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RESUMEN 

 
El presente trabajo de investigación, tuvo como objetivo general, Determinar de qué 

manera la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del cliente en la empresa 

de transportes Unidos SA, del Distrito y Provincia de Tocache – 2019. 

La investigación según (Roberto Hernandez, 2010) Menciona que es Descriptivo: 

calidad del servicio en la satisfacción del cliente en la empresa de transportes “Unidos” 

S.A, del Distrito y Provincia de Tocache: El propósito es evaluar la relación que existe 

entre dos o más conceptos, categorías o variables en un escenario en particular, a 

quienes se les aplicó un cuestionario de 12 preguntas, utilizando la técnica de la 

encuesta. 

Palabra clave: Calidad de Servicio, Satisfacción, Cliente, Empresarial, Transporte 

Unidos, Provincia, Tocache 
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ABSTRACT 

 
El presente trabajo de investigación, tuvo como objetivo general, Determinar de qué 

manera la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del cliente en la empresa 

de transportes Unidos SA, del Distrito y Provincia de Tocache = 2019. La 

investigación según (Roberto Hernandez, 2010) Menciona que es Descriptivo: calidad 

del servicio en la satisfacción del cliente en la empresa de transportes Unidos S.A, 

District and Province of Tocache: The purpose is to evaluate the relationship that exists 

between two or more concepts, categories or variables in a particular scenario, to which 

a questionnaire of 12 questions was applied, using the survey technique. 

Key words: Quality of Service, Satisfaction, Customer, Business, Transportation 

United, Province, Tocache 
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I. INTRODUCCIÓN 

 

Para la preIsenIte inIvesItigaIción, la caliIdad de servicio y la satisfacción del cliente en la 

EmIpresa de Transportes Unidos S.A, del Distrito y Provin Icia de Tocache – 2019, se 

tenIdrá en cuenIta las inIquietuIdes de los clienItes para poder eIfecItuar el siguiente trabaIjo 

de investiIgación y poder detI      erminar las posibles soluciones paIra el mencionI            ado trabajoI 
 

de inIvesItigaIción. 

 

En   los   úlItimos   aIños   los   conIceptos   de   caIlidad   han   cobrado   una   importancia 
 

soIbresaliente. Hay caIda vez más nego Icios y es fuerte la compI            eItencia; sin embargo, los 
 

que  permanI ecI en  y  sobre  saIlen  son  los  que  practican  y  doIminan  los  servicios  con 

 

caIlidad. En este curso de caIlidad se encuenItra el áreIa de caliIdad en el servicio. 

 

Al  finaIlizar  este  enItrenaImienIto  los  participantes  tendrán  un  marco  común  paIra 
 

identI       ifiIcar que es un serviIcio de calidad y que se puedI            e haIcer para mejoI                   rar los servicios 
 

que   prestan.   Con   este   trabI            aIjo   de   investiI             gaI Ición   contribuiI mos   el   progrI                    ama   de 
 

mo IdernizaIción  de  la  adIministraIción  de  proIveer  a  los  usuaIrios  que  freIcuentI      an  la 
 

emIpresa la EmpreIsa de TransIportes UnidI os S.A, del DistriIto y ProvI incia de ToIcaIche. 

 

PoIdríamI os enumerar vaIrios aIpoIyos que unI a empI resa puede uItilizar paIra  acIceder al 

 

mercaIdo y comIpetir, pero, funIdamenItalImenIte, hay tres pilaIres que resultan estraItégiIcos 
 

y en los que siemIpre se termiIna cayendI            o: precio, calidadI y plazo. La anticiI                 paciónI en el 
 

tiemIpo  a  las  neIceIsidaIdes  de  los  clientes  era  la  aIpuesta  de  emIpreIsas  de  sofisticaIda 

tecnologíIa en el paIsaIdo, peIro ya no es un hecho difeIrenIcial porque todas las empresas 

de transporte, sea cual sea su sector, esItán en eIse criterio. Las empresas de transporte 

cenItran su estraItegia acItual en dos factoIres difícilmente conciliabI            les: preIcio y caliI             dad. 
 

Hoy día, en la mayoría de los sectoIres y mercados, se puede aIfirmar que teIner precios 

comIpetiItivos es una conIdición necesI         arI        ia peIro no suIfiIcienIte paIra poder tener preIsenIcia 
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en el mismo. Por ello, la caIlidad se alIza cada vez más, como objeItivo parI        a lograr la 
 

fideIlidad del cliente y ampliar la cuota de mercado sobre la baIse de la satI       isfaccI          ión de 
 

éste.  Y  esto  se  lo Igra  a  través  de  las  mejoras  en  la  orgaInizaIción  y  por  enIde  en  el 

resultado final de nuesItro producIto o servicio que la imIplanItación de un sisteIma de 

caIlidad conlleva. 

EnItendemos que un sisteIma de asI         eguraImienIto de la calidad es la aIplicación de uIna 

normaItiva  en  los  disItintos  proceIsos  y  funIciones  a  desaIrrollar  en  la  orgaIniIzaIción 

emIpresarial, con la finaIlidad de conseIguir las meIjoras neceIsaIrias que nos lleven a la 

excelenIcia. Como se puede deduIcir de esIta definición, y partiendo de la baIse que no 

hay orgaIniIzaIción perfecIta, el sistema de calidad se funIdamenIta en los critI       erios de la 

meIjora conItinua. 

CaIracIteIriIzaIción del problemI                   a: 
 

En  el  mundo  empresarial  las  orgaIniIzaIciones  viIven  en  un  amIbienIte  cada  vez  más 

comIpetiItivo, busIcan ganar la lealItad de los clienItes, estI       o se lograIrá en la mediIda que 

los clientI       es esItén saItisIfechos, perciban que se les presta uIna aItención de calI       idad. 

La calidad de servicios es necI          esarioI  abordaI r temasI como la saItisfacción,I la comodidadI 
 

de los clientes para fidelizarlos, en la cual la saItisIfacción del cliente sea la revolución 

y de las teorías en las emIpreIsas; sin lugaIres a dudas ha actuaIdo un cambio fundaImental 

en  el  conIcepto  que  caIda  geIrente  de  emIpresa  tienI e  el  paIpel  y la  resIponIsaIbilidI  ad de 

 

aIseguIrar la caliIdad de serviIcio paIra brin Idar la saItisIfacción del servicio. 
 

La caIlidad del servicio al clienIte se enItiendI            e como cumpliI  r con las expectatiI             vas y los 
 

requisI         itI      os  que  neIcesita  el  cliente  para  que  la  empreIsa  obtenga  un  increImenIto 
 

económico, ya que el satisIfaIcerlos debe ser la parte fundamI                  ental de la filosofíaI                   del 
 

negocio y el enfoque cenItral del plan esItraItégico de toIda emIpreIsa, ya que el mejo Irar 
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conItinuaImente los producItos y servicI io haciéndolo de calidI ad sigIniIfica el elemenIto 

 

clave del éxiIto de las emIpreIsas. 

 

En la acItuaIlidad las emIpreIsas de transporte comIpiIten por obtener el maIyor númeIro de 

clientI      es po IsiIbles sin ellos no exisItiría la emIpresa y no solo se preIoIcuIpan por la caliIdad 

de  los  producItos  o  serviIcio  que  presItan,  sino  también  por  la  aItenIción  que  deIben 

brinIdarles paIra mantenerlos a gusto, cumpliendo con toda su expectaItiva. 

La  empreIsa  la  EmIpreIsa  de  Transportes  Unidos  S.A,  del  DistriIto  y  ProvincI          ia  de 
 

Tocache, es una enItidad para las diferI        entes gesItiones de moviIlidad de la zona, y es 
 

reconI            ociI                 do por su nombre,I su paraderoI estáI ubiI                   cadoI en Jr. F. Belaunde y Tocache, S/N, 
 

esquina con san Martin - TocaIche, uItiliza esIte luIgar como terminal para aItenIder las 

necesidaIdes  e  inteIreses  de  sus  clientI      es,  peIro  se  difeIrenIcia  notI       ableImenIte  en  el  traIto 

ofrecido a sus clientes. 

Problema general. 

 

PG: ¿De qué maIneIra la caIlidad del servicio se reIlaciona con la saItisfacIción del cliente 
 

en la emIpresa de transIportes Unidos SA, del DisItrito y ProvincI          ia de TocaIche - 2019? 
 

ProbI            lemas especíI fiI               cos 
 

PE1:  ¿Có Imo  la  caIpaciIdad  de  resIpuesIta  inIfluIye  en  la  saItisfacIción  del  clientI       e  en  la 
 

emIpresa de transIportes Unidos SA, del DisItrito y ProvincI          ia de TocacheI – 2019? 
 

PE2:  ¿Cómo  la  fiabiIlidad  influIye  en  la  satI       isfacIción  del  cliente  en  la  empresa  de 

transIportes UniIdos SA, del Distrito y ProIvincia de ToIcaIche – 2019? 

PE3: ¿ICó Imo la eviIdenIcia física influIye en la satisIfacción del clienIte en la empreIsa de 
 

transIportes UniIdos SA, del Distrito y ProIvincia de TocI          achI e – 2019? 
 

Y  paIra  dar  resIpuesIta  a  estos  enuncI          iados  del  problemaI se  planteI                 aronI los  siguientesI 
 

objeItivos: 
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ObjetiIvo General 
 

OG: DetermiInar de qué maIneIra la calidad de serviIcio se relacionI            a con la satisfacI ción 
 

del clienIte en la empresa de transIportes Unidos SA, del DisItrito y Provincia de Tocache 

 

– 2019. 
 

ObjetiIvos espI             ecíI                 ficos.I  I 

 

OE1: DetermiInar cómo la caIpacidI            ad de respuesta influIye en la satisfacciónII del cliente 
 

en la emIpresa de transIportes Unidos SA, del DisItrito y Provin Icia de TocaIche – 2019. 
 

OE2: Determinar cómo la fiabilidad inIflu Iye en la satI       isfacIción del clienIte en la empI            resaI  
 

de transIportes Unidos SA, del DisItrito y Provin Icia de TocacI          he – 2019. 
 

OE3: Determinar cómo la evidenIcia fíIsiIca inIfluIye en la satisfacción del cliente en la 
 

emIpresa de transIportes Unidos SA, del DisItrito y Provin Icia de TocacI          he – 2019. 
 

Jus ItiIfiIcaIción de la investiIgaIción 
 

JusItificar es exponer las razI           onesI  por las cualesI se quiere realiI             zar. Toda investigación 
 

debe reaIlizarse con un propósito deIfinido. 

 

Debe expliIcar porque es conveIniente la inIvesItigaIción y cuálI      es son los beneIficios que 
 

se esperan con el conociImienIto obtenI 

 

• Justificación Teórica, 

ido. 

 

Contamos con bibliografías necesarias sobre nuestro tema la que nos 

permite realizar el presente trabajo 

• Justificación Practica 

 

El presente trabajo de investigación se mostrará el beneficio que 

obtendrán la empresa de transportes Unidos SA, al dar a conocer que la 

calidad de servicio es un factor importante para la satisfacción del cliente. 
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• Justificación Metodológica 

 

Los procedimientos y técnicas utilizados para esta investigación cuentan 

con la validez suficiente, ya que estas fueron usadas anteriormente para 

la elaboración de otros trabajos con resultados positivos. 



6  

II. REVISIÓN DE LA LITERATURA. 

 

2.1 Antecedentes 

 

Luego de haber reIaliIzaIdo la reIvisión de anItecedenItes las diIferentes biblioteIcas 
 

de  las  UniversidadI            es  y  págiI                  nas  de  internI et  se  enconI traIron  las  siIguientesI 
 

invesItiIgaIciones prácticI as relacionI adas al tema: 

 

2.1.1 Antecedentes a nivel internacional. 
 

Según el auItor ÁlvaIrez Herrera, Astrid (2009). En su tesis tiItuladI            a: “La CaliI             dad 
 

de Servicio como esItraItegia empresaIrial”, inIforme final para obtener el títuIlo 

de LiIcenIciaIdo en RelaIciones Co Imerciales, en el InsItitutI       o PolI       itécIniIco NaIcional_ 

MeIxicI o, el menIcionadI o autor llego a la siguienIte conIcluIsión: 

 

• Podemos   reIsaltar   que   no   fue   reIsulItadI o o   una   caIlificI aIción   baja 

 

relaItivaImenIte la que reIcibió la emIpreIsa, peIro paIra ser la númeIro uno del 
 

país  tamIpoIco  fue  nada  alentI       adI            oraI es  notI       orio  que  la  parte  humanaII del 
 

servicio es vital para que se tenga éxito ya que si el personal no cumple y 

apliIca las políticas d la emIpresa paIra sus venItas jamás a peIsar de tener 

exceIlenItes promociones o equiIpos el cliente podrá estar saItisIfecho, además 

de qué deben poner más aItenIción a su sisItema operI        atiIvo de comIpuIto, deIben 

de prever el voluImen de trámites que reaIlizan toIdos los díIas, si la respuesta 

se  aItrasa  el  clientI       e  se  mo Ilesta,  a  un  cliente  nunIca  le  gusIta  esperar 

demaIsiado ya que neIcesita cubrir rápidamenIte la necesidad que siente en 

ese  momenIto,  existen  quejas  por  parte  de  los  clienItes  en  donIde  se  han 

tardadI            o hasta quince días en dar un resulI tado,II y esto no es nadaI alentadoII r 
 

para la emIpresa, alIgo que tambI            ién es de aplaudiII rse son las promocioI nesI 
 

que  ofrece  Telcel,  pero  debe  de  tener  cuidaIdo  en  cumplirlas,  no  basta 
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posItuIlarla  solo  para  venIder  más  en  eIse  mo Imento.  Pero  finalmenIte  los 
 

resultaIdos  fueron  eIlevaIdos  en  cuanIto  a  las  instalI       acI          iones,  la  respuesta  a 
 

quejas y el cumIplimienIto de promeIsas. 
 

Según el autor Amores CaIbeIllo, Karla (2008). En su tesis tiItuladI            a: “Modelo de 
 

CaIliIdad   de   Servicio   al   ClienIte   paIra   MejI       orar   la   Co ImerciaIlización   de 

ComIbusItible en la Estación de Servicio el Fogón”, informe fiInal para obItener 

el títuIlo de LiIcenIciaIdo en Ad ImiInisItración, en el InstiItuto PoliItécInico NaIcional 

del EjerciIto_ MexiIco, el mencio Inado autor lleIgo a la siguienIte conIclusión: 

• La adIministracI ión desde la gerencia, esta consI         iente de la imIportancI ia de la 

 

caIlidad, peIro tan solo de forma prácItica, cadI            a uno defiI              ne la caliI             dad en sus 
 

proIpios  términos  y  formas,  aunque  a  fin  de  cuentas  sea  esta  la  que  se 

persigue dentI      ro de la EstaIción de servicio. 

• Todos estI      án de acuerdo que un servicio de caIlidad es aquel en el que el 

cliente esItá satisIfecho. 

2.1.2 Antecedentes a nivel nacional: 

 

Según el autor: Villavicencio Florián, RonalIdo (2014) “CaIlidad de Servicio en 
 

el Área de Carga y EnIcomiendas y la SatisIfacción de los ClienItes de la EmpI            resaI  
 

de TransIportes LíInea S.A. TruIjillo 2013”, InIforme final paIra optar el tíItulo de 
 

licenIciaIdo en AdmiInistracI          ión de la Universidad NacioI nal de TrujiI             llo – Lima, 
 

donIde concluIye: 

 

• La caIliIdad de servicio del áreIa de carga y enIcomI 

 

 
iendas es efI        iciente por la 

 

confianIza que esIta brinda a sus clientes, y su reIlaIción con estos es leIal, pues 

esItos  muestran  lealtad.  El  35%  aIcuIde  diaIriaImente,  mienItras  que  el  31% 

acude seImaInalmenIte. 
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• El atributo mejor percibido lo consItituIye la  conIfiabI 
ilI       idad que la emIpreIsa 

 

emiIte a sus clientes con un 24.5%, pues la empresa le brinIda un buen traIto, 
 

sobI re  todo  personaIlizado  y  una  respI uesIta  inmI ediata frente a cualquier 

 

proIblema  que  le  pueIda  presenItar,  creIando  en  ellos  un  alto  nivel  de 
 

expecItaItiva a la hora de efectuar la eIlecIción del servicio. 

 

• Los  clienItes  perciben  el  servicio  en  general,  coImo  un  buen  servicI 

 

 
io de 

 

caIlidad pues el 48% opiIna de maIneIra poIsiItiva del servicio brindI            ado por el 
 

centI      ro, reIsaltanIdo aspectos como el buen desemIpeño de sus colaIbo Iradores 
 

en  todas  sus  áreas,  pues  el  57%  está  complacI          ido  con  el  servicioI que  los 
 

traIbaIjaIdores deIsaIrroIllan y por la amI abI iIlidad y buen traIto brinIdaIdo hacia los 

 

clientes. 

 

Según el autor: llanos YéIpez, Roldan (2010) “CaIlidad de servicio y leIaltad de 
 

compra del conIsumI                   idor en supermerI  cados limeños”, InformeI final para optar 
 

el títuIlo de licenciado en AdIminisItración de la UniIversidad NacI          ional de Trujillo 
 

– Lima, donIde concI          luye: 
 

• La  inIvesItigaIción  es  de  caIrácter  descI riptivo,  ya  que  se  desea  lo Igrar  un 

 

increImenIto  en  las  venItas  de  artícuIlos  eIlecItrodomésIticos  a  travI            és  de  un 
 

modelo de marketing aIplicanIdo un anáIlisis de las cuaItro Ps, su diseño de 

investigación fue transversal puesIto que se apliIcó uIna enIcuesta diriIgida a los 

clientes para poIder determinar qué factI       orI        es son inIflu Iyentes paIra loIgrar la 

decisI         ión de comIpra. 

2.1.3 Antecedentes a nivel local: 
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Según   el   auItor   ZevaIllos   E.   TíItuIlo   de   la   inIvesItigaIción   “La   inIno Ivación 
 

empresaIrial  y  su  inIcidencI          ia  en  la  competiII tividad  de  las  micro  y  pequeIñas 
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empresas  panI            ificadoras  de  Huánuco  –  2003,  en  la  UniversidadI NacioI nal 
 

Hermilio  ValdiIzan  de  Huánuco  –  Perú.  El  mencio Inado  autI      or  llego  a  las 
 

sigI            uientes conIclusioI nes: 
 

• El  estuIdio  demostró  que  hay  una  fuerte  asoIciaIción  enItre  la  caliIdad  de 

servicio percibiIda por el clienIte y su leIaltad de compra, lo cual no se pudo 

demostrar   a   nivel   de   caIda   suIpermercaIdo   limeIño,   deIbido   a   que   las 

caIracteIrísIticas de la muestra no permitieIron reIaliIzar algún tiIpo de anáIlisis 

comIpaIratiIvo. 

• El  esItudio  permiItió  concluir  que  la  caIlidad  de  serviIcio  tieIne  maIyor 
 

asoIciaIción  con  la  lealItad  coImo  intenIción  de  comIportamI                  iento,I frentI       e  a  la 
 

lealtad como comportaImienIto efectiIvo. 

 

• Los consuImidores de los supermercaIdos limeñI  

 

 
os mostraron uIna percepción 

 

favoraIble haIcia la  caliIdad de serviIcio recibI            ida,  aIsí como altosI nivelesI de 
 

lealtad, consideranIdo la amplia oferta e IxisItente y maInifestanIdo la inItención 

de volver a su supermercado 

Según el autor: SobraIdo CIháIvez, Roger. TítulI       o de la inIvesItigaIción “CaIlidad de 

ServiIcio  y  SaItisfacIción  de  ClienItes  en  la  EmIpresa  de  Transportes  GM 

InIternaIcional S.A.C. Huánuco 2012”, tesis paIra optar el Títu Ilo Profesional de 

LicenIciaIdo en AdmiInistracI ión, en la UniIversidad NacI ional HermiIlio Valdizan 

 

de HuánI            ucoI – Perú. El mencioI  nadoI autorI llego a las siguienI  tesI conclusioI neI s: 
 

• Referente  a   la  caIlidad   de  servicio  tres   cuartas  partes   (75%)  de   los 

traIbaIjaIdores manifiesItan que los clientes están de aIcuerdo con el servicio al 

resIponIder sus pregunItas. Tan sóIlo la mitad (50%) maIniIfiesta que toma en 

cuenIta las sugerenIcias de los clientes. 
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Según el auItor: Pinche AquiIno, Luis. TíItulo de la invI            estiI             gaIción “AnáliI             sis de la 
 

CalI       iIdad  de  Servicio  y  Satisfacción  del  Cliente  en  el  BanIco  de  la  Nación. 
 

HuánI            ucoI 2013”, tesis para optar el TítuloI  ProfesioI nal de ContadorI PúbliI  co, en 
 

la UniIversidad NaIcional Hermilio ValdiIzan de HuáInuIco – PeIrú. El menIcionI            adoI 
 

auItor llego a las siIguienItes concluIsio Ines: 

 

• En cuanIto a los facItoIres que influyen en la caIlidad de servicio se 

deIterminó  que  la  raIpidez,  la  capaciIdad  de  resIpuesIta  ante  el 

serviIcio,  la  cantiIdad  de  servicios  oIfrecidos,  los  equipos,  el 

personal y los sistemas, son influyenItes a la hora de cataIlogar a 

un serviIcio de caIlidad. 

• En  el  BanIco  de  la  NaIción  –  Huánuco,  se  obItuvo  inIformación 

aIcerca que la emIpresa cuenta con un sisItema de alta tecnología 

que cubre las expecItativas de la demanda en cuanto a su eficaIcia, 

aIdemás del adeIcuaIdo manIteniImienIto que se les hace a los eIquipos 

de  traIbajo,  sin  embargo,  se  reflejó,  como  producto  de  los 

reIsulItaIdos   de   la   encuestI      a,   la   falta   de   doItaIción   de   algunos 

mateIriaIles de traIbajo priImordiaIles para la labor diaIria del banco. 

• Anudado a ello unI a de las deIbilidades más impI ortantes observaIda 

 

en el presente estudio, la carI        enIcia de personal para la aItenIción al 

púIblico.  Los  usuarios  deben  haIcer  la  misma  co Ila  paIra  reaIlizar 

toIdas  sus  operaIciones,  inIclusive  oIperaciones  tan  senIcillas  y 

ráIpidas como uIna consulta de salIdo. 

2.2 Bases teóricas de la investigación: 

 

2.2.1 Calidad de servicio 
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Antes de menIcio Inar la forma en que los clientes evalI       úan los servicios, 
 

es importanIte enIfatizI           ar dos aspectosI que desde nuestraI perspectivaI son 
 

imIportan Ites: 

 

En la literatuIra se disItinguen tres tipos de enfoques paIra iIdentiIficar los 

factI       ores que deIfinen la caliIdad de serviIcio en el transporte púIblico. El 

primero  se  basa  en  meIdiciones  del  deIsempeño  del  nivel  de  servicio 

(Sussman,  2000)  que  oIfrece  un  facItor  o  elI       emento  determinaIdo.  Tal 

desemIpeño  se  deItermina  desde  la  persIpectiva  de  los  conducItores– 

vehíIculo, el regulador y el uIsuaIrio. 

De  esIta  forma,  cadI            a  actor  selecciona  los  factores  que  consideIra  más 
 

imIportan Ites. En el caso esItaIdouIniIdense (TRB, 2003), por eIjemIplo, se 

idenItifiIcan  nueve  gruIpos  de  facItores  que  a  su  vez  se  componen  de 

alrI        ededor  de  30  criterios.  Dichos  gruIpos  son:  tiempo  de  recorrido, 

caIpaciIdad,    imIpacto    al    tránsito,    económico,    manteInimiento    y 

construccI ión,  seIguIriIdad,  presItación  del  servicio  y  disponibI iliIdad.  El 

 

segundo enIfoque se basa en la vaIloraIción por medio de encuesItas de la 

satisfI        acción del uIsuaIrio y la detección de áreas de oportuInidad enItre los 

servicios o IfertaIdo y deseaIdo. 

En este enfoque se disItinguen hasta 46 criIterios o factores relI       acio Inados 
 

con la caIlidad del servicio (TRB, 1999). FinI            almente, el tercer enfI        oque 
 

utiIliza la teIoIría miIcroecoInóImica del consI         umiIdor paIra esItimar, a partir 
 

de la especificaIción de un modeIlo de elección discretI      a (Ben–I            AkivaI y 
 

Lerman, 1985; Ortúzar, 2000), uIna funIción de utiIlidad inItegraIda por los 
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facItores  que  definen  la  caliIdad  del  servicio  (RizIzi  y  OrtúIzar,  2003; 

Hojman et al., 2003). 

Los coeIficientes asI         í obIteniIdos reIflejan la impI            ortancia de cada unoI de 
 

los factores consideraIdos, haciendo factiIble su valo IraIción económica 

(Sánchez et al., 2004). La iIdentiIficaIción de facItores que se presenIta en 

este artíIculo se inscribe en esIte últI       imo enfoque. 

a) Identificación de factores que definen la calidad de servicio 

La idenItificación de los factores que deIterminan la calI       idad del 

serviIcio de transIporte púIblico en el coIrredor de estudio se reIaIlizó 

en  cuaItro  pasos:  1)  a  partir  de  la  reIvisión  de  la  liteIratuIra  se 

obtI       uIvo un inIvenItario de facItores (TRB, 1999, 2003; Ortúzar et 

al., 1997); 2) se orgaIniIzó un grupo focal (KrI        ueIger y Casey 2000) 

con ocho uIsuaIrios tíIpicos del correIdor, en el que luego de un 

proceso  de  discrimiInación  se  obtuIvieron  13  facItores,  los  más 

reIlevanItes  son  tarifa,  forma  de  manejo,  tiempo  que  pasI         a  el 

uIsuaIrio  en  el  auItoIbús,  forma  de  pago,  distanIcia  de  caminata, 

esItado físico del autoIbús, tiempo de esIpeIra, idenItificación visual 

del autI       oIbús, resIpeIto de las paraIdas estI       aIbleciIdas, traIto al uIsuaIrio 

y  aIparI        ienIcia  del  conductor,  serviIcio  a  una  hora  esItableIcida, 

aIsientos disIpoInibles e informaIción de las ruItas en las paIradas; 3) 

se diseñó y apI            licó una encuesI  ta a 164 personas paraI valoraI r la 
 

importanIcia reIlaItiva de cada uno de los factorI        es mencio Inados; y 

 

4)   se   reIcopiló   informaIción   reIlativa   a   sus   caIracteIrísItiIcas 
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socio Ieconómicas  y de  moviliIdad  (para  más  detaIlles,  RomeIro, 

2005). 

La  encuesta  se  aplicó  en  un  día  laboral  tíIpico  en  el  que  se 

disItribuyó   proIporcionalmentI       e   el   núImero   de   encuesItas   en 

funIción de la freIcuencia de pasI         o de las rutas paIra los peIriodos 

piIco  y  valle.  Se  uItilizaIron  dos  etaIpas  paIra  que  el  encI          uestadoI 
 

jerarquizI           araI los factoresI de la caliI             dad de servicio.I  En la primeI ra, 
 

con  los  13  facItores  propuestos,  el  enItrevistadI            o  conforma  tres 
 

gruIpos   que   distinIgue   en   más   importanIte,   meIdianaImente 

importanIte y menos importanIte. EnsI         eIguida, ordeIna las tarjetas 

de cada grupo en forma descenIdente en funcI          ión de la valoraII ción 
 

de la imIportan Icia de cada factor (el más impI            ortante primero, el 
 

menos imIportante al final). Asociando una escaIla fiIja al orden 

de las tarjetas, se obtiene uIna matriz de caliIficaIciones por facItor 

y por encuesItado. Finalmente, el cuarto paIso, consI         isIte en generar 

uIna   base   de   daItos   y   obteIner,   a   partir   de   la   técInica   de 

jerarquiIzaIción simIple (MalczI           ewski,I  1999), la relación finalI de 
 

los  factorI        es  más  imIportantI      es  de  la  muesItra.  Siguiendo  esta 

técIniIca se idenItifiIcaIron los cinco facItores más importanItes de la 

caliIdad del servicio: tarifa (costo del viaIje), tiempo que esItá en 

el auItobús (tiemIpo de viaIje), forma de maInejo del condI            uctor,I 
 

estI       ado físico de los veIhícuIlos, y trato al usuario y aIpaIriencia del 

conIductor. 
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Estos factores se emplearon posteriormente para diseñar los 

experimentos de preferencias declaradas (PD) a partir de un 

diseño factorial fraccional (Galilea, 2002), para lo cual fue 

necesario determinar sus niveles de variación. 

b) Selección de los niveles de variación de los factores y diseño 

experimental 

Los niIveles de variaIción de caIda facItor de estabI            lecieron a partir 
 

de  las  opI            iniones  reIcopiladas  durI        ante  el  grupo  focal,  y  de  los 
 

vaIlores observaIdos en el co IrreIdor duranIte las inspeccI          iones en 
 

camIpo. De esta maneIra se emplearon tres niIveles de vaIriación 

paIra el tiempo de viaIje  (TV), costo (CV)  y trato al usuario  y 

aIparienIcia del conductor (TUAC); mientI      ras que para la forma 

de manejo (FMC) y el esItaIdo físiIco de los auItobuses (E IFA) sólo 

se  utiIlizaron  dos.  PaIra  el  tiempo  de  viajI       e  se  emplearon  los 

vaIlores, míniImo, máIxiImo y promeIdio obIteniIdos en el corredI            or 
 

paIra  asegurar  el  reaIlisImo  de  los  valores  preIsenItaIdos  en  los 

exIperimentos. En cuanto al costo del viaje, se esItaIblecieron dos 

valI       ores supI            erioresI (+20% y +40%) y unoI inferior (–20%) a la 
 

tarifa vigentI      e (5.0 MXN, 1  usd =11 MXN). En tanIto, paIra el 

factor trato al usuario y apaIriencia del conducItor se consI         ideIró 

aIdecuaIdo emIplear los vaIlores sub Ijetivos bueno, reguIlar y maIlo. 

En relI       aIción con los niveles de variaIción parI        a los factores, forma 

de conducir y estado físico de los auItobuses, se empleIaron los 

vaIlores    subjeItivos    bueIno    y    maIlo    y    actual    y    nueIvo, 
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resIpectiIvamenIte.   En   el   primer   caIso,   estos   niIveles   fuerI        on 
 

esIpeIcifiIcaIdos por los particiIpantes del gruIpo focI           al, al indiI                   carI  que 
 

sólo puedI            en identiI             ficarse estI      as dos condiciones ya que no existe 
 

uIna  situaIción  intermedia.  En  tanto,  en  el  segundo  caso,  se 
 

conIsidI            eró que el valorI actualI permite idenI tifI        icar claramenteIII el 
 

esItado de las uInidaIdes con las que se presta el servicio hoy en 

díIa, y que el niIvel nueIvo no presenta maIyor ambiIgüeIdad paIra 

iIdentiIficar  las  conIdiciones  de  las  uInidaIdes  en  uIna  situación 

hiIpo ItéItica. 

ConIsidI            eIrando  los  factorI        es  y  los  nivelesI de  variación  del  se 
 

obItiene un diseIño facItoIrial completo de 108 exIperimentos (33 x 

22). Con el propósito de adecuar el diseño a una encuesta de 

duIraIción y extensión meInor a 15 miInutI      os, fue neceIsaIrio recuIrrir 

a   un   disI         eIño   fraccio Inal   compuesIto   de   16   comIbinacio Ines 

ortoIgo Inales (Kocur et al., 1982), misImo que se puede dividir en 

dos bloques con oIcho exIperimentos caIda uno, a fin de facilI       itar 

su aIplicaIción y gaIranItizar la consistI      encI          ia de los resulI tados.I Es 
 

importanIte  resalItar,  por  un  laIdo,  el  inIconIvenienIte  de  esItos 
 

disI         eñI  os: sóIlo permiten esItimar eIfectos prinIcipalI      es sin ningI unI            a 

 

inIteIracción3   entre   variaIbles,   lo   que   limita   el   aIbaInico   de 

poIsibiliIdaIdes   al   momenIto   de   esIpeciIficar   las   funciones   de 

utI       ilidI  ad que explican las probabI iliIdades de elección obIservaIdas. 

 

Por oItro laIdo, el diseño inicI          ial requiereI ser validado respecto a 
 

la coheIrencia y domiInancia del conjunto de expeIrimenItos. 
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TenienIdo  en  cuenta  amIbas  liImitacio Ines,  se  realI       izaron  dos 
 

diIseIños preliIminaIres antI      es de obItener el definI            itivo.I La diferenciI                 a 
 

enItre amIbos se origina, en primI                  er lugar, en que en alguI  nosI  casosI  
 

la  comIbiInación  de  los  atriIbuItos  de  unI            a  alternaItivaI resulI  tabaI 
 

dominanIte con respI            ecto a la situaciónI actual.I En segundo lugar, 
 

a que el niIvel de variaIción de las tarifas era determinante en la 

eIlecIción, de acuerdo con los resultados de las enIcuestas piIloto. 

En  efectI      o,  duranIte  esIte  últI       imo  proIceso  se  constató  que  los 

enIcuestaIdos no eligI            ieron alternativasI  que inIcluíanI  tarifas de 6 y 
 

7 MXN, como sugeIríIa el diIseIño oIriginal. Para solIventar esItos 
 

inIconvenientes,   el   diseñadI            or   puede   cambiaI r   los   valoresI 
 

aIsociaIdos a un mismo atribI            utoI entI      re las opcioI nes o se puedeI  re 
 

eItiqueItar un aItributo, manIteniendI            o la diferenI cia, peroI 
 

camIbiando el valor de reIferencia o vaIlor abso Iluto. Lo anteIrior 

romIpe  con  la  ortogonaIlidad  del  diseño,  pero  permite  obteIner 

inIformaIción más conIsistente, lo que se reflejI       a en esItimadores 

eIconoméItricos  de  mejor  calI       idad  (Hojman  et  al.,  2003).  En 

cuanto al efectI       o disuasivo de la taIrifI        a, fue necesario moIdificar 

los    niveles    de    vaIriaIción.    Así,    los    valores    finalmente 

conIsiIderaIdos fueron 5.5 y 6 MXN. 

c) Los datos de la encuesta de PD 
 

El  instruImento  de  camIpo  utilI       izado  para  inteIrrogar  al  uIsuaIrio 
 

resIpecto a sus prefeIrenIcias de elección en escI           enariI               os hipoI  téticI          os 
 

es la encuesta de preferI        encias declaIradas. Ésta pueIde ser de tiIpo 
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diInámicI          a o estáItica. En la primera,I el diseñoII de esceI naIrios se 
 

mo Idifica en función de las caIracteIrísticI          as socioeI           conómicas o del 
 

viaje  del  encuestado.  MienItras  que,  en  la  segunda,  el  diIseIño 

permaIneIce fijo parI        a cualquier usuario. En esIte caIso de estudio 

se   empI leó,   por   limI  itaIciones   de   inIfraestrucItura   y   raIzoInes 

 

eIconómiIcas,    esIta    úlItima.    AsI         í,    el    diseño    exIpeIrimenItal 

docuImenItado  fue  el  misImo  para  todos  los  enIcuestaIdos.  CaIda 

exIperimento  se  plasmó  en  una  hoja  de  papel  para  que  el 

enItrevistado  conIfronItara  la  posibiIlidad  de  elegir  enItre  uIna 

situación  actual  y  una  fuItura,  que  representa  la  hipotéItica 

inItroducIción   de   un   servicio   nuevo   denominI            ado   autobúsI 
 

mejoraIdo que compite con el servicio presItaIdo por el autobús 

actual.   Este   últiImo   se   represenIta   a   partir   de   las   cinIco 

caracIterísticas  físiIcas  y  de  desemIpeIño  que  el  usuaIrio  percibe 

actualmenIte;  en  tanIto  el  servicio  del  autI       obús  mejo Irado  se 

caracIteriIzó  por  una  calidad  de  serviIcio  más  eleIvaIda,  con 

resIpecto a los vaIlores acItuaIles, a cambI            io de unaI tarifa más alta. 
 

Es decir, el enItrevistado se enIfrentaIba a la situación hipotéItica 

de eleIgir entre dos tipos de serviIcios para reaIlizar su viaje. 

Es  importante  mencionar  que  la  desIcripción  de  la  opción 

autI       obús actual permaIneció fija duranIte la elaboraIción de todos 

los   experI        imenItos.   Se   caIracterI        izó   por   los   valoIres   meIdios 

obtenidos en camIpo de tiempo de recorriIdo (20 minuItos) y tariIfa 

(5.0 MXN), mientras a los facItoIres forma de maInejo, traIto al 
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uIsuaIrio  y  aIparienIcia  del  conIducItor  se  les  asignI            ó  el  nivelI  de 
 

actual.  EsIta  designaIción  imIpiIde  conocer  con  precisión  qué 

valI       oraIción otorga el usuario al servicio lo más conIvenientI       e paIra 

subsanar esIte proIblema seríIa soIlicitar al usuario que inIdicaIra la 

califI        icaIción que oItorga a caIda factor actualmente. 

Sin embargo, daIdas las caIracteIrísIticas actuales del servicio, se 
 

espI            eraI                   ría que en promedioI los usuarios otorguenI caliI             ficacioneI  s 
 

baIjas (maIlas), pues existe uIna percepción neIgatiIva del servicio 

de transIporte pú Iblico que está geInerI        alizaIda en la población. Esta 

úlItiIma  considerI        ación  tieIne  imIplicaIciones  en  la  espeIcificación 

del mo IdeIlo econI            ométriI co, comoI  se comenta más aIdelante.II 
 

Una vez deIfinida la forma de caracIterizI           ar el autI       obús actual, se 
 

procedió   a   inteIgrarla   con   los   16   esIcenaIrios   de   elección 

reIsulItanItes  del  diseño  exIperimental  ortogonal  ya  desIcriIto  y  a 

formar dos bloques paIra su apI            licación.I  FinalmenteI                 , la estructuraII 
 

de  la  encI          uesta  se  inteIgró  con  dos  seccioI  nes,  en  la  primera  se 
 

inIteIrrogó sobre caracIterísIticas socioeI           conómicas de los 
 

enItrevistados coImo: inIgresI         o, edad, númeIro de viajes y el motivo 
 

del  despI            lazamiI ento;  en  tanto,  la  seIgundaI  sección  conteníI aI                    un 
 

blo Ique  de  experimentos  de  preferenIcias  deIclaIradas  con  ocho 

esIcenaIrios de elección. 

La encI uesIta de PD se apI liIcó durante junio de 2004, y se obtuIvo 

 

uIna muesItra de 167 entI      revisItas, es decir, 1,336 seudoinIdividuos. 

Se  desecharI        on  11  de  eIllas,  ya  sea  porque  el  entrevistaIdo  no 
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camIbió su eIlecIción en ninIguIno de los  ocho esceInarios que le 

fueIron  preIsenItaIdos  o  porque  estaIba  incompleIta.  AIdemás,  se 

eIliminaIron 196 (15%) observaciones que eIligieron la opción de 

inIdiferenIte o se trataIba de indiviIduos leIxico IgráIficos en tiempo o 

cosIto (en esIte último caIso sólI       o se deItecItó un enIcuestaIdo). Así, 

en las esItimacio Ines se traIbaIjó con una baIse de datos depuraIda 

de  1,046  observaIciones  que  represI         enItan  85%  de  los  datos 

reIcaIbaIdos. La proporción de los esIceInaIrios presentados en los 

blo Iques 1 y 2 fue de 48 y 52%, respectiIvamenIte. 

En el cuaIdro 4 se reIsumen las caIracterísticI as socioeIco InómI iIcas 

 

de la muesItra, dondI            e la mayoría son de ingresosI bajos,I ya que 
 

35%  se  encI          uentra  en  el  rango  entre  2000–4000  MXN/mes; 
 

mienItras 20% manI            ifesI  tóI no tenerI inIgreIsos. 
 

Los  enIcuestI       adI            os  utiI             liI             zan  regularmente  el  servicio  ya  que  la 
 

mitad de eIllos reaIliza cinco viaIjes seImaInaIles (sólo en un sentido 
 

ya seaI                ida o regreso, por lo que se admiteI  que realiI             zan 10 viaIjes 
 

a la semana). Por otro laIdo, los motiIvos "ir a caIsa" y "esIcuela" 

son los maIyoriItaIrios  ya que en conjunIto repreIsenItan 57%. La 

población   es   en   su   maIyo Iría   joven,   ya   que   81%   de   los 

enIcuestaIdos se encuenItra en el ranIgo de edad de 18 a 40 añI            os; 
 

desItaca  el  inItervalI       o  de  18  a  25  (33%),  corresponIdiente  a  los 

esItuIdianItes   universiItarios.   Es   imIportante   aclarar   que   la 

proporción de este ranIgo de edad está inIfluido por la proximiIdad 
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de las instaIlaIciones de CiuIdad UniIversitaIria de la Universidad 
 

Autónoma del EsItaIdo de MéxI            ico. 
 

2.2.2 La Gestión de la Calidad, su evolución 

 

La caIlidad en la éIpoIca Artesanal erI        a deIfinida co Imo haIcer las cosas bien, 

inIdeIpendienItemente del cosIto o esIfuerzo neIcesarI        io parI        a ello. AIquí la 

creIación de un productI       o úInico sig Inificaba la saItisfacIción del clienIte y 

por enIde del artesI         aIno por reaIlizar un trabaIjo de exIcelencia. En la eItaIpa 

de  la  Revolución  IndusItrial  cuIbrir  una  gran  deImanIda  de  bienes  eIra 

sinónimo  de  obtenIción  de  altos  beInefiIcios,  por  lo  que  se  proIduIcían 

bieInes  sin  imIportar  la  caIlidad.  En  el  peIríodo  de  la  Segunda  GueIrra 

Mun Idial  garI        anItizar  la  disIpoInibilidad  de  un  armamenIto  efI        icaz  en  la 

canItidad y el momento preciIso sin imIportar el cosIto, signiIficaIba calI       idad. 

En la PostIgueIrra, en JaIpón sigIniIficaIba caIlidad, haIcer las co Isas bien a la 

primera; los prinIcipaIles obIjetivos eran miInimiIzar los costos, saItisfacer 

al  cliente  y  ser  comIpetiItivo.  PaIra  el  resIto  de  los  paIíses  del  munIdo, 

producir en granIdes volúImenes eIra lo imIportante, parI        a aIsí saItisfaIcer la 

gran deImanda de bieInes que exiIgía la reconstrucción. 

A finaIles del siglo XIX y princiIpios del siglo XX, se enItenIdíIa coImo 
 

Control toItal de la caIlidad (CTC): el conIjunIto de técnI            icas y actiI             vidadII  es, 
 

de carácIter oIperatI       ivo, utiIliIzadas paIra veriIficar los requiIsitI      os relatiIvos a 

la caliIdad del proIducIto o servicio, reaIlizaIdas a traIvés de insIpeccio Ines 

una vez terminado el productI      o, con el tiemIpo estas se fueron reaIlizando 

duranIte el proceso de producIción. 
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Según FeigenIbaum, el (CTC) puede deIfinirse coImo: “un sisteIma eIficaz 

paIra inteIgrar los esfuerzos en mateIria de desarrollo, manIteniImienIto y 

meIjoraImienIto  de  caIlidad  reaI          lizadoII por  los  diversos  gruposI en  unaI 
 

orgaIniIzaIción, de los que seIa posible proIduIcir bienes y servicios a los 

nivelI      es más económicos y compaItibles con la pleIna saItisIfacción de los 

clienItes”. 

A  mediados  del  siglo  XX  surge  el  térmiIno  de  AseguIraImienIto  de  la 
 

caIlidad, el cual engloba a toIdas aquellas acItiIvidades sistemI                   átiI             cas y que 
 

dan  la  confianIza  de  que  un  proIducto  o  serviIcio  va  a  satisIfaIcer  los 
 

requiIsiItos paIra los que fue planifI        icadI            o y que se establecieronI en dicha 
 

planI            ificación. Aquí ya se empiezaI  a percibir, que, para lograr la caliI             dad, 
 

no  solo  hay  que  controIlar  lo  que  se  produce,  sino  involucrar  a  los 

suIministradores  de  maIterias  priImas  y  servicios  que  se  inIcorporan  al 

proceIso proIductiIvo. En esIta etaIpa el clienIte paIsa a jugar un paIpel muy 

imIportan Ite paIra las orgaInizaciones, ya que se busca que los productos 

cumIplan con sus especificacio Ines. 

La eIvoIlución del concepIto de caIlidad ha exIperimentaIdo unI            a profundaII 
 

transformación en el transIcurso del tiempo hasta llegar a lo que hoy se 
 

conoce  por  CaIlidad  Total,  es  deIcir:  sistemI                   a  de  gestiI             ón  empresarialIII  
 

enIfocado a la satI       isfacción de los distinItos grupos de inteIrés dentro  y 
 

fuera de una organización, aIbarcando tanto a los clientI      es, traIbajadI            orI        es, 
 

acIcionistas y a la sociedad en geneIral. 

 

AuItores  como  EdIward  Deming,  Joseph  M.  Juran,  Kaoru  IsIhiIkawa  y 

otros, enIcaIbeIzan los primeros paIsos de la gestión de la caIlidad moderna. 
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2.2.3 Tipos de servicio 
 

De aIcuerdo con IdI            elfonsoI  GrandeI  Esteban existen cinco diferentesI tipos 
 

de serviIcio, que a continuaIción presentI       aremos: 
 

1. ServicI          io genériI co. 
 

Son  los  que  la  mayoría  de  los  consumiIdorI        es  neIcesitan,  como  son: 
 

aIlimenItos,  ropI            a  y  la  vivienda,  también  existen  servicios  genéIricos, 
 

como desIcanso, limpieIza, transIporte, enItrenaImienIto o asI         esoraImiento. 

 

2. ServiIcio básI         iIco. 

 

Servicios míInimos que buscan los consI         umiIdo Ires, un ejemplo de este 
 

tipI            o puede ser cuando una personaI soIlicita el servicio de un doctorI  y 
 

este va con gusto a revisar aIdecuadI amI enIte a su paIcientI      e. 

 

3. ServiIcio aumI                  entado. 
 

Es  un  servicio  aIdicional  que  se  le  da  al  consuImidI            or.  Por  eIjemplo,I  
 

cuanIdo adIquieres uInos zapI            atos y la persona que te vendió el productoI 
 

te regala el calIzado o pinItura paIra el cuidaIdo de los mismI                  os. 
 

4. ServiIcio Global. 

 

Se le llaIma a la oferta conjI      unta de servicios. 

 

5. ServiIcio PotenIcial. 

 

Son los que los conIsumidores se imaIginan que podrán enconItrar, ya que 

los  servicios  se  desarrollan,  y  el  cliente  espera  que  su Iperen  sus 

expectaItivas,  ya  que  tal  vez  hayan  incorporadI            o  nuevasI tecnolo Igías  a 
 

éste. 

 

2.2.4 La calidad, definiciones y requisitos 
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Existen  varI        ios  concepItos  sobre  el  término  caIlidad  a  los  que  se  haIce 

refeIrencia a conItinuaIción. 

Según  la  clasI         ificación  elabI oIrada  por  DavI  id  A.  Garvín  la  caIlidad  se 

 

puede interpretar desdI            e cincoI grupI            os de definiI                   ciones:I 
 

1. DefiIniciones  trasIcendenItes:  se  considera  la  caIlidad  como  unI            a 
 

cuaIlidad única y universalmenIte reconociIda, donIde su imI                   aIgen perduraI 
 

inamI                   ovible en el tiempo.I OcasioI  nalmenteI se relaI                 ciona la caliI             dad con los 
 

traIbajos artesanos de precisión. 
 

2. DefiInicio Ines  baIsaIdas  en  el  producIto:  seIgún  la  cantidI            ad  de 
 

aItributos o inIgreIdienItes que contI      enga un proIducto así seIrá la caIlidad del 

misImo. De estI       a maIneIra se podrá idenItificar la caliIdad por la duraIbiIlidad 

del proIducto. 

3.DefiIniciones baIsaIdas en el usuario: aIdecuaIción de un producto a las 

esIpeciIficaIciones del clientI      e. 

4. DefinI            iciones basadas en la producción:I  calI       idad es el grado en 
 

que un producIto se aIdeIcua a las esIpecificacio Ines del diIseIño. 
 

5. DefinI            icionesI basadas  en  el  valor:I un  productoI de  calI       idad  es 
 

aqI uel que satisfI        ace uIna necesidad especI ífiIca a un precio razonaIble. 

 

TruIlock: asuIme  la  calI       idad comI o un  “sistemI a  eficaz  para  inItegrar los 

 

esfuerzos en maIteria de desaIrrollo de caIlidad, esIta es taIrea de todos en 

una empresa y está respalIdada por una gerencia”. 

Kaoru  IsIhikawI                 a  (1988):  defiI              ne  calidadI comoI “desarrollar,  diseñar,II 
 

maInuIfactuIrar  y  man Itener  un  producto  de  calidad  que  sea  el  más 

ecoInóImico, el útil y siempre satisIfactoIrio para el conIsuImidor”. 
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Philip CrI        osby (1989): calI       idad es “cumplir con los reIquisitos”. 
 

JoIseph M. JuIran (1993): planItea que la calidad de un prodI            uctoI o servicio 
 

es: “adecuación para el uso, saItisfaciendo las neIcesidI            ades del clienteI                 ”. 
 

EdIward  DeIming:  planItea  que  la  caIlidad  es  el  “grado  preIdeIciIble  de 

uniformidad  y  fiaIbiIlidad  a  un  bajo  cosIto  y  que  se  ajuste  a  las 

necesidades del mercado.” 

Carlos   ColunIga   DáIvila   (1995):   “caIlidad   es   saItisIfacer   al   cliente. 

 

¿Cómo?,  cumpliendo  con  los  requerI        imientos  y  prestI      ando  un  buen 

servicio.  ¿HasIta  dónde?,  hasIta  donde  la  acción  tomaIda  ayude  a  la 

permanencia de la empresa en el mercaIdo, ese es el límite” 

Según UNEI-EN ISO 9000:2000 caliIdad es: “gradI            o en que un conjuntoI 
 

de caracIterísticas inIherentes cumIple con los reqI            uisitos”. 
 

En  esencia,  todas  las  definiIciones  declaradI            as  por  los  expertosI  tienenI 
 

como finaIlidad saItisfaIcer las expecItaItivas de los clienItes, por lo que su 

defiInición se dificulta desIde la óptica en que el clienIte lo percibe. 

El   autor   defiIne   la   calidad   coImo:   “punIto   dondI            e   unaI serie   de 
 

caIracterístiIcas o aItributos, adIquiIridas medianIte un proIceso, siempre al 
 

meInor costo y tiempo poIsibI            le, cumplenI o exceI den lo especiII ficaI  do por 
 

el cliente.” 

 

La calidad preIsenIta cuatro faIses fundaImentaIdas como siIgue: 
 

CaIlidad deIseIada: meIdida exI acIta de lo que el clienIte deIseIa encI onItrar en 

 

el producIto o servicio que reIcibe. CreIado sobre la baIse de sus gustos, 

prefeIrencias, cosItumbres, poder adquisitivo y otros. 
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CaIlidad de diseño: medida en que la orgaInizaIción que ofrece el servicio 

puede lograr un diseño que sea iIgual a la caIlidad deseada por el cliente, 

depenIdienIdo  de  la  tecnologíIa  instalaIda,  la  inIfraestrucItura  (edI            ificios, 
 

meIdios  de  coImuInicaIción,  otI      ros)  disIpoInibilidad  de  maIteria  prima, 
 

envI            aIses y califiI              caIción de la fuerza de trabaIjo y otros. 
 

CaIlidad  de  conformiIdad:  medI            ida  en  que  el  proIducto  obteniI                   do  por  la 
 

orgaInizI           aciónI se pareceI al diseñado.I 
 

CaIlidad  de  soporte  o  apoyo:  meIdida  en  que  a  un  proIducIto  que  ha 

perdiIdo  su  aptitud  paIra  saItisIfacer  deIterminaIdas  neIcesidaIdes  se  le 

restaurI        a total o parcialImenIte tal apItitud por medI            io del manteniI miI ento,I 
 

repaIración y/o el cambI io de algunI os de sus comIpo Inentes. AIplicable a 

 

productos reIparables. 

 

2.2.5 La importancia del cliente 
 

El clienIte es un indI ivI iduo con necesidades y preocuIpaIciones, tomanIdo 

 

en cuenta que no siempre tieIne la razI           ón, peroI que siempre tieneI que 
 

estar en primer lugar si uIna empreIsa quierI        e disItinIguirse por la caliIdad 

del servicio. 

Para  comIprenIder  la  imIportancia  que  tiene  el  clienIte  dentI      ro  de  la 

institI       ución, poIdemos obIservar los siguienItes principios que Karl Albert 

nos presenta a continuaIción: 

• Un cliente es la personI            a más importanteI en cualquierI negocio.I 
 

• Un cliente no deIpende de no Isotros. NoIsotros deIpendemos de él. 

 

•Un  clienIte  no  es  uIna  inIterrupción  de  nuestro  traIbaIjo.  Es  un 

objeItivo. 
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•Un  cliente  nos  hace  un  favor  cuanIdo  lleIga.  No  le  estamos 

haIcienIdo un faIvor atenIdiénIdolo. 

•Un clienIte es uIna parte esencial de nuesItro neIgocio; no es ninIgún 

extraño. 

•Un clienIte no es sólo dineIro en la reIgisItradora. Es un ser humaIno con 

sentimientos y meIrece un tratamiento respeItuoso. 

• Un clienIte mereIce la atenIción más co ImediIda que podamI                  os darle. 
 

Es el alma de todo negocio. 
 

PodI            emos   concluiI  r   que   el   clienteI es   pieza   clave   paraI cualquier 
 

orgaIniIzaIción, porque graIcias a él, deIpende la eIxisItenIcia del neIgocio y 

también de todas aIquellas persoInas que laIbo Iran en la emIpresa. 

Por estI       a razón, hay que hacI  er con Iciencia a todI a la empresa que gracias 

 

al paIgo que hace el clientI       e por nuesItro servicio o producIto, contaImos 

con trabajo, salI       aIrios, eIduIcaIción, hogar, reIcreaIción, etc. 

2.2.6 El cliente en el servicio, componente clave para el éxito 

 

La caliIdad en el servicio y la aItenIción al cliente son facItoIres claIves paIra 

obteIner uIna organización efI        icienIte. Un serviIcio de alIta calI       idad, es aquel 

que  satisIfaIce  las  neIcesidaIdes  y  faIcilitI       a  una  ráIpida  inIformación  a  las 

inqI            uietudesI que emiteI el cliente.I El cual represenI  taI la clave del éxitoI y/o 
 

raIzón de eIxisItenIcia de cualIquier organización, a través del que goIzaIrá 

de uIna buena o mala imaIgen en el mercado. 

Dentro de la organI izaIción Desat Inick (1989) haIce reIferencI ia a dos tipos 

 

de clienItes, los inIternos y los externos. 
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Cliente inIterno: es aquél que perteInece a la orgaInización, y que no por 

estar en eIlla deja de requerir de la presItación del servicio por parte de 

los demás empI            leados.I 
 

Cliente exIterno: es aIquella persoIna que no perte Inece a la empresa, sin 

emIbargo, es a quien se dirige la aItención, o Ifreciéndole un pro Iducto y/o 

servicio. 

Para evaIluar un serviIcio de caIlidad es necesario iguaIlar o sobreIpasar las 
 

expectaItivas de los clienItes a través de las exIperienIcias vividI            as por él 
 

duranIte el servicio, estI       o es una tarea deliIcada, al estar determinaIda la 

satisIfacción   por   asIpectI      os   subjetiIvos   coImo   las   expecItativas   y   la 

percepción. 

La  Norma  IISO  9000  versión  2000,  defiIne  la  satisIfacción  del  cliente 

como: “percepción del clienIte sobre el grado en que se han cumplido 

sus reIquisitos”. 

Philip Kotler, lo planItea coImo: "estado de áInimo de una persona que 

resulta de compaIrar el ren Idimiento percibiIdo de un producIto o servicio 

con sus expecItaItivas". 

La saItisfacIción del cliente está conformaIda por tres eIlementos: 

 

1. El RenIdiImientI       o PerciIbido: es el reIsulItaIdo que el cliente percibe 
 

que obtuIvo en el prodI            ucto o servicioI que adquiI rió. 
 

2.Las  ExpectaItivas:  las  esIpeIranzas  que  los  clientes  tienen  por 

conIseguir algo. 
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3.Los  NivelI      es  de  SaItisfacIción:  luego  de  realizaIda  la  comIpra  o 

adIquiIsiIción de un producto o servicio, los clientI      es experiImentI      an uIno de 

éstos tres niIveles de saItisfaccI          ión: 
 

•InsaItisfI        acción: se proIduIce cuando el deIsempeño perciIbido del 

producto no alcanza las expectaItivas del cliente. 

• SatI       isfI        acción:  cuando  el  deIsempeño  perciIbido  del  producIto 
 

coinIcide con las exIpectativI            as del cliente.I 
 

•ComIplacenIcia:  Se   oriIgina  cuanIdo  el   desemIpeño  percibiIdo excede 

a las expectaItivas del cliente. 

Lo que el clienIte reIcibe y el graIdo en que se satisfI        agan sus necI           esiI                dadesII 
 

y expectI       aItivas, depenIde en gran mediIda del suminI            istroI  del servicio, por 
 

lo     que     se     hace     neIcesaIrio     que     las     orgaInizaIciones     estén 

retroaliImenItándose  en  forma  constante  con  la  percepción  del  cliente 

respecIto a su producto o servicio. 

ProIveer  al  cliente  de  lo  que  esIpeIra   reIcibir  es  obIjetivo  de  toda 

orgaIniIzaIción en comIpetencia, gaIranItiIzar que los clientes reciban más de 

lo que esIperaban es uIna taIrea difíIcil e ineviItaIble para liderI        ar el mercaIdo, 

esto se denI            omiI na hiper-satisfacII  ción del cliente. 
 

ExisIten  organI iIzacI  iones  que  lo Igran  exceder  las  expectI       aItivas  de  sus 

 

clienItes,  traItandI            o  de  aseguII Irar  su  supervivencia  en  las  condiciones 
 

acItuales, pero penIsar que se llegó al “esItado iIdeal”, es eIrrar; el enItorno 
 

se  encuenItra  en  consItanIte  camIbio;  las  emIpresas  debI            en  estarI siempreI 
 

inIvesItigando,   aInaIlizando   e   inInovanIdo   paIra   satisfaIcer   los   nuevos 
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inItereses  de  los  clienItes,  impleImentanIdo  un  prograIma  de  mejo Ira 

conItinua. 

2.2.7 La calidad del servicio en el sector del transporte 

 

Se han producido grandes cambios socio Ieconómicos, la modifiIcación 

de las pautas de  comportamiento social en  cuanIto a caliIdad de  vida, 

calI       idad de serviIcios, y exigenIcias meIdioambI            ienItales, han provocado un 
 

desplaIzaImienIto del venIdeIdor haIcia el conIsumidor donde el sector del 

transporte jueIga un paIpel prepondeIrante. 

Como  resI         ulItaIdo  de  la  ReIvo Ilución  de  la  InformaIción,  las  nuevas 
 

TecnologíIas  de  la  InformaIción  y  las  ComunicI          aciones  (TIC)  están 
 

irrumIpienIdo   con   fuerza   en   el   transporte;   la   gesItión   y   control 

inIformatiIzaIdo  de  flotas  y  ruItas  reIciIbe  el  apoyo  de  los  sisteImas  de 

localiIzacI ión de veIhículos y de transmI isión de datos en la búsqueIda de 

 

una  gestión  ópItima  que  permite  eIlevar  la  caIlidad  del  servicio  y  uIna 
 

reduccI          ión   de   costos.   EstosI programI                   as   incorporan   un   sistemaI de 
 

inIformación geográIfica con algI            oritmos paraI el cálculoI y la optimizaciónII 
 

de rutas, así como gestión de veIhículos y cargas, permitiendo mejo Irar 

la gesItión del transporte de mercan Icías. 

Estas tecInoIlogías  (TIC)  repercuIten de tal  manera  en los  clienItes que 
 

exigI en un  «Imercado de transIporte sin trabI as» en el que las fronteras 

 

naIcionaIles y mo Irales no freInen el tránsito ni dificulten la elecIción de la 
 

combI            inaciónI ruta/I medio   de   transporte   más   apropiadaIII  paraI las 
 

transportaciones. 
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ExisIten uIna seIrie de mediIdas que el clientI       e percibe de un opeIraIdor en 

cuanIto a la caIlidad del servicio en el transIporte de mercanIcías co Imo la 

fiabI            ilidad,I  responsabilidad,   flexibiI  lidad,   seguridad,I tecnologíIa y 
 

raIpiIdez.  PaIra  la  mejo Ira  y  el  aseguraImientI       o  de  esItas  es  neceIsaIrio  el 
 

desaIrrollo  y la  implantaIción  de  un  sisteIma  de  caIlidad  adI            emás  de  un 
 

conItrol eIfectivo de las misImas, para lo que se preciIsa de inIdicadores 

que idenItifiIquen los problemas o deIbiliIdades de los procesos que midan 

su eficacia, efiIciencI          ia y efectiI             vidad,I  y controlenII  las relaciones que se 
 

estaIblecen enItre remitentI      es, transIportistas y destinaItarios. La literI        aturI        a 

conIsultada  reIcoge  vaIrios  inIdiIcadores  que  valúIan  la  calidad  en  los 

servicios de transIportacI          ión, a criterio del autor los que a continuación 
 

se relacio Inan son los más repreIsenItativos. 
 

• ReIclaImaciones-Servicios-Transporte   /   Servicios-TranspI            ortes 
 

totales 

 

• Presupuestos aIcepItaIdos / PreIsupuestos totI       alI      es 

 

• PediIdos de servicios fuera de plaIzo / Pedidos de serviIcios totaIles 

 

• EnIvíos urgentes / Envíos totales, 
 

• CaIpaciIdad  de  carga  libre  en  transIporte  /  ToItal  caIpacidI            ad  de 
 

carga contratadI            a 
 

•Margen de benefiIcio por tiIpo de transporte / Total de tipo de 

transporte 

• BeIneIficio por clientes 

 

• SaItisIfacción de los clienItes 
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En  este  sector  resulta  muy  fáIcil  paIra  el  clienIte  percibir  el  servicio 

recibido y poIder diIferenciarlo con las expectatI       ivas que sobre el misImo 

se  haIbía  creaIdo.  CoInoIcer  las  necesidadI            es  del  cliente  y  poderlas 
 

satisIfaIcer  se  conIvierte  en  un  factor  determinanIte  paIra  difeIrenciar  la 

orgaIniIzaIción de la competencia, esIto pueIde deIrivar en un elemenIto de 

venItaja   competitiva   en   cuanto   se   consI         iga   opItimizar   el   fluIjo   de 

mercancías, su cosIto de maIniIpuIlaIción aIsí co Imo aIgiliIzar el servicio y el 

nivel de fiabilidad lo que conIvierte en un asIpecto estratéIgico clavI            e las 
 

relacioInes que se pueIdan estableIcer  entre remitenItes, transIportistas  y 
 

destinI            atarios,I para dar viabilidad a un secItor cadaI vez más competiII tivo 
 

y donde los márgenes son más reIduIcidos. 
 

Los reIsultI       aIdos de esIte sector influIyen en las econI            o Imías como generadorI 
 

de empleIos, conItribuyentI       e al PIB y creaIdor de unidaIdes empreIsaIriales. 

MoIdificar   su   gesItión   en   función   de   elevar   la   caIlidad   de   este 

imIpresIcinIdiIble serviIcio es hoy una neceIsiIdad. 

2.2.8 Satisfacción del cliente 

 

La satI       isIfacción del clienIte es un térmiIno que se utiliIza con frecuencia 

en  markeIting.  Es  uIna  medida  de  cóImo  los  productos  y  serviIcios 

suIminisItrados por una emIpresI         a cumIplen o supeIran las expecItativas del 

clienIte.  La  satisfacción  del  cliente  se  defiIne  como  "el  núImero  de 

clienItes,  o  el  porcenItaIje  del  total  de  clienItes,  cuIyo  reIporte  de  sus 

expeIriencias con una empresa, sus pro Iductos, o sus serviIcios (índiIces 

de calI       ifiIcaIción) suIpeIran los niveles de satisIfacción esItaIbleciIda." En uIna 

enIcuesIta   cerca   de   200   geIrenItes   de   markeIting,   el   71   por   cienIto 
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respondieIron que enIcontrarI        on la meItric de saItisfI        acIción del clienIte de 
 

gran utiliIdad en la gestión y control de sus neIgocI          ios. 
 

Es visIto como un indicaIdor claIve del desemIpeIño denItro de los neIgocios 
 

y es a meInuIdo parte de un CuaIdro de ManIdo Integral. En un mercadI            o 
 

comIpetiItivo   donIde   las   empresas   compiten   por   los   clienItes,   la 

satisIfacción  del  clienIte  está  visIta  coImo  un  diferenIciaIdor  claIve  y 

conIvirtiénIdoIse  cada  vez  más  en  un  eleImento  claIve  de  estraItegia 

emIpresarial. 

"DenItro de orgaIniIzaIciones, los índices de saItisfacIción de los clienItes 
 

pueden tener efI        ectos de gran alIcanIce. Enfocando a los emIpleadI            os sobre 
 

la  imIportancia  del  cumplimiento  de  las  expectI       aItivas  de  los  clientI       es. 

AIdemás,  cuánIdo  esItos  indicadores  son  deIcrecienItes,  advierten  a  la 

empI            resa  sobro  los  problemas  que  puedeI afI        ectar  las  ventasI  y  la 
 

renItabilidad....  Estas  métricas  cuantiIfican  u Ina  dináImica  imIportante. 
 

CuándI            o una marca tiene clientesI leales,I obtiene un Marketing bo Ica-I        a- 
 

boca, el cual es libre y altaImenIte eficaz." 
 

Por  tanto,  es  eIsenIcial  para  las  empI            resasI gestionar  eficazmenteI la 
 

satisIfacción del consu Imidor. Para ser caIpaz de lograr esto, las empresas 

necesitan mediIdas fiaIbles y representatiIvos de saItisfacIción. 

"En investigar de la satI       isfacIción, las emIpresas en general preguntan a 

sus clientes si su proIducIto o el servicio ha alIcanIzado o suIperado las 

expectaItivas. Por lo tantI      o, las expecItativas son un facItor clave detrás de 

la  saItisIfacción.  Cuan Ido  los  clienItes  tienen  expectaItivas  alItas  y  la 

reaIlidad se queda corto, ellos se senItirán deIcepcionaIdos y es probaIble 
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caIlifiqI            uen su experienciaI  por debajoI de saItisfactorio. Por ejemI  plo,I un 
 

hotel de lujo, podría recibir un índicI          e de satisIfacción menor o por debajoI  
 

que el de un motel—inIcluso aunque sus insItalaIciones y el servicio seIan 

conIsideIrados supeIriores en térmiInos 'abIsoluItos'." 

La  imIportancia  de  satisfacIción  de  clienIte  disminuye  cuánIdo  unI            a 
 

emIpresa  ha  aumenItaIdo  La  capaIcidad  de  nego IciacI          ión.  Por  ejemI plo,I 
 

proveeIdoIres  de  plan  del  teléIfoIno  celuIlar,  como  AT&T  y  VeriIzon, 
 

participI a en uIna inIdustria oligopóliIca, donIde só Ilo exI isIten uInos cuantos 

 

proveeIdoIres de un prodI            uctoI o el  servicioI  existen. Como tal, muchos 
 

conItratos  de  planI            es  de  teléfoI no  celularI tienen  mucha  leItra  pequeIña 
 

previIniendI            o que no se vayan jamás, Por ejemI ploI , los proveedoI res de 
 

100 plaInes de teléfI        onI            os celulares,II ya que la satisfI        acción de clientI       e será 
 

demasiaIdo baIjo, de tal forma que los clienItes podI            rían fácilI mente buscar 
 

una mejor oferta. 

 

ExisIte  un  cuerpo  susItancial  de  liteIratura  emIpíIrica  que  esItaIblece  los 

beneIficios de la satisIfacción del cliente paIra las emIpresI         as. EsIta liteIratuIra 

es reIsumida por Mittal  y Frennea (2010). ReIsumen los resultadI            os en 
 

términos de comportaImienIto de los clientes, los reIsulItaIdos financieros 

inImediaItos, tales como las ventas y los inIgresos, y los resultados a largo 

plazI           o basadasII en el mercadoI de valores. 
 

2.2.9 Propósito de Satisfacción del cliente 

 

"La  satisIfacción  del  clienIte  es  un  inIdicaIdor  que  nos  proIporciona 
 

anIticiIpadaImente informaIción sobre el comIportamI                  ientoI de compraI del 
 

conIsumiIdor y su leIaltad. Los daItos de saItisfacIción del cliente es uIno de 
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los inIdicadI oIres recopI iladI o con mayor frecuenIcia soIbre la percepción del 

 

mercado Tiene dos usos princiIpales:" 
 

1. "Dentro de las organizacionI es, la recopiIlaIción, el anI álI       isis y la 

 

difusI         ión  de  esItos  datos  envían  un  mensaje  sobre  la  imIportancia  de 

aItender a los clienItes y gaIranItizar que tengan una expeIriencia positiIva 

con los bienes y servicios de la compaIñía." 

2."Si bien las venItas o la cuota de mercado pueden inIdiIcar qué tan bueno 

es el rendimiento o desemIpeño acItual de uIna empresa, quiIzás la satisfI        

acción seIa el mejor indicador de cuan proIbable es que los clienItes de  

una  empresa  haIgan  comIpras  posteIriores  de  la  misma.  Mucha 

inIvesItigaIción  se  ha  centraIdo  en  la  relaIción  enItre  la  satisIfacción  y 

retención de  clientes.  Los esItuIdios inIdican que las ramI                   ificaI  Iciones de 
 

satisIfacción son más fuertemI enIte compI renIdienIdo su gran imIportancia." 

 

La  InIvesItigaIción  muestra  tamIbién  que  la  maIyoría  de  las  emIpresas 

inIvierten  en  meIdición,  conItrol  y  diIfuIsión  de  inIformación  soIbre  la 

satisIfacción  del  clien Ite;  de  hecho,  estos  autores  encontI      raron  que  la 

inIvesItigación la satisIfacción del clienIte es una de las inIvestigaciones 

que se reIalizI           a con mayor frecuenciaI dentroI del áIrea de marketiI             ng de unaI 
 

emIpresa. 

 

En una escaIla de cinIco punItos, "las personas que califican su nivel de 

satisIfacción coImo '5' pueIden lleIgar a ser clienItes reIcurrenItes e inIcluso 

podrían eIvangelizar paIra la empreIsa. (Un segunIdo inIdiIcaIdor imIportante 

relacionado  con  la  saItisfacIción  es  la  voluntad  de  recoImenIdar.  Esta 
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méItrica  se  define  coImo  "El  porcentaIje  de  clientes  enIcuesItaIdos  que 

inIdiIcan que recomendaríIan una marca a los aImigos. 

"Cuando un clienIte está satisIfeIcho con un producIto, él o ella podríIan 

recoImendar  a  sus  amiIgos,  famiIliaIres  y  coleIgas.  Esto  puede  ser  uIna 

venItaja  podeIroIsa  de  marketing.)  “Por  el  contraIrio,  Las  persoInas  que 

calI       ifiIcan su nivel de saItisfacción coImo "1", es proIbable que no vuelIvan. 

AIdemás, pueIden daIñar a la emIpreIsa, haciendo comentarios negaItivos 

anIte  los  clienItes  potenciales.  La  disIpoIsiIción  a  recI omI enIdar  es  uIna 

 

méItrica clave reIlaIcionado con a la saItisfacIción del cliente." 

 

"La  satisIfacción  del  cliente  se  mide  en  el  niIvel  inIdiIvidual,  peIro  caIsi 

siemIpre se reporta a nivel agregaIdo. Puede ser y a menuIdo es, la mediIda 

a lo largo de varias dimI                  ensioI nes. Por ejemplo,I un hotI      el, podríI a pedirI  a 
 

sus clientI      es que caIlifiIquen su experiencia con la recepIción y el servicio 

de check-in, con las como IdidaIdes de la haIbitaIción, con los resItauranItes, 

etIcétera.  AdeImás,  en  un  senItido  holístiIco,  el  ho Itel  podría  preguntar 

acI          erca de la satisfaI cciónI generalI 'con su estadíII a."I 
 

2.2.10 Capacidad de respuesta 

 

Mantener  conItentos  a  los  clientes  es  la  claIve  paIra  asegurar  que  los 
 

clientI      es  acItuales  no  se  conviertan  en  clientes  pasados.  El  no  podI            er 
 

cumIplir  con  los  plazos  o  hacer  caIso  omisI         o  a  las  preguntas  pueIde 

auImentar la insatisIfacción del clientI       e con tu empresa y estiImularlos a 

inIvesItigar los servicios de tus comIpeItiIdoIres. Cuando la capacidad de 

respuesta al clienIte es unI            a prioridad, encontrI               arás que las oportunidadII es 
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de servir a tus clienItes a aumentaIrán, mientras que los probleImas y las 

cuestiones de serviIcio disminuirán. 

AunqI            ue  un  buen  servicio  al  clienteI es  una  parte  de  la  capaII cidad  de 
 

respuesta, el servicI          io al clienteI es ir un pasoI  más allá. SeanI  MeIehan y 
 

Charlie Dawson, expI            lican en "BusiI                nessI StraItegy Review", un artículoI 
 

del  2002  que  la  caIpacI idad  de  respuesta  al  cliente  esItá  dandI o con 

 

exactiItud y perspiIcacia a los clienItes lo que necesitan, lo que quieren o 

no saben que quieIren y lo ha Icen más ráIpidaImente que cualquier otra 

persona. 

2.2.11 Fiabilidad 
 

La  deIfinición  de  fiabilidad,  coImo  inIdica  "The  FreIe  DictionI            ary"  en 
 

inIglés, es: "obItener el mismI                   o resultado o unoI compatiI             ble en diferentesI 
 

expeIrimenItos clíInicos o pruebas estadístiIcas"1. 

 

En el lenguaIje normal, uItilizaImos la palaIbra fiaIble para refeIrirnos a que 
 

alIgo es conIfiaIble  y que  dará el mismo resultado siempre. PodríaI          mos 
 

decir que un jugaIdor de fútbol es fiaIble, queriendo decir que tieIne un 

buen renIdimiento juego tras juego. 

La fiaIbilI       idI  ad es alIgo que todos los cientíIficI os deben teIner en cuenta, 

 

sobI            re todo en las ciencias socialesI  y la biologíI a. 
 

En la ciencia, la deIfinición es la misma, pero necesita otra defiInición 
 

muIcho más reducida e inequívI            oca.I 
 

Otra forma de ver esto es maximizanIdo la repI            etitiI             vidad o consI         istencia 
 

inIheIrente  en  un  experiImenIto.  Para  manItener  la  fiabilI       idad  inIterna,  un 
 

invI esItigaIdor  uItilizI aIrá  tanItos  gruIpos  de  muestras  repetidos  como  seIa 
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posible, parI        a reducir la posI         iIbiliIdad de que un grupo de muestra aInormal 

pueda sesgar los resultaIdos. 

Si utiIlizas tres muestras reIpetiIdas para cada manipuIlación y unI            a generaI 
 

resultados comIpletaImente difeIrentes, el expeIrimentI       o puede esItar mal. 
 

• PaIra muchos experiImentos, los resultadI            os siguen unI            a 
 

"distriIbuIción normal" y siempre hay uIna posI         ibI            ilidadI de que el grupoI de 
 

muesItra produzIca reIsulItaIdos que se ubiIquen en uIno de los extremos. 
 

Utilizar vaIrios gruIpos de muesItra suaIviza estos extreImos y geInerI        a unI            a 
 

distriIbuIción más preciIsa de los resultados. 

 

• Si  tus  resultados  siguen  siendo  muy  difeIrentes,  enItonIces  es 
 

probabI            le que algo esté mal en tu diseñoII  y no seaI                 confiable.I 
 

2.2.12 Evidencia física 

 

Es  conIveInienIte  mencionar  primero,  que  evidenIcia  es  todo  aIquello 

dejado por el auItor del deIliIto, como hueIllas, eIvidencias, rasIgos en o Itras 

paIlabras esto sigInifica sigIno parente  y probaIble de que existe algunI            a 
 

cosa  y a su vez  es sinóniImo de seña, muestra o  indicación, seIgún el 
 

dicIcionaIrio.  Es  de  primordial  imIportancia  aIclaIrar,  que  la  palI       abI            ra 
 

"evidenIcia"   ha   sido   inItegraIda   desdI            e   tiempoI  aItrás   para   el   orden 
 

prinIcipalImentI       e   peInal,   y  en   el   orden   técIniIco   de   la   investigación 

CriminalI       ísItica, se le conoce coImo evidenIcia fíIsica, eviIdencia maIterial o 

maIterial sensible sigIniIficaItivo, pero para compI            rensión de todos se usaI 
 

aqI            uí  la  terminología  consagradaII de  "indicio"  e  indisI tintamenteIII se 
 

mencI          ionan  las  otras  terminoI  logíI as  que  también  son  permitiI             dasI en  la 
 

inIvesItigaIción criIminal. 
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El  Dr.  Luis  RafaIel  MoIrenI            o  González  menciona  que:  "El  manejo 
 

inadI ecuaIdo de la evidenIcia física conIduIce a su contamI inaIción, deterI        io Iro 

 

o destrucción, siendo esta úlItima la cauIsa más freIcuente que impI            ideI su 
 

ulterior  exaImen  en  el  laIboraItorio.  Por  esta  razI           ón,  cuando  llegue  el 
 

MoImentI       o  de  proIceder  a  su  leIvantI       aImienIto  se  reIaliIzaIrá  con  la  debida 
 

técnica a fin de eIvitar tan lamI                  entablesI consI         ecuencias", y señalaI  alIgunI            as 
 

reglas funIdamenItales reIlaIcionaIdas con el maInejo de la eviIdencia física, 

que toIdo investiIgador debe tener siempre presentes. 

"Un  grabaIdo  vale  más  que  mil  paIlabras",  y  en  la  investigación 
 

criIminaIlístiIca se deben obItenI            er las fotografíII Ias necesarias que puedanI 
 

descriIbir por sí solas el sitio de los hecI          hos y sus evidenI cias, o, en su 
 

caIso,  otras  evidenIcias  soImetidas  a  esItudI ios  graIfoscI óIpicos,  baIlísticos, 

 

dacItiloscópI            icos. etc., de tal maneraII que cualquier persona que vea las 
 

gráIfiIcas pueda captar con preciIsión los inIdiIcios y sus caracIterísticas y 
 

estaIblecer sus hipI            ótesisI  o reflexiones inductiI vasI y deductivas. 
 

2.2.13 Participación en el mercado 

 
 

Porcentaje de ventI      as de un productI       o o serviIcio que uIna emIpresI         a tiene 

con resIpecto a las venItas totales del mercaIdo en el que participa. CuanIdo 

haIblamos   de   participación   de   mercaIdo   (market   sIhare)   hacemos 

refeIrencia al porcentajI       e que teneImos del mercaIdo, siempre expresI         adI            o 
 

en  unidaIdes  del  misImo  tipo  o  en  voluImen  de  ventI      as  exIplicado  en 
 

vaIlo Ires monetarios, de un deIterminadI            o productoI o servicio específico. 
 

Un  concepto  que  tiene  una  esIpeIcial  reIlevanIcia  en  el  mundo  de  los 

negocios.  el  mo Itivo  reside  en  que  hablaImos  de  la  proIporción  de 
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producItos y servicios que un nego Icio consigue venIder o comerciaIlizar 
 

en unI            a región determiI nada. 
 

El  mercaIdo  de  los  servicios  de  salud  es  un  inItercambio  de  serviIcios 

entI      re las personas con neceIsiIdades en serviIcios y tecInolo Igías en saIlud 

(demanda) y las personas que suplen esas neIceIsidadI            es (oferta), el cual 
 

se   condiciona   mutuamI                  entI      e.   EsteI tipoI de   mercadoI tiene   tantI       o 
 

particiIpación del secItor públiIco como del sectI      or privadI            o. 
 

La  participación  de  mercaIdo  conIsisIte  en  el  porcenItaje  de  venItas  y 
 

comercialiIzaIción de un prodI            ucto o servicio que se tieneI en un mercado, 
 

que,  para  este  caIso,  serían  los  servicios  o  tecnologI            ías  en  salud.  El 
 

porcenItaje de particiIpación de mercaIdo pueIde expreIsarse en términos 
 

de  unidaIdes  venIdidas  (númI                   ero  de  ventas)  o  volumenI de  ventasI en 
 

vaIlo Ires monetarios (pesos, dóIlaIres, etc.) 

 

La participación en el mercado puede ser consideraIda como un obIjetivo 

emIpresarial  y  es  la  consecuenIcia  del  desarrollo  de  uIna  esItraItegia  de 

mercadeoI            , que inIcluye los precios de comerI cializaciónI de los productosII 
 

que   ofertan,   políticI          as   de   descuenI tos,   estI      rategias   de   publiI cidad   y 
 

distriIbuIción, enItre otras. 

 

Al tener coInoIcimienIto de la cantidad de productos o servicios con los 

cuaIles  la  comIpaIñía  particiIpa  en  el  mercaIdo,  esto  le  permite  preIdecir 

futurI        os negocios o pro IyecItar inIversio Ines. 

2.2.14 Percepción del cliente 

 

Comencemos  con  una  explicaIción  simple  anItes  de  profunIdizar  en  el 

teIma. 
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La percepIción de los clienItes hace refI        erenIcia a las oIpinio Ines que tieInen 

las personas sobre tu emIpresa. Esta se geIneIra eIvaluanIdo la experiencia 

que  tiene  con  la  empresa,  inIcluidos  el  producto  que  ofreIces,  tus 

estraItegias de branding y tu servicio. 

En algI            unosI  casI         os, nuestI       ra percepción se ve inIfluenciada por la boca a 
 

boca:   recomendaciones   de   amiIgos,   opinio Ines   en   líneIa,   tweets   y 

comentaIrios   en   Facebook.   En   oItros   casos,   son   nuestras   propias 

expeIriencias,  tanIto  en  líneIa  como  fuera  de  eIlla,  las  que  determinan 

nuestra opI            inión sobre una marca. 
 

Si  tienes  un  puesto  relacI          ionadoI  con  el  éxito  del  cliente,I puedesI 
 

inIfluenciar las conversaIciones que se tienen resIpecto a tu producto o 

servicio.  PueIdes  uItilizar  estos  debaItes  y  eIvaluaIcioInes  a  tu  faIvor.  En 

defiInitivI            a, la percepción positivaI de los clientI      es, por subjetiI             va que sea,I  
 

depenIde en gran parte de la caIlidad del servicio que ofreIces. 

 

¿Qué es la percepción de los clienItes? 

 

ComenIcemos  con  una  explicaIción  simple  anItes  de  proIfun Idizar  en  el 
 

teIma. La percepción de los clientes haIce referenIcia a las opI            iniones que 
 

tienen  las  personas  soIbre  tu  emIpreIsa.  Esta  se  geInera  evaIluanIdo  la 
 

expeIriencia que tieIne con la emIpreIsa, inIcluidI            os el producIto que ofreces,I 
 

tus estraItegias de branding y tu servicio. 

 

2.2.15 Lealtad del cliente 

 

El cliente compra siempre y a veces ni conoce las promociones o los 

prograImas de otras empresas. 
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La lealItad es más profunIda, porque el clienIte conIsiIdera otros facItores 
 

aIdeImás de la calidI            ad del producto o el preIcio. Normalmente, es cliente 
 

porque cree en la miIsión de la emIpresa y le gusta la manI            eIra con la que 
 

lo  atienden.  Es  caIsi  uIna  relI       acI          ión  de  amistadI con  la  empresaI o  con 
 

alIguien que esItá adI            entro. Por eso la importanciaI  del trabajoII en equipo.I 
 

Las empI            resas siempre deben buscar alternativasI para fidelizar el cliente 
 

y, en el largo pla Izo, transIformarlo en un clien Ite leal. PaIreIce lo misImo, 

pero créame: no lo es. 

En   gestI      ión,   las   palaIbras   leIaltad   y   fideIlidad   del   clienIte   poIseIen 

signifiIcados   diIferentes.   EnItender   el   porcentaIje   de   clienItes   que 

indI icI aIríIan  tu  emIpresa  a  otras  personI as  hace  toda  la  difeIrencia  parI        a 

 

conIseguir medir el graIdo de fidelI       idad o lealtad. 
 

Una  empreIsa  que  pretende  ser  reIco ImendI adI a  entre  los  comIpraIdoIres 

 

fieIles  para  aumI entar  la  movimentaIción  de  sus  producItos  necI esita 

 

estraItegia, pero anItes de cualquier cosa, neIcesita conocimiento. 

 

Por  eso  es  imIportante  traIbajar  con  la  pregunta  realiIzaIda  por  la 

meItodologíIa Net Promoter Sco Ire (NPS), la cual mide la satisIfacción del 

clienIte a través de la poIsiIbiliIdad de que recoImienIde a la empresa a un 

aImigo,  de  la  siguiente  manera:  “¿Cuál  es  la  proIbabilidad  de  que 

recomien Ides la empresa X a tus aImigos y famI                   iliares?”. 
 

Todo  eso  es  traIbaIjado  a  partir  de  la  satI       isfacIción,  y  para  empezar, 
 

penIsemos   en   lo   que   vienI            e   primeIro   en   el   comportamiI ento   del 
 

conIsumidI            or: lealtadI o fideliI             dad?  Antes de respoI nderI a estI       a pregunta, 
 

vaImos enItenIder la diIferenIcia. 
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EnItretan Ito, si esI         a elección se basa en el conceptI       o de bueIna aItención, la 
 

emIpresa que tiene como misión elevI            ar su status por otros elementosI que 
 

no estén conectI       adI            os a preIcio o programas,I  se convierte en leIaltad. 
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III. HIPÓTESIS 

 

3.1 Hipótesis general: 

 
HI: La calidad de servicio mejorara la satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes “Unidos” S.A, del Distrito y Provincia de 

Tocache - 2019. 

3.2 Hipótesis específicas: 

 
Hi1: La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la 

satisfacción del cliente en la empresa de transportes “Unidos” S.A, 

del Distrito y Provincia de Tocache – 2019. 

Hi2: La fiabilidad se relaciona significativamente con la satisfacción 

del cliente en la empresa de transportes “Unidos” S.A, del Distrito 

y Provincia de Tocache – 2019. 

Hi3: La evidencia física se relaciona significativamente con la 

satisfacción del cliente en la empresa de transportes “Unidos” S.A, 

del Distrito y Provincia de Tocache – 2019. 
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IV METODOLOGÍA 

 

4.1 Tipo de investigación: 

 

La presente investigación es de tipo aplicada. 

 

Tipo de investigación cuyo propósito es dar solución a situaciones o problemas 

concretos e identificables (Bunge, 1971). 

4.2 Nivel de la investigación de la tesis. 

 

Según (Roberto Hernandez, 2010) Menciona que es Descriptivo: calidad del 

servicio en la satisfacción del cliente en la empresa de transportes “Unidos” 

S.A, del Distrito y Provincia de Tocache: El propósito es evaluar la relación 

que existe entre dos o más conceptos, categorías o variables en un escenario en 

particular. 

4.3 Diseño de la investigación: 

 

La presente investigación presenta el diseño No Experimental de corte 

transversal correlacional. 

(Hernandez, 2010) El diseño de la Investigación es No Experimental, ya que es 

un estudio que se realiza sin la manipulación deliberada de las variables y en 

los que sólo se observan los fenómenos en su ambiente natural para después 

analizarlos. 

Transaccional o transversal, porque estos recolectan datos en un solo 

momento, en un tiempo único. Su propósito es describir el tema de 

investigación y analizar su incidencia e interrelación en un momento dado, 

estos diseños describirán la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción 

del cliente. 
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Esquema 

Se esquematiza del siguiente modo: 
 
 

• X viene a ser la causa y es representada por la variable independiente 

“Calidad de servicio”. 

• Y viene a ser el efecto que es representada por la variable 

dependiente “Satisfacción del cliente”. 

4.4 El universo y muestra: 

 

4.4.1. El Universo. 

 

Según (Kinnear, 1998) Menciona a la población como aquel conjunto de 

todos los elementos definidos antes de la selección de la muestra, de tal 

manera define el elemento como la unidad acerca de la cual se solicita 

información ya que existe 270 usuarios por semana. 

4.4.2. Muestra: 

 

La muestra es probabilística que será determinada mediante la siguiente 

fórmula esta designado por la totalidad de 1080 usuarios mensuales: 

 

n = (1.96) ² (0.5) (0.5) (1080) 

(1080-1) (0.1) ² + (0.5) (0.5) (1.96) ² 

Dónde: 

N = 1400 

n = Tamaño de la muestra 

p = Probabilidad de éxito 50% 

q = Probabilidad de fracaso 50% 
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e = Nivel de precisión 8% 

z = Limite de confianza 95%= 1.96 

n = 109 clientes 

n = (1.96) ² (0.5) (0.5) (1080) 

(1.080-1) (0.1) ² + (0.5) (0.5) (1.96) ² 

 
 

n = 1.037.232 

107.9 + 0.9404 

n = 1.037.232 

9.5119 

n = 10901 

n = 109 

4.5 Definición y Operacionalización de las variables e indicadores. 
 
 

VARIABLE DEFINICION DIMENSIONES INDICADORES 

 
Variable 

Independiente 

 

 
Calidad de 

servicio 

Es de sobra conocido que la gestión de la 

calidad en los servicios tiene 

particularidades que la diferencian de la 

gestión de la calidad en actividades de 

producción. Si bien el concepto 

fundamental es el mismo, esto es, calidad 

es la conformidad con los requisitos, en 

el caso de los servicios, debido a su 

propia naturaleza, no siempre resulta 

sencillo definir y conocer, tanto los 

requisitos del cliente como el desempeño 

de la organización, que nos permita 

establecer cuál es concretamente el grado 

de calidad de nuestro servicio. 

Capacidad de 

respuesta 

- Respuesta rápida 

- Tiempo de 

espera 

 
Fiabilidad 

- Productos con 

garantía 

- Comunicación 

directa 

 
 

Evidencia física 

 

- Instalación física 
adecuada 

- Señalización 

física adecuada 

 
Variable 

Dependiente 

 

 
Satisfacción del 

cliente 

Satisfacción del cliente es un concepto 

inherente al ámbito del marketing y que 

implica como su denominación nos lo 

anticipa ya, a la satisfacción que 

experimenta un cliente en relación a un 

producto o servicio que ha adquirido, 

consumido, porque precisamente el 

mismo ha cubierto en pleno las 

expectativas depositadas. 

Participación en 

el mercado 

- Posicionamiento 

en el mercado 

- Clientes que 

frecuentan 

Percepción del 

cliente 

- Promociones 

cumplidos 

- Calidad de 

abastecimiento 

Lealtad del - Fidelización del 

cliente 

- Valor agregado 
  cliente 
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4.6 Técnicas e instrumentos de recolección de datos. 

 

4.6.1 Técnica: 

 

• Encuesta: 

Para Recolectar datos precisos de la muestra. El cual nos permitirá 

profundizar el estudio de la variable, dimensiones e indicadores. 

• La Entrevista: 

Se realiza con el fin de recopilar información relevante para la 

investigación. 

4.6.2 Instrumento: 

 

• Cuestionario: 

 

Para medir la relación de la estrategia de calidad de servicio con la 

satisfacción del cliente. En forma de escala, formulado para medir la 

relación entre las dos variables. 

• La Guía de Entrevista: 

 

Dirigida a los usuarios de la empresa de transportes “Unidos” S.A, del 

Distrito y Provincia de Tocache. 

4.7 Plan de análisis. 

 

El software SPSS es un conjunto de herramientas de tratamientos de datos, 

utilizando gráficos, barras y pasteles con sus respectivas descripciones, lo cual 

se puede observar el comportamiento de cada uno de los indicadores del estudio 

del instrumento. 
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4.8 Matriz de consistencia 

 
TÍTULO: CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE TRANSPORTES UNIDOS S. A, DEL DISTRITO Y 

PROVINCIA DE TOCACHE - 2019 

 

TESISTA: Irma Mervi Cacha Camones 

PROBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

GENERAL: 

¿De qué manera la calidad del 

servicio se relaciona con la 

satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 

Provincia de Tocache - 2019? 

GENERAL: 

Determinar de qué manera la 

calidad de servicio se relaciona 

con la satisfacción del cliente en 

la empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 

Provincia de Tocache - 2019 

GENERAL: 

H1: La calidad de servicio 

mejorara la satisfacción del 

cliente en la empresa de 

transportes “Unidos” S.A, del 

Distrito y Provincia de Tocache 

- 2019 

 

 

 

 

 
V.I. 

 

Calidad del 

servicio 

 

Capacidad de 

respuesta 

- Respuesta 

rápida 

- Tiempo de 

espera 

 
Fiabilidad 

- Productos con 
garantía 

- Comunicación 

directa ESPECÍFICOS: 

¿Cómo la capacidad de 

respuesta influye en la 

satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 

Provincia de Tocache – 2019? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar cómo la capacidad 

de respuesta influye en la 

satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes “Unidos” 

S.A, del Distrito y Provincia de 

Tocache – 2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: La capacidad de respuesta 

se relaciona significativamente 

con la satisfacción del cliente 

en la empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 
Provincia de Tocache – 2019 

 

 
Evidencia física 

 

- Instalación 

física adecuada 

- Señalización 

física adecuada 

¿Cómo la fiabilidad influye en 

la satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 

Provincia de Tocache – 2019? 

Determinar cómo la fiabilidad 

influye en la satisfacción del 

cliente en la empresa de 

transportes “Unidos” S.A, del 

Distrito y Provincia de Tocache 
– 2019 

Hi2: La fiabilidad se relaciona 
significativamente con la 

satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 
Provincia de Tocache – 2019 

 

 

 

 
V.D. 

 

Satisfacción 

del cliente 

 

Participación en 

el mercado 

- Posicionamiento 

en el mercado 

- Clientes que 

frecuentan 

 

Percepción del 

cliente 

- Promociones 

cumplidos 

- Calidad de 

abastecimiento 

¿Cómo la evidencia física 

influye en la satisfacción del 

cliente en la empresa de 

transportes “Unidos” S.A, del 

Distrito y Provincia de Tocache 
– 2019? 

Determinar cómo la evidencia 

física influye en la satisfacción 

del cliente en la empresa de 

transportes “Unidos” S.A, del 

Distrito y Provincia de Tocache – 
2019 

Hi3: La evidencia física se 
relaciona significativamente 

con la satisfacción del cliente en 

la empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 
Provincia de Tocache – 2019 

 

Lealtad del 

cliente 

- Fidelización del 

cliente 

- Valor agregado 
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4.9. Principios Éticos. 

 

4.9.1.  PRINCIPIOS QUE RIGEN LA ACTIVIDAD 

INVESTIGADORA 

• Protección a las personas. - La persona en toda investigación es el 

fin y no el medio, por ello necesitan cierto grado de protección, el cual 

se determinará de acuerdo al riesgo en que incurran y la probabilidad 

de que obtengan un beneficio. 

En el ámbito de la investigación es en las cuales se trabaja con 

personas, se debe respetar la dignidad humana, la identidad, la 

diversidad, la confidencialidad y la privacidad. Este principio no 

solamente implicará que las personas que son sujetos de investigación 

participen voluntariamente en la investigación y dispongan de 

información adecuada, sino también involucrará el pleno respeto de 

sus derechos fundamentales, en particular si se encuentran en situación 

de especial vulnerabilidad. 

• Beneficencia y no maleficencia. - Se debe asegurar el bienestar de las 

personas que participan en las investigaciones. En ese sentido, la 

conducta del investigador debe responder a las siguientes reglas 

generales: no causar daño, disminuir los posibles efectos adversos y 

maximizar los beneficios. 

• Justicia. - El investigador debe ejercer un juicio razonable, ponderable 

y tomar las precauciones necesarias para asegurarse de que sus sesgos, 

y las limitaciones de sus capacidades y conocimiento, no den lugar o 

toleren prácticas injustas. Se reconoce que la equidad y la 
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justicia otorgan a todas las personas que participan en la investigación 

derecho a acceder a sus resultados. El investigador está también 

obligado a tratar equitativamente a quienes participan en los procesos, 

procedimientos y servicios asociados a la investigación 

• Integridad científica. - La integridad o rectitud deben regir no sólo la 

actividad científica de un investigador, sino que debe extenderse a sus 

actividades de enseñanza y a su ejercicio profesional. La integridad del 

investigador resulta especialmente relevante cuando, en función de las 

normas deontológicas de su profesión, se evalúan y declaran daños, 

riesgos y beneficios potenciales que puedan afectar a quienes 

participan en una investigación. Asimismo, deberá mantenerse la 

integridad científica al declarar los conflictos de interés que pudieran 

afectar el curso de un estudio o la comunicación de sus resultados. 

• Consentimiento informado y expreso. - En toda investigación se 

debe contar con la manifestación de voluntad, informada, libre, 

inequívoca y específica; mediante la cual las personas como sujetos 

investigadores o titular de los datos consienten el uso de la 

información para los fines específicos establecidos en el proyecto. 

4.9.2. BUENAS PRÁCTICAS DE LOS INVESTIGADORES 

 

Ninguno de los principios éticos exime al investigador de sus 

responsabilidades ciudadanas, éticas y deontológicas, por ello debe 

aplicar las siguientes buenas prácticas: 

• El investigador debe ser consciente de su responsabilidad científica y 

profesional ante la sociedad. En particular, es deber y responsabilidad 
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personal del investigador considerar cuidadosamente las 

consecuencias que la realización y la difusión de su investigación 

implican para los participantes en ella y para la sociedad en general. 

Este deber y responsabilidad no pueden ser delegados en otras 

personas. 

• En materia de publicaciones científicas, el investigador debe evitar 

incurrir en faltas deontológicas por las siguientes incorrecciones: 

a) Falsificar o inventar datos total o parcialmente. 

 
b) Plagiar lo publicado por otros autores de manera total o 

parcial. 

c) Incluir como autor a quien no ha contribuido sustancialmente 

al diseño y realización del trabajo y publicar repetidamente los 

mismos hallazgos. 

• Las fuentes bibliográficas utilizadas en el trabajo de investigación 

deben citarse cumpliendo las normas APA o VANCOUVER, según 

corresponda; respetando los derechos de autor. 

• En la publicación de los trabajos de investigación se debe cumplir lo 

establecido en el Reglamento de Propiedad Intelectual Institucional y 

demás normas de orden público referidas a los derechos de autor. 

• El investigador, si fuera el caso, debe describir las medidas de 

protección para minimizar un riesgo eventual al ejecutar la 

investigación. 
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• Toda investigación debe evitar acciones lesivas a la naturaleza y a la 

biodiversidad. 

• El investigador debe proceder con rigor científico asegurando la 

validez, la fiabilidad y credibilidad de sus métodos, fuentes y datos. 

Además, debe garantizar estricto apego a la veracidad de la 

investigación en todas las etapas del proceso. 

• El investigador debe difundir y publicar los resultados de las 

investigaciones realizadas en un ambiente de ética, pluralismo 

ideológico y diversidad cultural¸ así como comunicar los resultados de 

la investigación a las personas, grupos y comunidades participantes de 

la misma. 

• El investigador debe guardar la debida confidencialidad sobre los 

datos de las personas involucradas en la investigación. En general, 

deberá garantizar el anonimato de las personas participantes. 

• Los investigadores deben establecer procesos transparentes en su 

proyecto para identificar conflictos de intereses que involucren a la 

institución o a los investigadores. 



53  

V. RESULTADOS 
 

5.1 Resultados: 

 

Tabla N° 01. ¿Para usted existe respuesta rápida a lo que solicita saber relacionado 

con lo que ofrece la empresa de transporte Unidos? 
 

 N° % 

Si 45 41.28 

No 59 54.13 

No opina 5 4.59 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 
Elaboración: El investigador 

 
 

INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

41.28% Si, el 54.13% No, y el 4,59% No opina. Según la pregunta, Para usted existe 

respuesta rápida a lo que solicita saber relacionado con lo que ofrece la empresa de 

transporte Unidos, por lo que manifiesta que No. 

Gráfico N° 01 
120

  TOTAL  

100% 

TOTAL, 100.00 
 

 
 

No, 59 

60 Si 
36.67% 

No, 54.13 

Si, 41.28 

40 

 
20 

No opina 
63.33% 

No opina, 4.59 

 

Si No No opina TOTAL 
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Tabla N° 02. ¿Usted cómo califica el tiempo de espera en la atención en la empresa 

de transportes Unidos? 
 

 N° % 

Bueno 40 36.70 

Regular 59 54.13 

Pésimo 10 9.17 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 
 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

36.70% Bueno, el 54.13% Regular, y el 9.17% Pésimo. Según la pregunta, Usted cómo 

califica el tiempo de espera en la atención en la empresa de transportes Unidos, por lo 

que manifiesta que Regular. 

GRÁFICO N° 02 
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TOTAL 
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Regular, 59 
60 Regular, 54.13 

40 

Bueno 
40.00B%ueno, 36.70 

20 
Pésimo 
60.00P%ésimo , 9.17 

0 

Bueno Regular Pésimo TOTAL 
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Tabla N° 03. ¿Para usted los productos con garantía (ofertas de pasajes) que ofrece 

la empresa de transporte Unidos se cumple? 
 

N° % 
 

Si cumple 59 54.13 

No cumple 10 9.17 

Cumple vez en cuando 40 36.70 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

54.13% Si cumple, el 9.17% No cumple, y el 36.70% Cumple vez en cuando. Para 

usted los productos con garantía (ofertas de pasajes) que ofrece la empresa de 

transporte Unidos se cumple, por lo que manifiesta que Si cumple. 

GRÁFICO N° 03 
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GRÁFICO N° 04 
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TOTAL 
100% 
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20 

 
0 

Si No No Opina TOTAL 

Tabla N° 04.¿Para Usted existe una comunicación directa de parte del personal que 

labora en la empresa de transporte Unidos? 
 

 N° % 

Si 50 45.87 

No 49 44.95 

No Opina 10 9.17 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

 

 

 

 
 

   

 

Si 
  

43.33% 
Si, 45.87 No, 49 No, 44.95   

     

    No Opina 
56.67% 

  

    No Opina, 9.17   
   

 
 

 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

45.87% Si, el 44.95% No, y el 9.17% No opina. Según la pregunta, Para Usted existe 

una comunicación directa de parte del personal que labora en la empresa de transporte 

Unidos, por lo que manifiesta que Sí. 
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Tabla N° 05. ¿Para Usted la instalación física de la empresa de transporte Unidos es 

adecuada ? 
 

 N° % 

Si 59 54.13 

No 40 36.70 

No Opina 10 9.17 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 
 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

54.13% Si, el 36.70% No, y el 9.17% No opina. Según la pregunta, Para Usted la 

instalación física de la empresa de transporte Unidos es adecuada, por lo que manifiesta 

que Sí. 

Grafico Nª 05 
TOTAL 
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Tabla N° 06. ¿Para Usted la señalización física de la empresa de transporte Unidos es 

adecuada y como lo califica? 
 

 N° % 

Bueno 40 36.70 

Regular 59 54.13 

Pésimo 10 9.17 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 

INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

36.70% Bueno, el 54.13% Regular, y el 9.17% Pésimo. Según la pregunta, Para Usted 

la señalización física de la empresa de transporte Unidos es adecuada y como lo 

califica, por lo que manifiesta que es regular. 

GRÁFICO N° 06 
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Tabla N° 07. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos tiene posicionamiento en el 

mercado de transporte? 
 

 N° % 

Si 49 44.95 

No 35 32.11 

No opina 25 22.94 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 
 

 

INTERPRETACIÓN 

 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

44.95% Si, el 32,11% No, y el 22.94% No opina. Según la pregunta, Para Usted la 

empresa de transporte Unidos tiene posicionamiento en el mercado de transporte, por 

lo que manifiesta que Sí. 
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Tabla N° 08. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos tiene clientes que 

frecuentan para hacer uso del servicio? 
 

 N° % 

Si 50 45.87 

No 15 13.76 

No Opina 44 40.37 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 
 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

45.87% Si, el 13.76% No, y el 40.37% No opina. Según la pregunta, Para Usted la 

empresa de transporte Unidos tiene clientes que frecuentan para hacer uso del servicio, 

por lo que manifiesta que Sí. 
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Tabla N° 09. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos cumple con las 

promociones que ofrece y como lo califica? 
 

 N° % 

Bueno 45 41.28 

Regular 54 49.54 

Pésimo 10 9.17 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 
 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

41.28% Bueno, el 49.54% Regular, y el 9.17% Pésimo. Según la pregunta, Para Usted 

la empresa de transporte Unidos cumple con las promociones que ofrece y como lo 

califica, por lo que manifiesta que regularmente. 
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Tabla N° 10. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos tiene una calidad de 

abastecimiento de carros que cumplan con las exigencias del pasajero y como lo 

califica? 
 

 N° % 

Bueno 50 45.87 

Regular 59 54.13 

Pésimo 0 0.00 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 
 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

45.87% Bueno, el 54.13% Regular, y el 0.00% Pésimo. Según la pregunta, Para Usted 

la empresa de transporte Unidos tiene una calidad de abastecimiento de carros que 

cumplan con las exigencias del pasajero y como lo califica, por lo que manifiesta y lo 

califican de regular. 
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Tabla N° 11. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos hace que el cliente se 

fidelice con la empresa? 
 

 N° % 

Si 30 27.52 

No 30 27.52 

No opina 49 44.95 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 
 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

27,52% Si, el 27.52% No, y el 44.95% No opina. Según la pregunta, Para Usted la 

empresa de transporte Unidos hace que el cliente se fidelice con la empresa, por lo que 

los usuarios no opinan. 
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Tabla N° 12. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos pre dispone el valor 

agregado con relación del servicio que brinda? 
 

 N° % 

Si 59 54.13 

No 40 36.70 

No Opina 10 9.17 

TOTAL 109 100.00 

Fuente: Cuestionario 

Elaboración: El investigador 

 
 

 
INTERPRETACIÓN 

 
Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

54.13% Si, el 36.70% No, y el 9.17% No opina. Según la pregunta, Para Usted la 

empresa de transporte Unidos pre dispone el valor agregado con relación del servicio 

que brinda, por lo que manifiesta que sí. 

Gráfico Nª 12 
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5.2 Análisis de resultados. 

 
5.2.1 Prueba de Hipótesis: 

 
5.2.1.1 Hipótesis general 

 
La calidad de servicio mejorara la satisfacción del cliente en la empresa 

de transportes “Unidos” S.A, del Distrito y Provincia de Tocache - 2019 

5.2.1.1 Hipótesis especificas 

 
Hi1: La capacidad de respuesta se relaciona significativamente con la 

satisfacción del cliente en la empresa de transportes “Unidos” S.A, del 

Distrito y Provincia de Tocache – 2019 

Hi2: La fiabilidad se relaciona significativamente con la satisfacción 

del cliente en la empresa de transportes “Unidos” S.A, del Distrito y 

Provincia de Tocache – 2019 

Hi3: La evidencia física se relaciona significativamente con la 

satisfacción del cliente en la empresa de transportes “Unidos” S.A, del 

Distrito y Provincia de Tocache – 2019 

 

 
Pruebas de chi-cuadrado Hipótesis general 

 

  
Valor 

 
gl 

Sig. asintótica 

(2 caras) 

Chi-cuadrado de 

Pearson 
21,621a 8 ,006 

Razón de verosimilitud 16,474 8 ,036 

Asociación lineal por 

lineal 
9,554 1 ,002 

N de casos válidos 24   
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5.2.2 Discusión de resultados: 

 
a) Según el autor Álvarez Herrera, Astrid (2009). En su tesis titulada: “La Calidad 

de Servicio como estrategia empresarial”, informe final para obtener el título de 

Licenciado en Relaciones Comerciales, en el Instituto Politécnico Nacional_ 

Mexico, el mencionado autor llego a la siguiente conclusión: 

Podemos resaltar que no fue resultado o una calificación baja relativamente la 

que recibió la empresa, pero para ser la número uno del país tampoco fue nada 

alentadora es notorio que la parte humana del servicio es vital para que se tenga 

éxito ya que si el personal no cumple y aplica las políticas d la empresa para sus 

ventas jamás a pesar de tener excelentes promociones o equipos el cliente podrá 

estar satisfecho, además de qué deben poner más atención a su sistema operativo 

de computo, deben de prever el volumen de trámites que realizan todos los días, 

si la respuesta se atrasa el cliente se molesta, a un cliente nunca le gusta esperar 

demasiado ya que necesita cubrir rápidamente la necesidad que siente en ese 

momento, existen quejas por parte de los clientes en donde se han tardado hasta 

quince días en dar un resultado, y esto no es nada alentador para la empresa, algo 

que también es de aplaudirse son las promociones que ofrece Telcel, pero debe 

de tener cuidado en cumplirlas, no basta postularla solo para vender más en ese 

momento. Pero finalmente los resultados fueron elevados en cuanto a las 

instalaciones, la respuesta a quejas y el cumplimiento de promesas. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

41.28% Si, el 54.13% No, y el 4,59% No opina. Según la pregunta, Para usted 

existe respuesta rápida a lo que solicita saber relacionado con lo que ofrece la 

empresa de transporte Unidos, por lo que manifiesta que No. 
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Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

36.70% Bueno, el 54.13% Regular, y el 9.17% Pésimo. Según la pregunta, Usted 

cómo califica el tiempo de espera en la atención en la empresa de transportes 

Unidos, por lo que manifiesta que Regular. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

54.13% Si cumple, el 9.17% No cumple, y el 36.70% Cumple vez en cuando. 

Para usted los productos con garantía (ofertas de pasajes) que ofrece la empresa 

de transporte Unidos se cumple, por lo que manifiesta que Si cumple. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

45.87% Si, el 44.95% No, y el 9.17% No opina. Según la pregunta, Para Usted 

existe una comunicación directa de parte del personal que labora en la empresa 

de transporte Unidos, por lo que manifiesta que Sí. 

b) Según el autor: Villavicencio Florián, Ronaldo (2014) “Calidad de Servicio en 

el Área de Carga y Encomiendas y la Satisfacción de los Clientes de la Empresa 

de Transportes Línea S.A. Trujillo 2013”, Informe final para optar el título de 

licenciado en Administración de la Universidad Nacional de Trujillo – Lima, 

donde concluye: 

La calidad de servicio del área de carga y encomiendas es eficiente por la 

confianza que esta brinda a sus clientes, y su relación con estos es leal, pues estos 

muestran lealtad. El 35% acude diariamente, mientras que el 31% acude 

semanalmente. 

El atributo mejor percibido lo constituye la confiabilidad que la empresa emite a 

sus clientes con un 24.5%, pues la empresa le brinda un buen trato, sobre todo 

personalizado y una respuesta inmediata frente a cualquier problema que le 
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pueda presentar, creando en ellos un alto nivel de expectativa a la hora de 

efectuar la elección del servicio. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

54.13% Si, el 36.70% No, y el 9.17% No opina. Según la pregunta, Para Usted 

la instalación física de la empresa de transporte Unidos es adecuada, por lo que 

manifiesta que Sí. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

36.70% Bueno, el 54.13% Regular, y el 9.17% Pésimo. Según la pregunta, Para 

Usted la señalización física de la empresa de transporte Unidos es adecuada y 

como lo califica, por lo que manifiesta que es regular. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

44.95% Si, el 32,11% No, y el 22.94% No opina. Según la pregunta, Para Usted 

la empresa de transporte Unidos tiene posicionamiento en el mercado de 

transporte, por lo que manifiesta que Sí. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

45.87% Si, el 13.76% No, y el 40.37% No opina. Según la pregunta, Para Usted 

la empresa de transporte Unidos tiene clientes que frecuentan para hacer uso del 

servicio, por lo que manifiesta que Sí. 

c) Según el autor Zevallos E. Título de la investigación “La innovación empresarial 

y su incidencia en la competitividad de las micro y pequeñas empresas 

panificadoras de Huánuco – 2003, en la Universidad Nacional Hermilio 

Valdizan de Huánuco – Perú. El mencionado autor llego a las siguientes 

conclusiones: 
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El estudio demostró que hay una fuerte asociación entre la calidad de servicio 

percibida por el cliente y su lealtad de compra, lo cual no se pudo demostrar a 

nivel de cada supermercado limeño, debido a que las características de la muestra 

no permitieron realizar algún tipo de análisis comparativo. 

El estudio permitió concluir que la calidad de servicio tiene mayor asociación 

con la lealtad como intención de comportamiento, frente a la lealtad como 

comportamiento efectivo. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

41.28% Bueno, el 49.54% Regular, y el 9.17% Pésimo. Según la pregunta, Para 

Usted la empresa de transporte Unidos cumple con las promociones que ofrece 

y como lo califica, por lo que manifiesta que regularmente. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

45.87% Bueno, el 54.13% Regular, y el 0.00% Pésimo. Según la pregunta, Para 

Usted la empresa de transporte Unidos tiene una calidad de abastecimiento de 

carros que cumplan con las exigencias del pasajero y como lo califica, por lo que 

manifiesta y lo califican de regular. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

27,52% Si, el 27.52% No, y el 44.95% No opina. Según la pregunta, Para Usted 

la empresa de transporte Unidos hace que el cliente se fidelice con la empresa, 

por lo que los usuarios no opinan. 

Se ha determinado en base a 109 la población encuestada y ha señalado el 

54.13% Si, el 36.70% No, y el 9.17% No opina. Según la pregunta, Para Usted 

la empresa de transporte Unidos pre dispone el valor agregado con relación del 

servicio que brinda, por lo que manifiesta que sí. 
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VI CONCLUSIONES 

 
1. En conclusión, la calidad de servicio se relaciona con la satisfacción del cliente 

en la empresa de transportes Unidos SA, del Distrito y Provincia de Tocache – 

2019. 

2. En conclusión, la capacidad de respuesta influye en la satisfacción del cliente 

en la empresa de transportes Unidos SA, del Distrito y Provincia de Tocache – 

2019. 

3. En conclusión, la fiabilidad influye en la satisfacción del cliente en la empresa 

de transportes Unidos SA, del Distrito y Provincia de Tocache – 2019. 

4. En conclusión, la evidencia física influye en la satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes Unidos SA, del Distrito y Provincia de Tocache – 2019. 
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ASPECTOS COMPLEMENTARIOS 

 
Recomendaciones: 

 
1. Se sugiere capacitar en temas de calidad de servicio para la satisfacción del 

cliente en la empresa de transportes Unidos SA, del Distrito y Provincia de 

Tocache – 2019 y así el cliente estará contento. 

2. Se sugiere mejorar la capacidad de respuesta para la satisfacción del cliente en 

la empresa de transportes Unidos SA, del Distrito y Provincia de Tocache – 

2019 y así el cliente recomendara a otros usuarios. 

3. Se sugiere capacitar en temas de fiabilidad debe ser aplicado de manera 

correcta en la satisfacción del cliente en la empresa de transportes Unidos SA, 

del Distrito y Provincia de Tocache – 2019. 

4. Se sugiere mejorar la evidencia física con personal especializado para brindar 

una satisfacción al cliente de la empresa de transportes Unidos SA, del Distrito 

y Provincia de Tocache – 2019. 
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ANEXO N° 01 

 

 
UNIVERSIDAD CATÓLICA LOS ÁNGELES DE CHIMBOTA 

 

 
CUESTIONARIO 

Buen día Sr. (ra), agradeciendo por anticipado su inapreciable y colaboración con sus 

respuestas, e indicándoles que el propósito de este cuestionario es investigar a cerca 

de cómo ustedes perciben la calidad de servicio relacionado con la satisfacción del 

cliente en la empresa de transportes “Unidos” S.A, del Distrito y Provincia de Tocache, 

por lo que le solicito se sirva responder las siguientes preguntas marcando con un aspa 

(x). 

1. ¿Para usted existe respuesta rápida a lo que solicita saber relacionado con lo 

que ofrece la empresa de transporte Unidos? 

□ Si 

□ No 

□ No opina 

2. ¿Usted cómo califica el tiempo de espera en la atención en la empresa de 

transportes Unidos? 

□ Bueno 

□ Regular 

□ Pésimo 

3. ¿Para usted los productos con garantía (ofertas de pasajes) que ofrece la 

empresa de transporte Unidos se cumple? 

□ Si cumple 

□ No cumple 

□ Cumple vez en cuando 

4. ¿Para Usted existe una comunicación directa de parte del personal que labora 

en la empresa de transporte Unidos? 
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□ Si 

□ No 

□ No Opina 

5. ¿Para Usted la instalación física de la empresa de transporte Unidos es 

adecuada? 

□ Si 

□ No 

□ No Opina 

6. ¿Para Usted la señalización física de la empresa de transporte Unidos es 

adecuada y como lo califica? 

□ Bueno 

□ Regular 

□ Pésimo 

7. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos tiene posicionamiento en el 

mercado de transporte? 

□ Si 

□ No 

□ No opina 

8. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos tiene clientes que frecuentan para 

hacer uso del servicio? 

□ Si 

□ No 

□ No Opina 

9. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos cumple con las promociones que 

ofrece y como lo califica? 

□ Bueno 

□ Regular 

□ Pésimo 

10. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos tiene una calidad de 

abastecimiento de carros que cumplan con las exigencias del pasajero y como 

lo califica? 

□ Bueno 
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□ Regular 

□ Pésimo 

11. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos hace que el cliente se fidelice con 

la empresa? 

□ Si 

□ No 

□ No opina 

12. ¿Para Usted la empresa de transporte Unidos pre dispone el valor agregado con 

relación del servicio? 

□ Si 

□ No 

□ No Opina 

 

 
¡MUY AGRADECIDO POR SU APOYO! 
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ANEXO N° 02: MATRIZ DE CONSISTENCIA 

 
TÍTULO: CALIDAD DE SERVICIO Y LA SATISFACCIÓN DEL CLIENTE EN LA EMPRESA DE TRANSPORTES UNIDOS S. A, DEL DISTRITO Y PROVINCIA 

DE TOCACHE - 2019 

 

TESISTA: Irma Mervi Cacha Camones 

 

 

 

 

 

 

 

 

m 

 

 

 

 

 
m 

OBLEMA OBJETIVOS HIPÓTESIS VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES 

ERAL: 

qué manera la calidad del cio 

se relaciona con la facción  del  

cliente  en  la esa de 

transportes “Unidos” 

del Distrito y Provincia de 

che - 2019? 

GENERAL: 

Determinar de qué manera la 

calidad de servicio se relaciona con 

la satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes “Unidos” 

S.A, del Distrito y Provincia de 

Tocache - 2019 

GENERAL: 

H1: La calidad de servicio mejorara 

la satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes “Unidos” 

S.A, del Distrito y Provincia de 

Tocache - 2019 

 

 

 

 

 
V.I. 

 

Calidad del 

servicio 

Capacidad de 

respuesta 

- Respuesta rápida 

- Tiempo de espera 

 

Fiabilidad 

- Productos con 

garantía 

- Comunicación 

directa ECÍFICOS: 

o la capacidad de respuesta 

ye  en  la   satisfacción   del te  

en  la   empresa   de portes 

“Unidos”  S.A,  del  ito y 

Provincia de Tocache – 
? 

ESPECÍFICOS: 

Determinar cómo la capacidad de 

respuesta influye en la satisfacción 

del cliente en la empresa de 

transportes “Unidos” S.A, del 

Distrito y Provincia de Tocache – 
2019 

ESPECÍFICOS: 

Hi1: La capacidad de respuesta se 
relaciona significativamente con 

la satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes “Unidos” 

S.A, del Distrito y Provincia de 
Tocache – 2019 

 

 
Evidencia física 

 

- Instalación física 

adecuada 

- Señalización 

física adecuada 

o la fiabilidad influye en la 

facción  del  cliente  en  la esa 

de transportes “Unidos” del 

Distrito y Provincia de che – 

2019? 

Determinar cómo la fiabilidad 

influye en la satisfacción del cliente 

en la empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 

Provincia de Tocache – 2019 

Hi2: La fiabilidad se relaciona 
significativamente con la 

satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes “Unidos” 

S.A, del Distrito y Provincia de 
Tocache – 2019 

 

 

 

 
V.D. 

 
Satisfacción del 

cliente 

 

Participación en 

el mercado 

- Posicionamiento 

en el mercado 

- Clientes que 

frecuentan 

 

Percepción del 

cliente 

- Promociones 

cumplidos 

- Calidad de 

abastecimiento 
o la evidencia física influye 

satisfacción del cliente en la 

esa de transportes “Unidos” 

del Distrito y Provincia de che 

– 2019? 

Determinar cómo la evidencia física 

influye en la satisfacción del cliente 

en la empresa de transportes 

“Unidos” S.A, del Distrito y 

Provincia de Tocache – 2019 

Hi3: La evidencia física se relaciona 
significativamente con la 

satisfacción del cliente en la 

empresa de transportes “Unidos” 

S.A, del Distrito y Provincia de 
Tocache – 2019 

 
Lealtad del cliente 

- Fidelización del 

cliente 

- Valor agregado 
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