk (2005), identifican cuatro dimensiones: cognitiva (lealtad hacia
informacién como precio, caracteristicas, etc.), afectiva (lealtad hacia una preferencia),
conativa (lealtad hacia una intencién) y accion (lealtad hacia la accién, acoplada con la
superacion de los obstaculos). Deméas podemos afirmar que la lealtad del cliente es el
resultado de la satisfaccion del consumidor por usar o consumir el producto, lo cual
genera la repeticion de la compra. Por consiguiente el comportamiento de compra

repetida esta estrechamente relacionado con el concepto de lealtad de marca.

Los investigadores Donio', Massari, & Passiante (2006), presenta un modelo de lealtad
del cliente, entiendo en cuenta la lealtad del cliente, sus antecedentes y resultados, y
los vinculos entre la satisfaccién del cliente, la lealtad del cliente y la rentabilidad, los
mismos han sido analizados a nivel de cliente. El modelo estd compuesto por

dimensiones conductuales y actitudinales.
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Figura 2 - Modelo de lealtad del cliente.
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GOmez (2014), manifiesta que un consumidor puede tener lealtad conductual y a la vez
lealtad actitudinal, como consecuencia de la vinculacién emocional que ha logrado
establecer con la marca, lo cual lleva a experimentar un compromiso con la misma. El
cudl seria el escenario ideal para la empresa, marca u organizacién que desearia lograr
en todos y cada uno de los consumidores. Y propone un modelo de lealtad, compromiso
y Brand Equity. El modelo se basa en el analisis de una marca, dando énfasis en el
vinculo emocional y lograr un equilibrio entre la mente y el corazén del consumidor para

generarles certeza, confianza, seguridad y respaldo.

Figura 3 - Modelo de Lealtad, compromiso y Brand Equity
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La lealtad puede tener una medida confiable cuando es estudiada en base a los
enfoques de actitud y comportamiento Day (1969); Jaiswa & Niraj (2007); Curtis, Abrat,
Rhoades, & Dion (2013). El enfoque de comportamiento es apreciado en forma de
intenciones de recompra, bajo nivel de inclinacién hacia el cambio de proveedor y las
intenciones exclusivas Jaiswa & Niraj (2007); Merino (1999), mientras que el enfoque

de actitud es apreciado en la voluntad de recomendacion; Rai & Srivastava (2012).

2.2.6 - Lealtad de compra un enfoque conductual

El enfoque conductual de la lealtad estd basado en el condicionamiento instrumental
del esfuerzo fundamental en el esquema tradicionalmente de decisién de compra. La
definicién de lealtad bajo este enfoque es a través de las acciones realizadas por el
cliente, es decir: si un cliente compra un tipo de producto 10 veces al afio, y elige una
marca las 10 veces, significa que es 100% leal. Si la elige solamente cinco veces, es
50% leal. Pero, debido a que son diversos y complejos los estimulos que pueden
influenciar y motivar las decisiones de compra o recompra de un producto o marca, este
enfoque plantea que las predicciones del comportamiento de compra leal serdn mejores
cuando mayor sea el nimero de estimulos identificados como factores explicativos de
la conducta Delgado (2004)

En el enfoque comportamental segin Sanchez, Martin, & Mass6 (2013), el cliente repite
la compra de un producto de la misma marca o en el mismo comercio, por lo tanto
explica la lealtad por su respuesta, manifiesta que, la lealtad incluye a las compras
repetitivas de servicio al mismo proveedor o el incremento de la fuerza de la relacion

con el mismo.

La lealtad de comportamental esta basada bajo los siguientes constructos la compra,
recompra, comportamiento, repeticion, frecuencia, indicador y establecimiento. Sin
embargo la corriente de lealtad comportamental no es considerada como una vision
integral del concepto. Por tanto se tiene una dimension denominado lealtad actitudinal,
el cual abordado desde un punto de vista integrador la lealtad Ramirez, Duque, &
Rodriguez (2013).

2.2.7 - Lealtad de compra un enfoque actitudinal

Para analizar y comprender la lealtad de compra bajo en enfoque actitudinal es preciso
hacer una definicion, teniendo encuesta que la lealtad actitudinal esta referida a las
opiniones y sentimientos del cliente. Segun Labrador (2012), el enfoque actitudinal se

define como “una actitud positiva favorable hacia una determinada marca o servicio,
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gue se genera a través de un proceso interno de evaluacion por parte del consumidor y
que permite distinguir los factores que conducen a la repeticion de la compra” (p. 99).

La lealtad de compra bajo el enfoque actitudinal se diferencia del enfoque
comportamental en dos aspectos principales: i) aspectos psicoldgicos o cognitivos (la
lealtad es un estado o actitud que se refleja luego de un proceso de evaluacion); vy ii)
aspectos sociales (la lealtad es la actitud, personalidad o el proceso de evaluacién del
consumidor, que esta influenciado por el grupo social al que pertenecen o les rodea
Vargas (2007).

La lealtad actitudinal hace alusién al comportamiento futuro, es decir son las intenciones
de permanecer y de compromiso con la organizacion. Por tanto se centra mas en el
compromiso del individuo en relacién al comportamiento que va a tener en el futuro ya
sea en relacion con una marca o con un proveedor de servicios Andrés (2014 ). Esto
implica que la lealtad actitudinal se refiere a la intension de compra, que se espera que
se refleje en su propia compra del cliente o en la de quienes reciben una recomendacion
de su parte Trujillo, Carrete, Vera, & Garcia (2011). Ademas esta vincula la lealtad del
consumidor con la preferencia hacia un producto o local, priorizando en este caso la

valoracion que realiza de ellos Sanchez, Martin, & Mass6 (2013).

Entonces desde el punto de vista del enfoques de lealtad actitudinal los autores
Ramirez, Duque, & Rodriguez (2013) surgieron un nimero importante de medidas para
explicar la lealtad actitudinal como, la disposicién a la compra, la eleccion, la satisfaccion
y la calidad percibida, conviccién, opiniéon, marca, establecimiento, conveniencia, el
compromiso, confianza e intenciones de comportamiento como la preferencia e

intencién de recompra, entre otros.

2.2.8 - Efectos de la lealtad del cliente

Segun bibliografia la lealtad del cliente cominmente tiene un impacto positivo sobre la
rentabilidad de la empresa. Esos efectos positivos son los que han originado la creacion
e implementacion de programas de fidelizacion de clientes en las empresas.

Berné, Mugica, & Yague (1996) resumen los efectos de la lealtad en los siguientes

puntos:

* “Es mucho menos costoso vender a un cliente leal que quitarle un cliente a la
competencia.
» Los clientes leales son una excelente via de comunicacion para extender la

reputacion de la marca.
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» Se incrementa la productividad del personal de la empresa que esta en contacto
con los clientes.

» Permite el lanzamiento e introduccion de nuevos productos de la misma marca con
costos muy inferiores.

» La base de clientes leales es una porcion de mercado de dificil acceso para la
competencia.

* Precios mas elevados: Un elevado indice de lealtad permite a la empresa

mantener precios mas elevados”.

Por otra parte, Knemeyer, Corsi, & Murphy (2003), afirman que retener clientes es por
lejos menos costoso que adquirir nuevos, porque, como Neal (1999) establece, “los
clientes leales consumen menos marketing y recursos de venta, compran mas, y
compran mas seguido de la organizacion que ha ganado la lealtad del cliente”.

Desde una perspectiva de valoracién financiera, Gupta, Lehmann, & Stuart (2004)
probaron que la tasa de retencién tiene un “significativo impacto a largo plazo en el valor

de la empresa y del cliente”.

Sin embargo, la mayoria de los estudios que intentan medir los efectos de la lealtad
examinan el efecto sobre los ingresos y dependen de estudios de caso o de encuestas
de pequefa escala. Incluso los trabajos de Reichheld & Sasser (1990), son en gran
parte casos de estudios que no pueden generalizarse. Uno de los pocos estudios
empiricos a gran escala, que examina los efectos de la lealtad del cliente, fue conducido
por Kalwani & Narayandas (1995) y mostré que las compafiias con mayor lealtad del
cliente exhiben mayores ingresos, mayores retornos sobre la inversién y una mayor

rentabilidad de innovaciones Cabhill (2007).
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2.2. Definicién de términos basicos

Cliente: Es la persona u organizaciéon que realiza una compra, puede estar comprando
en su nombre y disfrutar personalmente del bien o servicio adquirido, o comprar para
otro. Resulta la parte de la poblacién mas importante de una compainiia, Diccionario de
Marketing (1999).

Servicio de taxi: Es un medio de transporte publico ofrecido por los ayuntamientos con
tarifas reguladas que consiste en un vehiculo de transporte con conductor con una
autorizacion de transporte del ayuntamiento (municipalidad), que ofrece servicios de
transporte de una persona o un grupo pequefio de pasajeros dirigidos a igual o
diferentes destinos por contrato o dinero. Usualmente, los lugares donde se recoge y
se deja al pasajero se deciden por el proveedor (ofertante), mientras que en el caso del
taxi, el usuario (demandante) los determina, es decir; a diferencia de los otros tipos de
transporte de personas, como son las lineas del metro, tranvia o del autobls, Rodriguez
& Acevedo (2012)

Taxi Corporativo: Es una variante del servicio de taxi, sujeta u homologada a los
estandares de servicio de la empresas con niveles minimos de calidad, seguridad y

puntualidad garantizados, Mutiservis (2019).

Disponibilidad: Es la posibilidad de estar presente cuando se nos necesita. Es decir
que el sistema o0 equipo se encuentra en un estado operable y comprometible para
efectuar una misién, cuando la misiéon se solicita en un momento desconocido y
aleatorio, Elsayed, E. (1996).

Conductor: Persona capacitada para conducir el mecanismo de direcciéon o va al
mando de un vehiculo de motor contratada para transportar a personas, mercancias o
animales, puede conducir su propio vehiculo, o bien utilizar uno provisto por la persona

u organizacion que lo contrata, Fernandez, R; Tomas, M (2016).

Gps: Sistema de Posicionamiento Global (en inglés, GPS; Global Positioning System),
es un sistema que permite determinar en toda la Tierra la posicion de cualquier objeto
(una persona, un vehiculo) con una precision de hasta centimetros, aunque lo habitual

son unos pocos metros de precision, U.S. International Trade Commission (2010).
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. HIPOTESIS

[11.1 Declaracion de hipotesis

La calidad del servicio incide en la lealtad del cliente de la empresa Grupo Multiservis
S.R.L de la ciudad de Cajamarca, 2019.

[1l.2 Operacionalizacion de variables

3.2.1 - Variable Dependiente:
Calidad de servicio.
3.2.2 - Variable Independiente:

Lealtad
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Operacionalizacién o Definicion

Variable N
Operacional

Definicién Conceptual

Tabla 1 - Matriz de Operacionalizacion

Categorias o Definicién de la Categoria o
: & " " o € Indicador

Item

Nivel de
Medicion

Unidad de Medida

Valor

De acuerdo con los autores Bahia y Nantel
(2000), La calidad del servicio, permite
medir la satisfaccion a partir de su
percepcién y/o expectativas en torno al
servicio que recibe, Siendo esta percepcion
una mezcla de interacciones humanas y de
interacciones hombre-tecnologia. Y para
evaluar la calidad del servicio, proponen 6
dimensiones:

Segun Parasumaran y
Zeithmal (1985), La calidad
de servicio es un juicio
global, o actitud, relacionada
alacomparacion del servicio
esperado por el cliente y sus
percepciones sobre los que
efectivamente le fueron
prestados por laempresa.

Calidad de Servicio

1. Tangibles

2. Accesibilidad

3. Precio

4. Efectividad y Seguridad
5. Portafolio de servicios
6. Fiabilidad

Refleja un entorno de servicios
eficaz através de las
instalaciones fisicas,
equipos, personal y

materiales.

Nivel de calidad de los

Tangibles
8 elementos tangibles

Los vehiculos que han
cubierto el servicio son
visualmente agradables

Los vehiculos son comodos
y limpios.

Los conductores son
amablesy siempre estan
dispuestos aayudarlo.

La operadora es amable y
eficiente atendiendo en la
reserva de su servicio.

Los conductores dan
imagen de estar
cualificados para el
servicio.

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Escala

Escala

Escala

Escala

Escala

1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4 - De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Elementos de garantia del
accesoy lavelocidad de
entrega del servicio.

Nivel de calidad de la

Accesibilidad accesibilidad

Se le informa de manera
claralas condiciones de

unidad.

Los servicios se cumplen
de una manera répiday
oportuna.

Se le brinda una oferta
personalizada en sus
servicios.

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Escala

Escala

Escala

1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Refleja el precio monetario asi
como una concepcion del
precio.

Nivel de percepcion del

Precio ;
precio

Considera que los precios
de los servicios son
adecuados.

Los comprobantes de tarifa
son claros y especificos.

Ordinal

Ordinal

Escala

Escala

1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Nivel de
confidencialidad

La efectividad se refiere ala
entrega efectiva del servicio,
particularmente la amabilidad
y cortesia de los empleados; y

seguridad se refiere ala
capacidad de tratar de manera
confidencial con las solicitudes
de los clientes.

Efectividad y
seguridad

Nivel de efectividad

Laempresa es reservada y
prudente con el manejo de
sus datos personales

Se maneja de manera
confidencial su registro de
servicios.

El tiempo de espera porel
servicio es minimo.

La empresa cumple con los
plazos ofrecidos.

Considera adecuado el
tiempo de espera en los
servicios.

Ordinal

Grado

Grado

Grado

Grado

Escala

Escala

Escala

Escala

Escala

1- Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo

3- Indiferente

4 - De acuerdo

5-Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5-Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo

Se refiere alagama de
servicios que ofrece la
empresa, la consistenciay la
innovacién.

Nivel de conocimiento

Portafolio de servicios -
del servicio

Conoce la oferta del
servicio de taxi de la
empresa.

Considera a la empresa
innovadora en su gestion
del servicio.

Ordinal

Grado

Escala

Escala

1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5 - Totalmente de acuerdo

Representa la exactitud del
servicio y la habilidad para
realizar el servicio prometido
con precision y sin errores.

Nivel de de calidad de la

Fiabili
iabilidad fiabilidad del servicio.

Los conductores tiene
conocimiento de callesy
trafico.

La oferta de servicio es lo
que usted espera.

Cuando tiene un problema
lo solucionan de manera
adecuada.

Ordinal

Grado

Ordinal

Escala

Escala

Escala

1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4- De acuerdo

5-Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
2-En desacuerdo
3-Indiferente

4 - De acuerdo

5-T de acuerdo
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Operacionalizacién o Definicién

Categorias o Definicién de la Categorfa o

Nivel de

Variable 6n Conceptual N Indicador Item o Unidad de Medida Valor
Operacional Di Medicién
1-Totalmente en desacuerdo
Nos considera su primera 2-En desacuerdo
opcién al momento de Ordinal Escala 3-Indiferente
adquirir el servicio de taxi. 4- De acuerdo
Nivel de opcion de 5- Totalmente de acuerdo
compra 1-Totalmente en desacuerdo
Adquiero el servicio de la 2-En desacuerdo
empresa porque no existe Ordinal Escala 3-Indiferente
- mejores alternativas. 4- De acuerdo
Definida como conducta o )
- 5- Totalmente de acuerdo
lealtad conductual, indica la
probabilidad de re-compra de 1- Totalmente en desacuerdo
una marca. Su medicion se . i Hace uso constatante del 2-En desacuerdo
~dido Nivel de repeticion de ¢ _
Lealtad conductual basada en la historia compra servicio que ofrece la Ordinal Escala 3-Indiferente
de compray consumo de la empresa. 4- De acuerdo
misma marca, la cual es 5- Totalmente de acuerdo
observable, més no inferida. 1-Totalmente en desacuerdo
He aceptado ira otra 2-En desacuerdo
empresa que me ofrecié Ordinal Escala 3-Indiferente
un mejor servicio. 4- De acuerdo
5- Totalmente de acuerdo
Gremlery Brown (1996) La Oferta de otras empresas 1-Totalmente en desacuerdo
lealtad es el grado en el cual He aceptado ira otra 2-En desacuerdo
un cliente exhibe un empresa que me ofrecié Ordinal Escala 3-Indiferente
comportamiento de compra X j X -
portamiento de COMPT2 - egin schiffman & Kanuk (2010) la lealtad mejores ofertas 4-De acuerdo
repetido haciaun . . R . 5- Totalmente de acuerdo
Lealtad dor d duct sera medida dos es: La
roveedor de productos o
P L P lealtad conductual y la lealtad actitudinal. 1-Totalmente en desacuerdo
servicios, y posee una . .
di ‘cién actitudinal Contaré aspecto positivos 2-En desacuerdo
Isposicion actitudina sobre estaempresa aotras  Ordinal Escala 3-Indiferente
positiva hacia dicho
dor. personas. 4- De acuerdo
roveedor.
P 5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
Recomendaré esta 2-En desacuerdo
Nivel de Recomendacién empresa a cualquiera que Ordinal Escala 3-Indiferente
Actitud positiva favorable busque mi consejo. 4- De acuerdo
hacia una determinada marca o 5- Totalmente de acuerdo
servicio, que se genera a través PR 1- Totalmente en desacuerdo
de un proceso interno de Animaré a mis amigos y 2-En desacuerdo
Lealtad actitudinal evaluacién por parte del familiares a adquirir el Ordinal Escala 3- Indiferente
consumidor y que permite servicio que la empresa 4- De acuerdo
distinguir los factores que ofrece. 5- Totalmente de acuerdo
conducen a la repeticién de la 1 -Totalmente en desacuerdo
compra. ' RN Pretende seguir 2-En desacuerdo
Nivel de intencién de - i " .
adquiriendo el servicio que Ordinal Escala 3-Indiferente
recompra
ofrece laempresa. 4- De acuerdo
5- Totalmente de acuerdo
1-Totalmente en desacuerdo
Los conductores 2-En desacuerdo
Nivel de confianza transmiten confianza en el Ordinal Escala 3-Indiferente

volante

4- De acuerdo
5- Totalmente de acuerdo

Fuente: Elaboracion Propia
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[11.3. Propuesta de solucion

3.3.1 - Objetivo: Plantear una propuesta para la mejora de la calidad de servicio que brinda
la empresa Grupo Multiservis S.R.L, el cual de soporte a la lealtad conductual y actitudinal

de sus clientes del servicio de taxi corporativo.

Tomando como base al modelo de los autores Bahia y Nantel (2000) el cual fue utilizado
para medir la calidad de servicio y su incidencia en la lealtad de los clientes de la empresa
Grupo Multiservis S.R.L se procedera a plantear una propuesta de mejora para cada una
de las dimensiones mencionadas, de tal manera que se logre incrementar la calidad de
servicio que actualmente la empresa ofrece.

Tangibles
Presentacion del servicio

La tangibilidad es un factor muy importante tanto para los clientes como para Grupo
Multiservis S.R.L por lo tanto se deberia poner mayor énfasis en este punto, por ello la
empresa debe manifestarlo mediante la limpieza y comodidad de sus unidades asi como
también con la presentacion y el uso correcto de uniformes que utilizan sus conductores
para esto se propone realizar un mayor control mediante un muestreo aleatorio de por lo

menos el 15% de las unidades, estos controles deberian ser realizados mensualmente.
Indicador:

N° de unidades muestreadas

Total de unidades que trabajan

Mantenimiento de unidades

Se tiene que reforzar la tangibilidad de la empresa con un adecuado plan de mantenimiento
preventivo en donde se busque reducir al minimo la probabilidad de falla durante la
prestacion del servicio es decir se debe establecer un cronograma de mantenimientos el
cual este basado en el kilometraje, recorrido y los manuales vehiculares que posee cada
vehiculo de acuerdo de la marca a la que pertenece.

Indicador:

N° de mantenimientos realizados

N° de mantenimientos programados
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Para esto se propone a la empresa realizar un mantenimiento preventivo a sus
vehiculos cada 5 mil kilbmetros de recorrido. En cada revision se deben cambiar el filtro del
aceite, filtro de aire y filtro de combustible ademas se debe de hacer una revision general
que incluye escaneo (diagnéstico electrénico), estado frenos y suspensién. También se debe
revisar la presion de inflado de las llantas y el desgaste de la banda de rodamiento de cada
una de ellas asi como las ruedas del vehiculo para evitar accidentes de transito y el desgaste

prematuro de las llantas.

PRESUPUESTO MANTENIMIENTO PREVENTIVO

SERVICIO el LT
(cada 5 000km)
Cambio de filtro de aceite S/.80.00 S/.1,600.00
Cambio de filtro de aire S/.20.00 S/.400.00
Cambio de filtro de combustible S/.30.00 S/.600.00
Escaneo de estado S/.70.00 S/.1,400.00
Estado frenos y suspension S/.20.00 S/.400.00
Revision de llantas S/.10.00 S/.200.00
TOTAL S/.230.00 S/.4,600.00

e Accesibilidad
Creacion de una pagina Web

Actualmente Grupo Multiservis S.R.L no cuenta con una pagina web que le sirva como
soporte para la atencion a sus clientes siendo esta una necesidad y parte vital para la
generacion de una estrategia de Marketing Digital. Este sitio web debe estar construido para
prestar servicios y dar informacion relevante a sus clientes actuales, y para traerlos de
regreso a su negocio con frecuencia. Esto significa facilitar la interaccion cliente — empresa,
comunicar nuevos servicios complementarios que les ayuden a resolver sus problemas, y
ensefiarles a sacar el maximo provecho del servicio que ofrece. Cuando un cliente es
educado en su oferta, estard més inclinado a comprar otros productos y servicios por lo tanto

la empresa podra generar nuevos ingresos.
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Precio

Se propone tres estrategias para mejorar esta dimensién, a continuacion se detalla cada uno

de ellas:

> Mediante la pagina web se sugiere incluir un formulario de solicitud de cotizaciones
de servicio donde los clientes puedan realizar sus solicitudes adicionales a las del
correo electrénico y en caso de que deseen tratar por teléfono se incluira también el

teléfono de contacto.

» Pensar en la posibilidad de brindar viajes gratis a aquellos clientes que han

acumulado un buen nimero de servicios.

» Ademas se propone realizar descuentos en la facturacion cuando los clientes

superen los volimenes de venta esto se deja a criterio de la empresa.

Indicadores:
N° solicitudes atendidas Nuevas o6rdenes de servicio
N° de solicitudes recibidas Solicitudes de compra atendidas

Efectividad y seguridad
Planificacion de rutas acorde al trafico

Se propone hacer uso de aplicativos como Google Maps, Waze, entre otros, los cuales
permitan realizar seguimiento a las rutas a través de la geolocalizacion es decir un sistema
de monitoreo en tiempo real de las unidades. Esto también permitira llevar el control de cada

servicio que se realice.
Politica de proteccién de datos

Hablar de la proteccion de datos de las empresas, es hablar de seguridad de la informacién
el cual poco a poco va teniendo presencia en todo lo que nos rodea, por lo tanto se propone
a la empresa proteger su informacion y la de sus clientes para esto debe de tener en cuenta

las siguientes consideraciones:

» Primero debe conocer qué tipo de informacion posee (datos importantes para la
empresa, secretos comerciales, datos de caracter personal, etc.).Bajo esta premisa

la empresa debera recoger, procesar, almacenar y transmitir los datos.
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» Como segundo paso debe valorar la informacién y clasificarla (la que es de uso
confidencial y publica) ya que no se puede proteger adecuadamente lo que no se
sabe, y el dafio que nos provocaria su perdida.

» Luego debe de designar un responsable de esa proteccion de informacion.

» Y finalmente debe de identificar que amenazas se puede materializar, ya sea de
forma directa sobre la informacion o de forma indirecta a través de los sistemas

informaticos que la tratan.
Portafolio de servicios
Actualmente Grupo Multiservis S.R.L tiene identificado el siguiente portafolio de servicios:

<+ Servicio puerta libre (servicio al ciudadano comun)
<+ Servicio cooperativo el cual se brinda a empresas y esta sometido a un estandar de

calidad.

Teniendo en cuenta el portafolio de servicios que brinda la empresa se propone que se haga
difusion de los servicios que ofrece y la calidad con la que los brinda; toda esta informacion
deberia ser expuesta en una pagina web que anteriormente se propuso crear, con esta
estrategia se pretende atraer nuevos clientes potenciales a su negocio (para que se
conviertan en clientes). Esta pagina web ayudaria a comunica adecuadamente la oferta del
servicio siendo el punto de contacto inicial para que ese cliente potencial se interese en el

negocio y quiera iniciar una relacién comercial.

Este espacio también debe de estar enfocado en los clientes actuales de la empresa en
donde se presente informacién relevante y actual, con la finalidad de generar lealtad e
incrementar la frecuencia de compra. Esto significa facilitar la interacciéon con la empresay
el servicio posventa, ayudar aresolver problemas, y ensefiarles a sacar el maximo provecho
del servicio. Cuando un cliente es educado en su oferta, estard mas inclinado a repetir el

servicio por lo tanto la empresa generard nuevos ingresos.

Finalmente se propone organizar un Meet and Great (Cena y exposicion) con Clientes de la
empresa para dar mayores detalles del servicio que actualmente ofrece Grupo Mulitiservis
S.R.L.

Fiabilidad
Realizacion de Capacitaciones

Se propone realizar capacitaciones trimestrales que permitan alinear a los colaboradores
con las intenciones del servicio que ofrece Grupo Multiservis S.R.L. la administradora en
conjunto con el jefe de operaciones deben de desarrollar talleres motivacionales para los

colaboradores, estos talleres deben centrarse en los siguientes temas:
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% Atencion al cliente: Como se sabe los servicios se consumen al mismo tiempo que
se producen y son todos diferentes, por lo que es necesario dar a entender a los
colaboradores que el cliente generara su propia percepcién a partir de lo que se ha
construido y de su experiencia. De esta manera, es necesario capacitar al personal
en temas relacionados a atencién al cliente, asi como también debe conocer
protocolo que maneja la empresa desde que se realiza la recepcion de la llamada
hasta que el cliente llega a su destino.

« Eficiencia-Compromiso: El conductor debe ser comprometido con el servicio. Debe

ser eficiente durante todo el proceso, debe entregarle informacion veraz de las

condiciones del servicio, el tiempo que le tomara llegar a su destino, la posibilidad

de demora adicional. Ademas el conductor debe insistir en que el cliente llene y

firme los checklist al finalizar cada servicio. A través de esto, el conductor genera

un compromiso con el cliente, que puede determinar una relacion duradera.

K2

« Calidad de servicio: Mediante un taller se deben recalcar los requisitos de calidad
de la marca; en particular, hay estdndares como el saludo inicial formal y la revision
del estado del vehiculo antes de cada jornada de trabajo, también es fundamental
que el conductor esté satisfecho con su trabajo, por lo que debe darse a conocer
sus logros. Ademas los trabajadores en general deben poder comunicar su
satisfaccion con la organizacién. De esta forma, una parte importante de la
propuesta es realizar encuestas electrénicas trimestrales, que permitan conocer las
percepciones de los trabajadores y de los clientes con el servicio e ideas que tengan

para mejorar. Las encuestas deben tener un caracter anénimo.

Indicador:

N° de capacitaciones ejecutadas

Total de capacitaciones programadas
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3.3.4 - Presupuesto:

Actividades Costo

“Taller de Atencion al Cliente” S/. 250.00
“Taller de Eficiencia-Compromiso” S/. 250.00
“Taller de Calidad de Servicio” S/. 250.00

Meet and Great (Cena y exposicion) con Clientes de la empresa | S/. 1,000.00

Total S/. 1,750.00
3.3.5 - Cronograma:
Meses
Actividades Ene |Feb |Mar |Abr |May |Jun |Jul |[Ago|Set |Oct |Nov |[Dic
“Taller de Atencion al Cliente” X
“Taller de Eficiencia-Compromiso” X
“Taller de Calidad de Servicio” X
Meet and Great (Cenay
exposicion) con Clientes de la X
empresa
3.3.6 - Responsable:
Actividades Responsable
“Taller de Atencién al Cliente” Supervisor de Operaciones y Administrador
“Taller de Eficiencia-Compromiso” Supervisor de Operaciones y Administrador
“Taller de Calidad de Servicio” Supervisor de Operaciones y Administrador
Meet and Great (Cena y exposicion) con Clientes de Administrador
la empresa

34|Pagina Alvarez Cabrera Paola Consuelo



Calidad de Servicio y su incidencia en la lealtad del cliente de la empresa
=i g RO Grupo Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca

N

IV. DESCRIPCION DE METODOS Y ANALISIS

1. Enfoque de Investigacion

Cuantitativa

2. Tipo de Investigacion

El disefio la investigacién es de tipo basica descriptiva - correlacional, pues busca
determinar la influencia de la calidad del servicio en la lealtad del cliente de la
empresa mencionada. Poniendo de manifiesto sus peculiaridades y las relaciones

de asociacion entre ellas sin la manipulacion de las mismas.

3. Método

Inductivo-Deductivo, Analisis- Sintesis

4. Disefio de la Investigacion:

No experimental: este proyecto de investigacion estad considerado dentro de un
disefio no experimental, puesto que su fin es la observacién de las variables y no
las manipulaciones de esta, de la misma manera este estudio tiene las
caracteristicas de un modelo transaccional o transversal, porque se estudia y se
describe los datos obtenidos en un periodo de tiempo determinado sin ningun tipo
de interrupciones

5. Unidad de Analisis

Un cliente de la empresa Grupo Multiservis S.R.L

6. Poblacion

Se tomé en cuenta a los 70 clientes que hicieron uso de los servicios de taxi

corporativo de la empresa Grupo Multiservis S.R.L.

7. Muestra

Por ser una poblacion pequefia se tomé en cuenta a los 70 clientes que hicieron

uso de los servicios de taxi corporativo de la empresa Grupo Multiservis S.R.L.

8. Técnica
Encuesta
9. Instrumento

Ficha de encuesta (ver Anexo N° 01)
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V.

RESULTADOS

Nuestros resultados son en base a la encuesta aplicada (véase anexo N° 01) donde cada

dimensién de la calidad de servicio y lealtad cuenta con un nimero de items o preguntas,

sobre las opiniones o percepciones de los usuarios del servicio de taxi en base a una escala

de Likert o de puntuacién, donde 1 es la puntuacién mas baja para la preguntay 5 es la mas

alta lo que nos permite obtener un resultado cuantitativo de dichas percepciones, y obtener

el nivel de dichas dimensiones (puntuacién obtenida/sobre puntuacién maxima) y a su vez

obtener una puntuacién cuantitativa de las variables y poder realizar un analisis de

correlacion, asi como determinar las dimensiones de las variables con puntuaciones mas

bajas a considerar en la propuesta de mejora, dichas dimensiones. Los nimeros de

preguntas e intervalos de puntuacién se detallan en al siguiente tabla.

Tabla 2 — Intervalos de puntuacion de las variables y dimensiones de la calidad y lealtad de acuerdo

a la encuesta aplicada.

Puntaje Puntaje Puntuacién minima de Puntuacidn maxima de Pun,tuaa Pun,tuaa
Preguntas , L. N2 de . . . ) on 6n
. L, minimo Maximo la dimensién la dimensién . (.
Dimension del Encues . . Minima Maxima
. . dela dela (N2 Preguntas*Puntaje (N2 Preguntas*Puntaje
Varia instrumento tados . dela dela
escala escala Min*N2 Encuestados) Max*N2 Encuestados) . .
ble variable  variable
Tangibles 5 1 5 70 350 1750
Accesibilidad 3 1 5 70 210 1050
Calid Precio 2 1 5 70 140 700
ali .
Efectividad y 1470 7350
ad seguridad 5 1 5 0 350 1750
Portafolio de 70 140 700
servicios 1 5
Fiabilidad 4 1 5 70 280 1400
Lealtad
Lealt conductual 5 1 5 70 350 1750
ad Lealtad 700 3500
actitudinal 5 1 5 70 350 1750

Fuente: Elaboracion Propia
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5.1.1 — Resultados del Objetivo Medicién de la Calidad de Servicio:

Tabla 3- Nivel de la Calidad de servicio de la Empresa Grupo Multiservis S.R.L.

Nivel Max de Nivel de  Valoracién Nivel de
Calidad de servicio N % valorizacion Valoracion Maéximadela Ila
por item Obtenida  dimensién variable

1 - Totalmente en desacuerdo 15 1,02% 1 15
2 - En desacuerdo 161 10,95% 2 322
3 — Indiferente 323 21,97% 3 969 7350 72,99%
4 - De acuerdo 796 54,15% 4 3184
5 - Totalmente de acuerdo 175 11,90% 5 875

Total 1470 100,00% - 5365

Fuente: Encuesta Aplicada.
Elaboracion: Propia.
Interpretaciéon: La tabla 3 muestra que La Calidad de servicio que brinda la empresa Grupo

Multiservis S.R.L. alcanzé una puntuacién de 5365 la cual representa un 72.99% de la puntuacion

maxima.
Figura 4 - Puntuaciones por dimensién de la calidad de servicio.

2000 1750 1750

1800

1600 134
2 1400
()
5 1200
'g 1000
§ 800 700 700
[ 600

400
200
0 - ;
Accesibili Efectivida Portafolio
dy Fiabilidad de Precio | Tangibles
dad . L
seguridad servicios
B Puntuacion Alcanzada 763 1220 1046 479 512 1345
B Puntuacién Maxima 1050 1750 1400 700 700 1750

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacion: En la figura 4 podemos apreciar que de las dimensiones de la calidad de servicio
que alcanzaron mayores puntuaciones fueron tangibles con 1345, seguida de efectividad y
seguridad con un puntaje de 1220, fiabilidad con una puntuacién de 1046 y accesibilidad con 763,
mientras que las dimensiones con menor puntuacién fueron precio con 512 puntos y portafolio de

servicio con 479.
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Figura 5- Porcentaje de la dimension de la calidad de servicio.

100.00%
0,
38;88.;‘; 72.67%  g9.719% — I4T1% g 4ae  73.14% 70907
2 70.00%
s 60.00%
o 50.00%
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o 30.00%
20.00%
10.00%
0.00% -
Efectivid Portafoli
Accesibili ady Fiabilida . Tangible
. ode Precio
dad segurida d .. S
servicios
d
M Porcentaje de la dimension| 72.67% 69.71% 74.71% 68.43% 73.14% 76.86%

Fuente: Encuesta Aplicada.

Elaboracion: Propia.

Interpretaciéon: En cuanto al porcentaje que obtuvo cada dimensién de la calidad de servicio se
muestra que el 76.86% de los encuestados percibe y aprecia a lo tangible que ofrece la empresa,
seguida de fiabilidad con un 74.71%, precio alcanza un 73.14%, accesibilidad representa un 72.67%;
mientras que los porcentajes mas bajos los tienen efectividad y seguridad con un 69.71% y portafolio

de servicio con 68.43%.

5.1.2 - Resultados del nivel de cada dimension de la calidad del servicio:

Tabla 4- Nivel de la dimension Tangibles de la calidad del servicio.

Nivel Max de Nivel de Valoracién Nivel de
Tangibles N % valorizacion Valoracién  Maxima de la : -
’ - X > Dimension
por item Obtenida dimensién
1 - Totalmente en desacuerdo 2 0,57% 1 2
2 - En desacuerdo 21 6,00% 2 42
3 — Indiferente 64 18,29% 3 192 1750 76,86%
4 - De acuerdo 206 58,86% 4 824
5 - Totalmente de acuerdo 57 16,29% 5 285
Total 350 100,00% - 1345

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia
Interpretacion: La tabla 4 muestra a la dimension Tangibles la cual alcanzo una puntuacion de

1345 que representa un nivel del 76.86% de la puntuacién maxima.
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Tabla 5- Nivel de la dimension Fiabilidad de la calidad del servicio.

Nivel Max. de Nivel de Valoracién
Nivel de
Fiabilidad N % valorizacién Valoraciéon Maxima de la
Dimension
por item Obtenida dimensién
1 - Totalmente en desacuerdo 1 0,36% 1 1
2 - En desacuerdo 27 9,64% 2 54
3 — Indiferente 57 20,36% 3 171 1400 74,71%
4 - De acuerdo 155 55,36% 4 620
5 - Totalmente de acuerdo 40 14,29% 5 200
Total 280 100,00% - 1046

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia.
Interpretacién: La tabla 5 muestra a la dimension Fiabilidad la cual alcanzo una puntuacién de

1046 que representa un nivel del 74.71% de la puntuaciéon maxima.

Tabla 6- Nivel de la dimension Accesibilidad de la calidad del servicio.

Nivel Max de Nivel de Valoracién

Accesibilidad N % valorigacién Valora(_:ién Mé_xima de la D’i\lrinveerLs(,jign
por item Obtenida dimensién
1 - Totalmente en desacuerdo 2 0,95% 1 2
2 - En desacuerdo 23 10,95% 2 46
3 — Indiferente 50 23,81% 3 150 1050 72,67%
4 - De acuerdo 110 52,38% 4 440
5 - Totalmente de acuerdo 25 11,90% 5 125
Total 210 100,00% - 763

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia.
Interpretacién: La tabla 6 muestra la dimensiéon de Accesibilidad la cual alcanzo una puntuacion

de 763 que representa un nivel del 72.67% de la puntuacién maxima.
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Tabla 7- Nivel de la dimension Precio de la calidad del servicio.

Nivel Max de Nivel de Valoracién
Nivel de
Precio N % valorizacion Valoracién  Maxima de la
Dimension
por item Obtenida dimension
1 - Totalmente en desacuerdo 3 2,14% 1 3
2 - En desacuerdo 14 10,00% 2 28
3 — Indiferente 29 20,71% 3 87 700 73,14%
4 - De acuerdo 76 54,29% 4 304
5 - Totalmente de acuerdo 18 12,86% 5 90
Total 140 100,00% - 512

Fuente: Encuesta aplicada
Interpretacién: La tala 7 muestra la dimension Precio la cual alcanzo una puntuacién de 512 que
representa un nivel del 73.14% de la puntuaciéon maxima.

Tabla 8- Nivel de la dimensién Efectividad y seguridad de la calidad del servicio.

Nivel Max. de Nivel de Valoracién
Nivel de
Efectividad y seguridad N % valorizacion Valoracibn Méaxima de la
Dimension
por item Obtenida dimension
1 - Totalmente en desacuerdo 4 1,14% 1 4
2 - En desacuerdo 55 15,71% 2 110
3 — Indiferente 84 24,00% 3 252 1750 69,71%
4 - De acuerdo 181 51,71% 4 724
5 - Totalmente de acuerdo 26 7,43% 5 130
Total 350 100,00% - 1220

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia.
Interpretacién: La tabla 8 muestra la dimensién de Efectividad y seguridad la cual alcanzo una

puntuacion de 1220 que representa un nivel del 69.71% de la puntuacion maxima.
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Tabla 9- Nivel de la dimension Portafolio de servicios de la calidad del servicio.

Nivel Max. de Nivel de Valoracién
Nivel de
Portafolio de servicios N % valorizacién Valoraciéon Maxima de la
Dimension
por item Obtenida  dimension
1 - Totalmente en desacuerdo 3 2,14% 1 3
2 - En desacuerdo 21 15,00% 2 42
3 — Indiferente 39 27,86% 3 117 700 68,43%
4 - De acuerdo 68 48,57% 4 272
5 - Totalmente de acuerdo 9 6,43% 5 45
Total 140 100,00% - 479

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacion: Latabla 9 muestra que la dimension Portafolio de servicios alcanzo una puntuacion

de 479 la cual representa un nivel del 68.43% de la puntuacién maxima.

5.1.3 — Respuestas de cada pregunta por dimensién de la calidad del servicio:

Tabla 10- Frecuencias de respuestas de la dimensién Tangibles en la Calidad de servicio.

Dimension / Escala Totalmente En Ni de acuerdo De Totalme Total
Tangibles en desacue ni en acuerdo nte de general
desacuerdo rdo desacuerdo acuerdo
1.1 Los vehiculos que han cubierto el 11 44 15 70
servicio son visualmente agradables.
1.2 Los vehiculos son comodos y 11 18 38 3 70
limpios.
1.3 Los conductores son amables y 2 9 38 21 70
siempre estan dispuestos a ayudarlo.
1.4 Los conductores dan imagen de 2 3 10 42 13 70
estar cualificados para el servicio.
1.5 La operadora es amable y eficiente 5 16 44 5 70
atendiendo la reserva de su servicio.
Total general 2 21 64 206 57 350

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacién: En la tabla 10 se observa que 206 respuestas estdn De acuerdo al total de

preguntas que abarca la dimension, 64 respuestas no estd De acuerdo ni en Desacuerdo, mientras

que 2 respuestas manifiestan estar Totalmente en Desacuerdo
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Figura 6- Frecuencias de respuestas de la dimensién Tangibles en la Calidad de servicio.
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1.1 Los vehiculos que 1.2 Los vehiculos son 1.3 Los conductores 1.4 Los conductores 1.5 La operadora es
han cubierto el comodos y limpios. son amablesy dan imagen de estar amable y eficiente
servicio son siempre estan cualificados para el atendiendo la reserva
visualmente dispuestos a servicio. de su servicio.
agradables. ayudarlo.
Tangibles
M Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 m De acuerdo =4

B Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia
Interpretacién: En la figura 6 se muestra que 44 respuestas estan de acuerdo en que los vehiculos

son visualmente agradables asi como también que la operadora es amable y eficiente atendiendo
la reserva del servicio, mientras que 2 respuestas al total dicen estar totalmente en desacuerdo en

que los conductores den una imagen de estar cualificados para el servicio.

Figura 7 - Porcentaje de respuestas de la dimensién Tangibles en la Calidad de servicio.

62.86% 0 62.86%
. 70.00% ’ 54.29% 54.29% 60.00% ’
'§ 50.00% B 00s
< 40.00% 25.71% -007%
9 -/ 0 22.86%
S 30.00% 15.71%2-43% 15715 12.86% 14.29%18-57% s
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1.1 Los vehiculos 1.2 Los vehiculos son 1.3 Los conductores 1.4 Los conductores 1.5 La operadora es
que han cubierto el comodosy limpios. sonamablesy  danimagen de estar amable y eficiente
servicio son siempre estan cualificados para el atendiendo la
visualmente dispuestos a servicio. reserva de su
agradables. ayudarlo. servicio.
Tangibles
B Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 i De acuerdo =4

B Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia

Interpretacion: Del porcentaje de respuestas se observa que el 62.86% esta de acuerdo con que
los vehiculos son visualmente agradables, asi como también que la operadora es amable y eficiente
atendiendo la reserva del servicio, mientras que el 2.86% de respuestas manifiesta que estan
totalmente en desacuerdo en que los conductores estén dando la imagen de estar cualificados para

el servicio.
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Tabla 11 - Frecuencias de respuestas de la dimensién Fiabilidad en la Calidad de servicio.

Totalmente Ni de
En De Totalmente
Dimensioén / Escala en acuerdo ni en Total general
desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo desacuerdo
1.18 Los conductores tiene conocimiento de
o 0 5 10 34 21 70
calles y trafico.
1.19 La oferta de servicio es lo que usted
0 8 20 36 6 70
espera.
1.20 Se le brinda el servicio segun las
o ] 1 8 12 44 5 70
condiciones previstas.
1.21 Cuando tiene un problema lo solucionan
6 15 41 8 70
de manera adecuada. 0
Total general 1 27 57 155 40 280

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacién: En la tabla 11 se observa que del nimero de encuestados 155 respuestas estan
de acuerdo al total de preguntas que abarca la dimensién, 57 respuestas no esta De acuerdo ni en

desacuerdo, mientras que 1 respuesta esta totalmente en desacuerdo

Figura 8 - Frecuencias de respuestas de la dimensién Fiabilidad de calidad de Servicio.
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1.18 Los conductores 1.19 La oferta de servicio  1.20 Se le brinda el 1.21 Cuando tiene un
tiene conocimiento de es lo que usted espera. servicio segun las problema lo solucionan
calles y trafico. condiciones previstas. de manera adecuada.
Fiabilidad
B Totalmente en desacuerdo = 1 En desacuerdo = 2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 & De acuerdo =4

H Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacion: En la figura 8 se muestra que del niumero de respuestas de la dimensién fiabilidad
44 respuestas estan de acuerdo con que el servicio se les brinda segun las condiciones previstas

mientras que 1 esta totalmente en desacuerdo con el mismo item.
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Figura 9 - Porcentaje de respuestas de la dimension Fiabilidad en la calidad de Servicio.
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1.18 Los conductores 1.19 La oferta de 1.20 Se le brinda el 1.21 Cuando tiene un
tiene conocimiento de servicio es lo que usted  servicio segin las  problema lo solucionan

calles y trafico. espera. condiciones previstas. de manera adecuada.

Fiabilidad
M Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2

H Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 m De acuerdo =4

B Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacion: Del porcentaje de respuestas se observa que el 62.86% esta De acuerdo con que

se le brinda el servicio segln las condiciones previstas; mientras que el 1.43% manifiesta estar

totalmente en desacuerdo.
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Tabla 12- Frecuencias de respuestas de la dimensién Accesibilidad en la Calidad de servicio.

Ni de
Dimensioén / Escala Totalenrwlente desEancue a%Lixzrr?o De T&?'(;Ze Total
Accesibilidad desacuerdo rdo desacue acuerdo acuerdo general
rdo
1.6 Se le informa de manera clara las condiciones de
disponibilidad de la unidad. 1 3 21 40 5 70
1.7 Los servicios se cumplen de una manera puntual
y oportuna. 1 7 11 34 17 70
1.8 Se le brinda una oferta acorde a sus
reguerimientos. 13 18 36 3 70
Total general 2 23 50 110 25 210

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacién: En la tabla 12 se observa que del nimero de encuestados 110 respuestas estan
de acuerdo al total de preguntas que abarca la dimensién, 50 respuestas no esta de acuerdo ni en

desacuerdo, mientras que 2 respuesta estd totalmente en desacuerdo

Figura 10 - Frecuencia de respuestas de la dimensién Accesibilidad de la calidad de Servicio.
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1.6 Se le informa de manera clara 1.7 Los servicios se cumplen de 1.8 Se le brinda una oferta

las condiciones de disponibilidad una manera puntual y oportuna. acorde a sus requerimientos.
de la unidad.

18

Frecuencia

Accesibilidad
B Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 ® De acuerdo =4

H Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacion: En la figura 10 se muestra que para la dimension accesibilidad 40 respuestas estan
de acuerdo con que se les informa de manera clara las condiciones de disponibilidad de la unidad

mientras que 1 esté totalmente en desacuerdo.
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Figura 11 — Porcentaje de la Dimension de Accesibilidad de la calidad de Servicio.
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las condiciones de disponibilidad una manera puntual y oportuna.

de la unidad.

Accesibilidad

B Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2

Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 = De acuerdo =4

B Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

51.43%
25.71%
18.57%
4.29%
.

1.8 Se le brinda una oferta
acorde a sus requerimientos.

Interpretacién: Del porcentaje de respuestas se observa que el 57.14% esta de acuerdo con que

se le informa de manera clara las condiciones de disponibilidad de la unidad brinda el servicio seguin

las condiciones previstas; mientras que el 1.43% manifiesta estar totalmente en desacuerdo.

Tabla 13- Frecuencias de respuestas de la dimensién Precio en la Calidad de servicio.

Totalmente
Dimensioén / Escala En Ni de acuerdo ni De Totalmente
en Total general
Precio desacuerdo en desacuerdo acuerdo de acuerdo
desacuerdo
1.9 Considera que los precios
o 1 4 18 43 4 70
de los servicios son adecuados.
1.10 Los comprobantes de
) . 10 11 33 14 70
tarifa son claros y especificos. 2
Total general 3 14 29 76 18 140

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacion: Enlatabla 13 se observa que 76 respuestas estan de acuerdo al total de preguntas

gue abarca la dimensién, 29 respuestas no esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras que 3

respuesta esta totalmente en desacuerdo.
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Figura 12 - Frecuencia de respuestas de la dimensién Precio de la calidad de Servicio.
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1.9 Considera que los precios de los servicios son ~ 1.10 Los comprobantes de tarifa son claros y
adecuados. especificos.

43

33

Frecuencia

Precio

B Totalmente en desacuerdo =1 B En desacuerdo =2
 Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 = De acuerdo =4

H Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia
Interpretacion: En la figura 12 se muestra que para la dimension precio 43 respuestas estan de

acuerdo con los precios del servicio, mientras que 1 esta totalmente en desacuerdo.

Figura 13 — Porcentaje de la Dimension: Precio de la calidad de Servicio.
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1.9 Considera que los precios de los servicios  1.10 Los comprobantes de tarifa son claros y
son adecuados. especificos.

47.14%

20.00%

Porcentaje

Precio
B Totalmente en desacuerdo = 1 B En desacuerdo =2
 Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 = De acuerdo =4

B Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia
Interpretacién: Del porcentaje de respuestas se observa que el 61.43% esta de acuerdo con los

precios del servicio; mientras que el 1.43% manifiesta estar totalmente en desacuerdo.
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Tabla 14- Frecuencias de respuestas de la dimensién Efectividad y seguridad en la Calidad de

servicio.
Totalme Ni de
Dimension / Escala nte en En acgerdo De Totalme Total
desacue desacue nien acuer ntede eneral
Efectividad y seguridad rdo rdo desacue do acuerdo 9
rdo
1.11 La empresa es reservada y prudente con el manejo de 0 14 18 33 5 70
sus datos personales.
1.12 Se maneja de manera confidencial su registro de 5 9 17 37 5 70
servicios.
1.13 El tiempo de espera por el servicio es reducido.| 1 10 20 34 5 70
1.14 La empresa cumple con los plazos ofrecidos.| 0 12 16 36 6 70
1.15 Considera adecuado el tiempo de espera en los servicios. 1 10 13 41 5 70
Total generall 4 55 84 181 26 350

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacién: En la tabla 14 se observa que 181 respuestas estan de acuerdo al total de
preguntas que abarca la dimension, 84 respuestas no esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras

que 4 respuesta esta totalmente en desacuerdo.

Figura 14 - Frecuencia de respuestas de la dimension Efectividad y Seguridad de la calidad de

Servicio.
41
45
40 33 37 34 36
.0 35
§ %g 18 17 20
3 20 14 12 16 13
o 15 5 9 5 10 5 6 10 5
il 1 alll.
3 m m = m B =
1.11 Laempresaes 1.12 Se maneja de 1.13 El tiempo de 1.14 La empresa 1.15 Considera
reservada y prudente manera confidencial espera por el servicio cumple con los plazos adecuado el tiempo
con el manejo de sus su registro de es reducido. ofrecidos. de espera en los
datos personales. servicios. servicios.
Efectividad y seguridad
M Totalmente en desacuerdo = 1 M En desacuerdo =2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo =3
De acuerdo =4 M Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacién: En la figura 14 se muestra que del niUmero de respuestas de la dimension
Efectividad y Seguridad, 41 respuestas estan de acuerdo con el tiempo de espera en los servicios,

mientras que 1 esta totalmente en desacuerdo.
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Figura 15 — Porcentaje de la Dimension Efectividad y Seguridad de la calidad de Servicio.

70.00% o 86 58.57%
0,
60.00% 47.14% .86% 48.57% 51.43%
.% 50.00%
€ 40.00% 28.57%
8 3000%  0.d0% 2 24.29% >N 22 86% )
S B 0 17.14% 7%
a 20.00% 12.86% 14.29% . 14.29%
7.14% 7.14% 7.14% 8.57% 7.14%
10.00% 2.86‘- 1.43. . 1ﬁ.
0.00% - m | | .
1.11 Laempresaes 1.12 Se manejade  1.13 El tiempo de 1.14 La empresa 1.15 Considera
reservaday manera confidencial espera por el servicio cumple conlos  adecuado el tiempo
prudente con el su registro de es reducido. plazos ofrecidos. de espera en los
manejo de sus datos servicios. servicios.
personales.
Efectividad y seguridad
B Totalmente en desacuerdo = 1 M En desacuerdo =2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3
De acuerdo =4 M Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia
Interpretacién: Del porcentaje de respuestas se observa que el 58.57% esta de acuerdo con el

tiempo de espera del servicio; mientras que el 1.43% manifiesta estar totalmente en desacuerdo.

Tabla 15 - Frecuencias de respuestas de la dimensién Portafolio de servicios en la Calidad de

servicio.
Ni de
) ) Totalmente )
Dimensién / Escala En acuerdo ni De Totalmente
en
Portafolio de servicios desacuerdo en acuerdo de acuerdo
desacuerdo
desacuerdo
1.16 Conoce la oferta del servicio de taxi de la empresa. 3 10 15 37
1.17 Considera a la empresa innovadora en su gestion del servicio. 11 24 31
Total general 3 21 39 68 9

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacién: En la tabla 15 se observa que 68 respuestas estan de acuerdo al total de
preguntas que abarca la dimension, 39 respuestas no esta de acuerdo ni en desacuerdo, mientras

gue 3 respuesta esta totalmente en desacuerdo.

Figura 16 - Frecuencia de respuestas de la dimension Portafolio de Servicios de la calidad de
Servicio.
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1.16 Conoce la oferta del servicio de taxi de la 1.17 Considera a la empresa innovadora en su
empresa. gestion del servicio.

Frecuencia

Portafolio de servicios

B Totalmente en desacuerdo = 1 M En desacuerdo =2
M Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 m De acuerdo =4

H Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacidn: En la figura 16 se muestra que del nimero de respuestas de la dimensidn portafolio
de servicio, 37 respuestas estan de acuerdo con la oferta de servicio de taxi de la empresa, mientras

gue 3 esta totalmente en desacuerdo.

Figura 17 — Porcentaje de la Dimension Portafolio de Servicio de la calidad de Servicio.
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1.16 Conoce la oferta del servicio de taxi de la 1.17 Considera a la empresa innovadora en su
empresa. gestion del servicio.

Portafolio de servicios
B Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2
B Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 # De acuerdo =4

H Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia
Interpretacidn: Del porcentaje de respuestas se observa que el 52.57% esta de acuerdo con la
oferta de servicio de taxi, mientras que el 4.29% manifiesta estar totalmente en desacuerdo.
5.2 - Medir el nivel de lealtad del cliente de la empresa Grupo Multiservis S.R.L de

la ciudad de Cajamarca, 2019
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Tabla 16 - Nivel de la Lealtad del Cliente de la Empresa Grupo Multiservis S.R.L.

Nivel Max Nivel de  Valoracié Nivel

| ealtad N % de Valoraci6 n Maxima dela
valorizacio n dela variabl
n por item  Obtenida dimensién e
1 - Totalmente en
desacuerdo 25  3,57% 1 25
11
2 - En desacuerdo 0 15,71% 2 220
15 3500 68,20%
3 - Indiferente 2 21,71% 3 456
37
4 - De acuerdo 9 54,14% 4 1516
5 - Totalmente de acuerdo 34 4,86% 5 170
70 100,00
Total 0 % - 2387

Fuente: Elaboracién Propia
Interpretacién: La tabla 16 muestra que La Lealtad del cliente alcanzé una puntuacion de 2387 la
cual representa un 68.20% de la puntuacién maxima.

Figura 18 - Puntuaciones por dimension de la Lealtad del cliente.
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Punutaciéon

Lealtad actitudinal Lealtad conductual

B Puntuacién Alcanzada 1242 1145

M Puntuacién Maxima 1750 1750

Fuente: Elaboracion Propia

Interpretacién: En la figura 18 podemos apreciar que de las dimensiones de la Lealtad del cliente
la que alcanzo mayor puntuacion fue lealtad actitudinal con 1242 y la de menos puntuacion es la
lealtad conductual con 1145.
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Figura 19 - Porcentajes Alcanzados por cada dimensién de la Lealtad del cliente.
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20.00%

0.00% T
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B Porcentaje de la dimension 70.97% 65.43%

Fuente: Elaboracién Propia
Interpretacion: En cuanto al porcentaje que obtuvo cada dimensién de la Lealtad del cliente la de
mayor nivel es la de la Lealtad actitudinal con un 70.97% mientras que la Lealtad conductual

presenta un 65.43%.

5.2.1 - Resultados de nivel de cada dimensién de la Lealtad del cliente

Tabla 17- Nivel de la dimensién Lealtad conductual de la Lealtad del cliente.

) ) Valoracion
Nivel Max de Nivel de . )
Maxima de Nivel de

Lealtad conductual N % valorizacion  Valoracion . »
] ) la Dimension
por item Obtenida ) »
dimension

1 - Totalmente en desacuerdo 21 6,00% 1 21
2 - En desacuerdo 61 17,43% 2 122
3 - Indiferente 87 24,86% 3 261 1750 65,43%
4 - De acuerdo 164 46,86% 4 656
5 - Totalmente de acuerdo 17 4,86% 5 85

Total 350 100,00% - 1145

Fuente: Encuesta aplicada
Interpretacién: La tabla 17 muestra a la dimensién de la Lealtad Conductual la cual alcanzo una

puntuacion de 1145 que representa un nivel del 65,43% de la puntuacion maxima.
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Tabla 18- Nivel de la dimensiéon Lealtad actitudinal de la lealtad del cliente.

Nivel Max de Nivel de Valoracion Nivel de
Lealtad actitudinal N % valorizacion Valoracion  Méxima de la ) y
por item Obtenida dimensién Dimension
1 - Totalmente en desacuerdo 4  1,14% 1 4
2 - En desacuerdo 49 14,00% 2 98
3 - Indiferente 65 18,57% 3 195 1750 70,97%
4 - De acuerdo 215 61,43% 4 860
5 - Totalmente de acuerdo 17 4,86% 5 85
Total 350 100,00% - 1242

Interpretacién: En la tabla 18 se muestra que la dimensién Lealtad actitudinal alcanz6 una

puntuacion de 1242 la cual representa un nivel del 70.97% de la puntuacidon maxima.

5.2.3 - Resultados de las preguntas de cada dimension de la Lealtad del cliente.

Tabla 19- Frecuencias de respuestas de la dimensién Lealtad conductual en Lealtad del cliente.

Ni de

Totalmente

Dimension / Escala En acuerdo ni De
en
Lealtad conductual desacuerdo en acuerdo
desacuerdo
desacuerdo

2.1 Nos considera su primera opcion al momento de adquirir el servicio de taxi. 1 7 18 41
2.2 Adquiero el servicio de la empresa porque no existe mejores alternativas. 12 20 36
2.3 Hace uso constatante del servicio que ofrece la empresa. 1 7 17 40
2.4 Ha aceptado ir a otra empresa que me ofrecié un mejor servicio. 11 18 13 23
2.5 Ha aceptado ir a otra empresa que me ofrecié mejores ofertas. 8 17 19 24
Total general 21 61 87 164

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacién: En la tabla 19 se observa que 164 respuestas estan De acuerdo al total de
preguntas que abarca la dimensién, 87 respuestas no esta De acuerdo ni en desacuerdo, mientras

que 21 respuesta esta totalmente en desacuerdo.

Figura 20 - Frecuencia de respuestas de la dimension Lealtad Conductual de la Lealtad del
cliente.
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2.1 Nos considera 2.2 Adquiero el 2.3 Haceuso 2.4 Haaceptado ir a2.5 Ha aceptado ir a
su primera opcidn servicio de la constatante del  otra empresa que otra empresa que
al momento de empresa porque servicio que ofrece  me ofrecid un  me ofrecié mejores
adquirir el servicio no existe mejores la empresa. mejor servicio. ofertas.
de taxi. alternativas.

Lealtad conductual

B Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2
B Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 m De acuerdo =4

H Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia
Interpretaciéon: En la figura 20 se muestra que para la dimension Lealtad Conductual, 41

respuestas estan de acuerdo cuando se les pregunta si consideran como primera opcién el servicio

de la empresa , mientras que 1 esté totalmente en desacuerdo.

Figura 21 - Porcentaje de la Dimension Lealtad Conductual de la Lealtad del cliente.
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2.1 Nos considera 2.2 Adquiero el 2.3 Haceuso 2.4 Haaceptado ir 2.5 Ha aceptado ir

su primera opcién  servicio de la constatante del  a otra empresa a otra empresa
al momento de empresa porque servicio que ofrece que me ofreciéd un que me ofrecid
adquirir el servicio no existe mejores la empresa. mejor servicio. mejores ofertas.
de taxi. alternativas.

Lealtad conductual

W Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2
 Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 i De acuerdo =4

B Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacion: Del porcentaje de respuestas se observa que el 58.57% esta de acuerdo cuando
se le pregunta si considera como primera opcion el servicio que ofrece la empresa; mientras que el

1.43% manifiesta estar totalmente en desacuerdo.

Tabla 20 - Frecuencias de respuestas de la dimensién Lealtad actitudinal en Lealtad del cliente.
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Ni de
Totalmente
En acuerdoni De
Dimension / Escala en
desacuerdo en acu
desacuerdo
desacuerdo
2.10 Tiene confianza en los conductores de la empresa. 1 8 11 4
2.6 Contaré aspecto positivos sobre esta empresa a otras personas. 1 11 11 vi
2.7 Recomendaré esta empresa a cualquiera que busque mi consejo. 1 10 15 vi
2.8 Animaré a mis amigos y familiares a adquirir el servicio que la empresa ofrece. 1 9 19 3
2.9 Pretende seguir adquiriendo el servicio que ofrece la empresa. 0 11 9 4
Total general 4 49 65 2

Fuente: Encuesta aplicada
Elaboracion: Propia

Interpretacién: En la tabla 20 se

observa que 215 respuestas estan De acuerdo al total de

preguntas que abarca la dimensién, 65 respuestas no estad De acuerdo ni en desacuerdo, mientras

que 4 respuesta estd totalmente en desacuerdo.

Figura 22 - Frecuencias de respuestas de la dimension Lealtad actitudinal en Lealtad del cliente.
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2.10 Tiene confianza 2.6 Contaré aspecto 2.7 Recomendaré esta 2.8 Animaré amis 2.9 Pretende seguir
en los coductores de positivos sobre esta empresa a cualquiera amigos y familiares a adquiriendo el

la empresa. empresa a otras que busque mi adquirir el servicio  servicio que ofrece la
personas. consejo. que la empresa empresa.
ofrece.

B Totalmente en desacuerdo =1

De acuerdo =4

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Lealtad actitudinal

M En desacuerdo =2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3

H Totalmente de acuerdo =5

Interpretacioén: En la figura 22 se muestra que para la dimension Lealtad Actitudinal, 46 respuestas

estan de acuerdo cuando se les pregunta si tienen confianza en los conductores, mientras que 1

esta totalmente en desacuerdo.

Figura 23 - Porcentaje de respuestas de la dimensién Lealtad actitudinal en Lealtad del cliente.
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2.10 Tiene confianza 2.6 Contaré aspecto 2.7 Recomendaré 2.8 Animaré a mis 2.9 Pretende seguir
en los coductores de positivos sobre esta  esta empresa a  amigos y familiares adquiriendo el

Porcentaje

la empresa. empresa a otras cualquiera que  aadquirir el servicio servicio que ofrece la
personas. busque mi consejo.  que la empresa empresa.
ofrece.

Lealtad actitudinal
W Totalmente en desacuerdo =1 M En desacuerdo =2
B Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 1 De acuerdo =4

H Totalmente de acuerdo =5

Fuente: Encuesta aplicada

Elaboracion: Propia

Interpretacion: Del porcentaje de respuestas se observa que el 65.71% esta de acuerdo cuando
se le pregunta si tiene confianza en los conductores de la empresa; mientras que el 1.43%

manifiesta estar totalmente en desacuerdo.
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5.3 - Medir la correlacién de la calidad del servicio y lealtad del cliente de la

empresa Grupo Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca, 2019
5.3.1 Andlisis de confiabilidad del Instrumento:
Tabla 21- Estadisticas de fiabilidad.

Alfa de Cronbach

basada en elementos
Alfa de Cronbach estandarizados N de elementos

,937 ,943 31

Interpretacién: Al contar con un Alfa de Cronbach de 0.937 (mayor al 70%), se
esta demostrando la confiabilidad del instrumento elaborado, lo cual significa que
la fiabilidad es certificada y puede ser aplicada para la obtencién de la informacion,

por lo tanto estipula que el cuestionario exhibe un alto nivel de confianza.

5.3.2 Prueba estadistica de correlacion de Pearson para la hip6tesis Calidad

de Servicio y Lealtad de cliente.

Para realizar la prueba de correlacién entre calidad de servicio y lealtad de cliente

se aplicd la Correlacion de Pearson en donde:

R mide el grado de correlacion que oscila entre (-1 hasta +1); SiR =1, existe una
correlacién positiva perfecta. El indice indica una dependencia total entre las dos
variables denominada relacién directa: cuando una de ellas aumenta, la otra
también lo hace en proporcién constante. Si 0 <R < 1, existe una correlacion
positiva. Si R = 0, no existe relacion lineal. Si -1 <R < 0, existe una correlacién

negativa. Si R = -1, existe una correlacion negativa perfecta.

Tabla 22- Resultados de la Correlacion Pearson.

Correlacion de Pearson Calidad Lealtad
Calidad Correlacion de Pearson 1 ,663
Sig. (bilateral) 0,001
N 70 24
Lealtad Correlacién de Pearson 0, 663 1
Sig. (bilateral) 0,000
N 70 70

Fuente: SPSS IMB 25

Coeficiente de Correlacion: Los resultados de la prueba estadistica indican que,
si existe correlacion entre las variables calidad de servicio y lealtad de cliente de la
empresa Grupo Multiservis S.R.L., con un grado de correlacion calificado como
positivo (R= 0.663).
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Decision: Como R es 0 <R < 1, entonces se acepta la hipétesis, es decir; existe
relacidn directa y significativa entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente de

la empresa Grupo Multiservis S.R.L.

Con un R= 0.663 los directivos de la organizacién deben estimular y ayudar a los
empleados para que mantengan su atencidn centrada en las necesidades del
cliente, logrando que adquieran un buen nivel de sensibilidad, atencién y voluntad
de ayudar, y que infundan en los clientes el deseo de contar su experiencia a otras
personas y de volver por la empresa. El propdsito de la organizacién dirigida hacia
el cliente es ser el soporte de los esfuerzos que debe realizar los empleados para
cumplir con la calidad de servicio exigida. Las personas aportan la diferencia, es
decir, el factor humano es el recurso mds importante. Para brindar una excelente
atencidn, se requiere que los trabajadores pongan en practica habilidades técnicas
relacionadas con su trabajo, como el conocimiento del servicio que se vende, el
entorno de trabajo, procesos, procedimientos, manejo de los equipos y
herramientas que se utilizan. Esto permite que la atenciéon y el servicio sean un solo

proceso.
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VI. DISCUSION Y CONCLUSIONES

DISCUSION

La calidad de servicio es un factor muy importante y determinante para la lealtad de los clientes,
Paz (2005) sobre el servicio de calidad al cliente nos dice que es la reduccion de sus inconvenientes
y el aumento de su satisfaccién, lo que implica un proceso proactivo, para medir la calidad de

servicio, Bahia & Nantel (2000), plantearon un modelo BSQ, empleado en la investigacion.

El objetivo de la investigacion fue determinar la incidencia de la calidad de servicio en la
lealtad de los clientes de la empresa Grupo Multiservis S.R.L.; para lo cual se trabajé con un total
de 70 clientes que utilizan el servicio de transporte. La primera variable se estudi6é a través de las
dimensiones de elementos Tangibles, Accesibilidad, Precio, Efectividad y Seguridad, Fiabilidad y
Portafolio de Servicio planteado por (Bahia & Nantel, 2000), mientras que la segunda variable se
estudié a través de las dimensiones de Lealtad Conductual y Lealtad Actitudinal, planteado por
Schiffman & Kanuk (2005)

En relacion a los resultados de la calidad de servicio segin el modelo de Bahia & Nantel
(2000), esta alcanzo un nivel global del 72,99%. De las dimensiones del modelo presentado la de
mayor puntaje fue “Tangibles” con un 76.86% de nivel, esta dimension esta ligada a las evidencias
fisicas del servicio, tal como la limpieza de los conductores y vehiculos, la comodidad y la amabilidad

de los operadores y a la impresion de estar cualificados al momentos de prestar el servicio.

Otra dimensién del modelo de BSQ de Bahia & Nantel (2000) fue la “Fiabilidad”, la cual
obtuvo un 74.71% de nivel, esta dimension abarca el conocimiento de los conductores de sus
procedimientos, rutas y trafico; de las condiciones previstas al realizar el servicio y de la forma de
solucién al presentarse un problema, segun Heskett & Schlesinger (1997), la Fiabilidad significa que
la organizacién cumple sus promesas, sobre todo promete acerca de los resultados de los servicios
y atributos de servicios béasicos y asimismo Bahia & Nantel (2000)lo definen como la exactitud del
servicio y la habilidad para realizar el servicio prometido con precision y sin errores. Considerado
los resultados obtenidos en esta dimensién se afianza el resultado de la percepcién positiva de la

calidad del servicio por parte de los clientes de Grupo Multiservis.

Por otro lado la dimensién de la calidad de servicio con mayor debilidad del modelo de BSQ
de Bahia & Nantel (2000) es el “Portafolio de servicios” con 68.43%, lo que se traduce en un
desconocimiento de los clientes de la oferta total de servicios de la empresa Grupo Multiservis S.R.L,
segun los aportes de Cruz H. (2017), es importante que los clientes conozcan el portafolio de
servicios, lo que mantener o atraer clientes leales, generando resultados positivos que impactaran
favorablemente en su rentabilidad. A si mismo se determiné otra gran debilidad en la dimensién
“Efectividad y seguridad”, referente al tema de la puntualidad en el servicio y los tiempo de viaje,

estos resultados afecta la manera en que se percibe la calidad del servicio y segun Castafieda L
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(2017), es importante el conocimiento de la oferta de la empresa por los clientes, puesto que por el
conocimiento de la marca y empiezan a creer en ella; y son pocos los clientes que se van apartando

para ir a la competencia.

En relacién a los resultados de la Lealtad del cliente de servicio segun Modelo de Lealtad,
Schiffman & Kanuk (2005) esta alcanzo un nivel global del 68.20%, Gremler & Brown (1996)define
a la lealtad como el grado en el cual un cliente exhibe un comportamiento de compra repetido hacia
un proveedor de productos o servicios, y posee una disposicion actitudinal positiva hacia dicho
proveedor. La mayoria de clientes de Grupo Multiservis ha ido desarrollado experiencias
satisfactorias y han convertido su lealtad en afectiva mostrando mayor empatia por sus actitudes al
momento de recomendar y hablar bien del servicio a otras personas de su entorno, pero asi mismo

gqueda una importante brecha en la lealtad por cubrir.

Puesto que dentro de esta la dimensién de La lealtad conductual alcanzo el més alto nivel
con un 70.97%, esta dimension abarca el posicionamiento de la empresa como primera opcién de
compra, la posibilidad de repeticién de compra y la disposicién ante las ofertas de otras empresas,
Mientras que en Lealtad actitudinal referida a la recomendacion del servicio a terceros intencion de
compra a largo plazo alcanzo un 65.43%; un 27.14% de los clientes se muestra indiferente ante la

posibilidad de recomendar el servicio mientras que un 12.86% no lo recomendaria

Asi mismo, los resultados de la investigacion permiten confirmar la existencia de una
correlacién positiva (R= 0.663) para las percepciones entre calidad de servicio y lealtad del cliente
de la empresa Grupo Multiservis S.R.L. con lo cual la hipétesis de investigacion queda demostrada.
En la media que aumente la calidad de servicio aumentara la lealtad de los clientes por ende habra
un incremento en los ingresos de la empresa, un cliente leal es un cliente satisfecho y su

satisfaccion viene como consecuencia de un servicio que excedié sus expectativas.
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CONCLUSIONES

» A partir de los resultados obtenidos en el presente trabajo de investigacion podemos concluir
que existe una relacion directa entre la Calidad de servicio y la Lealtad de los clientes de la
empresa Grupo Multiservis S.R.L, que influye de forma positiva. por lo tanto, se acepta la
hip6tesis planteada para la investigacion. Aseverando que mientras mejor sea la calidad de
servicio, mayor sera la lealtad del cliente, cumpliéndose asi el objetivo principal de la

investigacion y, con ello, la validez de la hipotesis.

» Se midio la calidad del servicio que brinda la empresa Grupo Multiservis S.R.L de la ciudad
de Cajamarca a los clientes y se determin6 que esta es alta (72,99%,) y cada dimensién
presento los siguientes resultados: Tangibles, referente al entorno de servicio eficaz
(Equipos instalaciones y personas) obtuvo un nivel del 76.86% siendo la dimensién de la
calidad de servicio con mejor resultado, La Accesibilidad referida a la claridad, oportunidad
y personalizacion del servicio alcanzo 72.67%, asi mismo Fiabilidad obtuvo un 74.71%, esta
dimension esté ligada a la exactitud y capacidad de respuesta en el servicio y Precio
73.14% ; por otro lado las dimensiones mas bajas fueron Efectividad y seguridad 69.71%,
en relacién a una debilidad en los tiempos de espera y Portafolio de servicios 68.43%, que
manifiesta un desconocimiento de la oferta de servicios y un descontento en los niveles de

innovacion.

» Se harealizado la medicion lealtad de los clientes de la empresa Grupo Multiservis S.R.L
de la ciudad de Cajamarca Yy se determiné que esta es moderadamente alta (68.20%), y
dentro de esta la dimensiones de esta variable La lealtad conductual alcanzo el méas alto
nivel con un 70.97%, esta dimension abarca el posicionamiento de la empresa como primera
opcién de compra, la posibilidad de repeticion de compra y la disposicién ante las ofertas
de otras empresas, mientras que la dimension Lealtad actitudinal referida a la
recomendacion del servicio a terceros intenciéon de compra a largo plazo alcanzo un 65.43%;

este resultado se toma en cuenta para la elaboracion de la propuesta.

» Se midié la influencia entre la calidad de servicio y la lealtad del cliente de la empresa Grupo
Multiservis S.R.L de la ciudad de Cajamarca y se determiné un nivel de correlacién Pearson
R= 0.66 lo que permite afirmar que existe una moderada correlacién positiva entre el la

calidad de servicio y la lealtad del cliente de la empresa Grupo Multiservis S.R.L.
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RECOMENDACIONES

» Planear estrategias para fortalecer cada dimensién de la calidad del servicio, los elementos
tangibles, accesibilidad, efectividad y seguridad, portafolio de servicios y fiabilidad el
objetivo debe ser mejorar y superar las expectativas del cliente en cada experiencia dentro
de la empresa, involucrando a todo el personal que participe en el momento de verdad; asi
también evaluarla constantemente para compararla con el benchmark de la empresa o del
mercado; de esta manera la influencia en la lealtad permitira desarrollar la otras fase hasta

lograr una lealtad Premium.

» Mantener las instalaciones y unidades de la empresa en éptimas condiciones operativas y

de higiene con permanente supervision (que proyecten modernidad, seguridad y confort).
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Tabla 23: Matriz de Consistencia

MATRIZ DE CONSISTENCIA

TITULO: Calidad de Servicio y su incidencia en la lealtad del usuario de la empresa Grupo Multiservis SRL de la ciuda

de Cajamarca.

PROBLEMAS

OBJETIVOS

HIPOTESIS

VARIABLES

METODOLOGIA

1. Problema General:

1.0bjetivo General:

1. Hipotesis General:

V.
Independiente

¢En qué medida la
calidad del servicio
incide en la lealtad del

Determinar en qué
medida la calidad del
servicio incide en la

La calidad del servicio
incide positiva y
significativamente en la

cliente de la empresa | lealtad del cliente de | lealtad del cliente de la | Calidad de
Grupo Multiservis SRL |la empresa Grupo | empresa Grupo | Servicio
de la ciudad de|Multiservis SRL de la|Multiservis SRL de la
Cajamarca, 2019? ciudad de Cajamarca, | ciudad de Cajamarca,

2019. 20109.
2.Problemas 2.0bjetivos 2.Hipotesis V.
Especificos: Especificos Especificas (opcional): | Dependiente:
1. ¢ Cuéles el nivel de | Medir la calidad del

calidad de servicio que
ofrece la empresa
Grupo Multiservis SRL
de la ciudad de
Cajamarca, 2019?

2. ¢, Cual es el nivel de
lealtad del cliente de la
empresa Grupo
Multiservis SRL de la
ciudad de Cajamarca,
20197

3. ¢Cudl es la
correlacion de calidad
del servicio y lealtad
del cliente de la
empresa Grupo
Multiservis SRL de la
ciudad de Cajamarca,
2019?

servicio que ofrece la
empresa Grupo
Multiservis SRL de la
ciudad de Cajamarca,
2019

Medir el nivel de
lealtad del cliente de
la empresa Grupo
Multiservis SRL de la
ciudad de Cajamarca,
20197

Medir la correlacion
de la calidad del
servicio y lealtad del
cliente de la empresa
Grupo Multiservis SRL
de la ciudad de
Cajamarca, 2019?

Lealtad

1. Enfoque de Investigacién
Cuantitativa

2. Tipo de Investigacién
Correlacionales

3. Método:
Inductivo-Deductivo,
Sintesis

Analisis-

4. Disefio de la Investigacion:
No experimental

5. Marco Muestral:

Relacion de Clientes de la empresa
Grupo Multiservis SRL de la ciudad
de Cajamarca, 2019.

6. Unidad de Anédlisis:
Los clientes de la empresa Grupo
Multisevis SRL de la ciudad de
Cajamarca, 2019.

7. Poblacion:

Los 70 clientes de la empresa
Grupo Multisevis SRL de la ciudad
de Cajamarca, 2019

8. Muestra:

Los 70 clientes de la empresa Grupo
Multisevis SRL de la ciudad de
Cajamarca, 2019

9. Técnica:
Encuestas

10. Instrumento:
*

Ficha de Encuesta

*
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Anexo 01

ENCUESTA DE CALIDAD DE SERVICIO Y LEALTAD DEL CLIENTE
MULTISERVIS., Grupo Multiservis SRL

~emttaxd

Edad:

Sexo: 1. Varén 2. Mujer

Instruccién: 1. Ninguna 2. Escolar 3. Superior

E . Civil 1. Soltero(a) 2. Casado/Conviviente 3. Divorciado(a)

INSTRUCCIONES: Marque con una X el numero que mejor identifique su opinidn en una escala de totalmente en desacuerdo
a totalmente de acuerdo.

Donde:

Totalmente en desacuerdo = 1 En desacuerdo =2 Ni de acuerdo ni en desacuerdo = 3 De acuerdo =4 Totalmente de acuerdo =5

. . Totalmente
I. Calidad de Servicio Tma:"ne"te de acuerdo

Tangibles desacuerdo

1.1 Los vehiculos que han cubierto el servicio son visualmente agradables.

1.2 Los vehiculos son cémodos y limpios.

2]
2]
2]

1.3 Los conductores son amables y siempre estan dispuestos a ayudarlo.

1.5 Los conductores dan imagen de estar cualificados para el servicio. 2

4‘ 4‘ 4‘ 4‘ R

1.4 La operadora es amable y eficiente atendiendo en la reserva de su servicio.

Accesibilidad

1.6 Se le informa de manera clara las condiciones de disponibilidad de la unidad.

1.7 Los servicios se cumplen de una manera puntual y oportuna.

1.8 Se le brinda una oferta acorde a sus requerimientos.

Precio

1.9 Considera que los precios de los servicios son adecuados.

-] -
[~ ]
w| o]

~|
(o]

1.10 Los comprobantes de tarifa son claros y especificos.

Efectividad y seguridad

1.11 La empresa es reservada y prudente con el manejo de sus datos personales.

1.12 Se maneja de manera confidencial su registro de servicios.

1.13 El tiempo de espera por el servicio es reducido.

1.14 La empresa cumple con los plazos ofrecidos.

1.15 Considera adecuado el tiempo de espera en los servicios.
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Portafolio de servicios

1.16 Conoce la oferta del servicio de taxi de la empresa.

1.17 Considera a la empresa innovadora en su gestion del servicio.

Fiabilidad

1.18 Los conductores tiene conocimiento de calles y trafico.

1.19 La oferta de servicio es lo que usted espera.

1.20 Se le brinda el servicio segun las condiciones previstas.

1.21 Cuando tiene un problema lo solucionan de manera adecuada.

Il. Lealtad
Lealtad conductual

2.1 Nos considera su primera opcién al momento de adquirir el servicio de taxi.

2.2 Adquiero el servicio de la empresa porque no existe mejores alternativas.

2.3 Hace uso constante del servicio que ofrece la empresa.

2.4 Ha aceptado ir a otra empresa que me ofrecié un mejor servicio.

2.5 Ha aceptado ir a otra empresa que me ofrecié mejores ofertas.

Lealtad actitudinal

2.6 Contaré aspectos positivos sobre esta empresa a otras personas.

2.7 Recomendaré esta empresa a cualquiera que busque mi consejo.

2.8 Animaré a mis amigos y familiares a adquirir el servicio que la empresa
ofrece.

2.9 Pretende seguir adquiriendo el servicio que ofrece la empresa.

2.10 Tiene confianza en los conductores de la empresa.

iMUCHAS GRACIAS POR SU COLABORACION EN LA MEJORA DE NUESTRO SERVICIO!

3]
3]
3]

4|

3]
3]

NN

B B S IS RS RS Y

4
4
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Anexo 02

ey
|
| UNIVERSIDAD
| PRIVADA DEL NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

L REFERENCIA
1.1. Experto: ..CRIECA, MESTANTALLLRICARDS.. . LERNANREY

----------------------------------------------------------------------

1.2. Especialidad: ....3NG.. . INRRSTRIAL. e reecrcrrcrecermnanes
1.3. Cargo actual: DIRSSISR .05, LA, CARRSRA, , TNG. INRUSIRLAL T REN

1.4. Grado académico: MAESTRT &N DIReccioN  De OPERACIONES,

-----------------------------------------------------------

TR R U ———
1.6. Tipo de instrumento: .. GNCREE T e
1.7.  Lugary fecha: .. 2L/ 02L 20 D mieeeeeeeeeeter et eeeeeenen e
I TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO
EVIDENCIAS VALORACION
5§ 432 1|0

1 | Pertinencia de indicadores -

2 | Formulado con lenguaje apropiado -

3 | Adecuado para los sujetos en estudio Fa

4 | Facilita la prueba de hipotesis 7

5 | Suficiencia para medir la variable o

6 | Facilita la interpretacion del instrumento a

7 | Acorde al avance de la ciencia y s

tecnologia

8 | Expresado en hechos perceptibies ~

9 | Tiene secuencia logica /

10 | Basado en aspectos teéricos /

Total o

Coeficiente de valoracién porcentual: ¢ = .Ace. yt

1. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

...................................................................................................
...................................................................................................
---------------------------------------------------------------------------------------------------
...................................................................................................

----------------------------------------

del Experto
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Anexo 03

-

L)
|
F UNIVERSIDAD
| PRIVADA DEL. NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

i REFERENCIA _ew \\ . ,
1. Experto: ..coose :f' L. Lo 00, oM. Cw LT
1.2.  Especialidad: ......... 200 NOMANE D e veeerreeercse et e eenenens
1.3. Cargo actual: .......... BTNRNN - WO NORERSRRRARPS——
1.4. Grado académico: ..... ,v\fk@x&n.\:; RN Y6 VY Y VRESYS Ve Xin'eVa it
1.5.  Institucion: .............. Lok N A —
18. Tipo 46 Dolamonto: ... LR o . o rnssmmssssiss s SRS
1.7. Lugary fecha: ........... XA B L BBLT s rscummsanmsmamssmmosnss
Il TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
ND
EVIDENCIAS VALORACION
514 3 2|10

1 | Pertinencia de indicadores v

2 | Formulado con lenguaje apropiado v

3 | Adecuado para los sujetos en estudio v

4 | Facilita ia prueba de hipotesis v

5 | Suficiencia para medir la variable i

6 | Facilita la interpretacion del instrumento “ N

7 |Acorde al avance de la ciencia y .

tecnologia

8 | Expresado en hechos perceptibles v

9 | Tiene secuencia légica ol

10 | Basado en aspectos tedricos v

Total |
KO

Coeficiente de valoracion porcentual: c = ..... OQ"

. OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

...................................................................................................
...................................................................................................
...................................................................................................
...................................................................................................
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Anexo 04

4

N

i,

.

UNIVERSIDAD
PRIVADA DEL NORTE

FICHA PARA VALIDACION DEL INSTRUMENTO

REFERENCIA 1o R R
11. Experto: Vﬂm_jssetyg iRl 12—
1.2. Especialidad: .... 55 Q.. ORI S eesnsrsesnensansne
1.3. Cargo actual: ....5=5. “"“‘\‘Q ...................................... SAR—
i1.4. Grado académico: H‘Eﬁ“‘"\er ............................................
1.5.  Institucion: ..M e B
16. Tipo de instrumento: f.Q&es 3o o SRR
1.7. Lugary fecha: -2 10 TR0 S o s pa A aasnsen an SRS
TABLA DE VALORACION POR EVIDENCIAS
NO
EVIDENCIAS VALORACION ‘
5[4[3[2]1]0|
1 | Pertinencia de indicadores < |
Z | Formuiado con lenguaje apropiado - |
3 | Adecuado para los sujetos en estudio 7 [
4 | Facilita la prueba de hipétesis - J
5 | Suficiencia para medir la variable -
6 | Facilita la interpretacién del instrumento ~
7 | Acorde al avance de la ciencia v tecnologia | ~
8 | Expresado en hechos perceptibles -
9 | Tiene secuencia logica <
10 | Basado en aspectos tedricos < l l
Total So ‘
Coeficiente de valoracion porcentual: c = J°°?/
OBSERVACIONES Y/O RECOMENDACIONES

il kéz:mu%n; Shioiogas barss

INGENERA INDUSTRIA
....... g LG R YL

Firma y sello del Experto
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