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RESUMEN

El presente estudio tiene como objetivo principal realizar el “Disefio de estrategias de
fidelizacion de los usuarios del servicio de transporte urbano de la Cooperativa de Transporte
Tungurahua de la ciudad de Ambato, a través de la aplicacion del modelo Servqual”; en las
empresas de transportacion el desarrollo organizacional y la “Calidad del Servicio” es un eje
primordial, ya que determina las preferencias y decisiones en los usuarios de un servicio, ruta
o envié de encomiendas, por tal razén el servicio debe ser monitoreado y controlado, las
revisiones se debe enfocar en el seguimiento peridédico al Talento Humano (conductores,
oficiales y equipo administrativo) ya que son el cimiento de la efectividad empresarial y la
principal estrategia para incrementar los niveles de satisfaccion.

La Cooperativa de Transporte de Pasajeros en Servicio Urbano Tungurahua, ha desarrollo
mecanismos que permita el aseguramiento de la satisfaccion del usuario, ampliando el
monitoreo constante y redisefio de estrategias en las areas de la transportacién, ofreciendo
cobertura y adecuada confianza de que el servicio cumpla con los requisitos de calidad para
gue el usuario llegue a su lugar de destino.
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Dentro de los servicios que ofrece la Cooperativa de Transporte Tungurahua y mediante este
estudio se puede observar que el servicio de trasportacién urbana de pasajeros, necesita
disefiar y establecer estrategias que fidelicen a los usuarios en las rutas y recorridos asignados
por la autoridad competente, se aplicd6 como instrumento de estudio el SERVQUAL, lo que
permite garantizar que el sistema de gestion de calidad se ejecute a la perfeccion logrando el
objetivo final que es satisfacer y fidelizar al usuario de las unidades de trasportacion de la
Cooperativa de Transporte Tungurahua.

Las encuestas se realizaron a los usuarios de las diferentes rutas y frecuencias asignadas en
la ciudad de Ambato y la medicion de resultados se dio a través de la escala Likert. Los
resultados y conclusiones arrojaron que los pasajeros en general no estan lo bastante
satisfechos con el servicio recibido por parte de los conductores y oficiales de las unidades
vehiculares de la Cooperativa de Transporte Tungurahua al momento de la presentacién de
sus requerimientos, este problema no necesariamente se debe al modelo organizacional de
transportacion que emplea la Cooperativa de Transporte Tungurahua, sino que los usuarios
pasajeros estan exigiendo cada vez mas mejora en los estandares de servicio y calidad.

Palabras Claves: Modelo Servqual, cooperativa de transporte, servicio urbano, fidelizacion.

SUMMARY

The main objective of this study is to carry out the "Design of loyalty strategies for users of the
urban transport service of the Tungurahua Transport Cooperative in the city of Ambato, through
the application of the Servqual model"; In the transportation companies the organizational
development and the "Quality of the Service" is a fundamental axis, since it determines the
preferences and decisions in the users of a service, route or shipment of parcels, for this reason
the service must be monitored and controlled , the reviews should focus on the periodic
monitoring of Human Talent (drivers, officers and administrative team) since they are the
foundation of business effectiveness and the main strategy to increase levels of satisfaction.

The Cooperativa de Transporte de Passengers en Servicio Urbano Tungurahua, has developed
mechanisms that allow the assurance of user satisfaction, expanding the constant monitoring
and redesign of strategies in the areas of transportation, offering coverage and adequate
confidence that the service complies with the quality requirements for the user to reach his
destination.

Within the services offered by the Tungurahua Transport Cooperative and through this study it
can be seen that the urban passenger transport service needs to design and establish
strategies that will guide users on the routes and routes assigned by the competent authority. as
a study instrument SERVQUAL, which ensures that the quality management system is
executed perfectly achieving the ultimate goal is to satisfy and retain the user of the
transportation units of the Tungurahua Transport Cooperative.

The surveys were made to the users of the different routes and frequencies assigned in the city
of Ambato and the measurement of results was given through the Likert scale. The results and
conclusions showed that the passengers in general are not sufficiently satisfied with the service
received from the drivers and officers of the Tungurahua Transport Cooperatives at the moment
of the presentation of their requirements, this problem does not necessarily arise. it owes to the
organizational model of transportation that the Tungurahua Transport Cooperative uses, but
that the passengers users are demanding more and more improvement in the standards of
service and quality.

Keywords: Servqual model, transportation cooperative, urban service, loyalty

1.- INTRODUCCION

El objetivo principal de la presente investigacion, es identificar estrategias para fidelizar a los



usuarios del servicio de transporte urbano de la Cooperativa de Transporte Tungurahua de la
ciudad de Ambato

La trasportacién de pasajeros en la actualidad cuenta con un enfoque de evolucién
acelerado, la competencia entre operadoras de transporte basa su estrategia en la
pertinencia y cadena de valor que lo aplican en los diferentes segmentos de mercados.

Segun (Vasco Vasco, 2016) en su estudio realizado sobre medicién de calidad, determina que
los vendedores conocen los productos que ofrecen a los consumidores, pero no
necesariamente conocen que buscan los consumidores en los productos, lo que determina
un eje fundamental al momento de determinar estrategias en la fidelizacion.

(Gadotti dos Anjos, 2009) Explica que el 75% de los compradores, consumen algo mas
gue el producto en si, explica que lo adquirido contienen elementos adicionales, que los
empresarios deben aprender a identificar, para que asi se conviertan en estrategias
competitivas, entre estos elementos tenemos: categorias, cualidades, servicio, agregados
que el cliente demanda como un plus durante su relacion comercial.

En la busqueda de brindar satisfaccion a los usuarios del servicio de transporte urbano, las
necesidades ocultas que cada persona posee se convierten en un factor interesante para
determinar qué es lo que realmente desean los pasajeros, y las condiciones éptimas de
ofrecerles lo que demandan.

El tema de calidad en los procesos de administracién, direccién y servicios de las empresas de
transportacion es cimiento necesario en la Gestibn Empresarial, su aplicacion se basa en los
principios y conceptos de la Alta Gerencia.

El servicio posventa y el analisis de satisfaccién del cliente es vital para la supervivencia de las
empresas, se convierte en un proceso dindmico, visible, y recompensador para quienes lo
aplican de manera exitosa y frustrante para quienes lo dejan pasar por alto.

Por tal razén es imperativo que todas las empresas sin excepcion alguna, tengan como centro
focal al cliente; y como filosofia la actitud y orientacién administrativa con énfasis de captar,
ganar y satisfacer al cliente.

2.- DESCRIPCION DEL PROCESO

La presente investigacion se aplicd encuesta dirigidas a los usuarios de la Cooperativa de
Transporte Tungurahua de la ciudad de Ambato. Se disefi6 la encuesta basada en preguntas
agrupadas por las dimensiones que utiliza el Modelo Servqual que permita cumplir el objetivo
general planteado, donde el cliente evaluaba en la escala de “1 a 5”.

La investigacién se realiz6 desde la perspectiva cualitativa, para interpretar y comprender la
realidad de los pasajeros de servicio de transporte urbano de la Cooperativa de Transporte
Tungurahua de la ciudad de Ambato, mediante la recoleccion de toda la informacién necesaria,
andlisis respectivo y propuesta.

Dentro del contexto de demostrar la hipétesis propuesta se aplic6 una investigacion
cuantitativa, para determinar la fuerza de asociacion o correlacion entre variables, la
generalizacion y objetivacion de los resultados a través de una muestra, para hacer inferencia a
una poblacion, de esta manera encaminar estrategias en la fidelizacion de los usuarios del
servicio de transporte urbano de la Cooperativa de Transporte Tungurahua de la ciudad de
Ambato.

Toda la Informacion necesaria se obtuvo mediante la aplicacién de encuestas a los pasajeros,
generando distribucion por ruta y horario, ademas se obtendra informacién directa de la
Cooperativa de Transporte Tungurahua y su sistema de monitoreo satelital de las frecuencias y
tiempos de recorridos.

3.- METODOLOGIA

Se utilizara la escala de Likert para garantizar las encuestas con una medicién apropiada, ya
que nos permite medir actitudes y conocer el grado de conformidad del encuestado con
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cualquier afrmacion que le propongamos y las categorias de respuesta nos
serviran para capturar la intensidad de las necesidades del encuestado.

Ademas se sometera al instrumento alfa de cronbach como una prueba de fidelidad de las
encuentras y medir la correlacion entre los items, cuanto mas cerca se encuentre el valor del
alfa a 1 mayor es la consistencia interna de los items analizados.

Finalmente para probar la hipétesis sobre la informacion cualitativa se basara en el Chi
Cuadrado considerando que los individuos se clasifican en categorias mutuamente excluyentes
y determinar si existe asociacion entre las variables.

4.- DESARROLLO
Modelos Administrativos

Los modelos de gestion se han basado en principios que han guiado al éxito, cada empresa
enfoca la estrategia acorde al entorno y necesidades que lleven a conseguir los objetivos
planteados. Como principal funcién de los modelos administrativos y de gestion es de comparar
y predecir las acciones o actividades de la organizacién ya sea en el ambito interno y externo
para seleccionar el modelo adecuado. (Stoner, 1996).

La valoracién implica metas, oportunidades y amenazas de la Organizacion, asi como también
debilidades y fortalezas internas, el objetivo es implementar lo adecuado que permita cubrir las
necesidades de la Organizacion.

Como caracteristicas de los modelos son:

Aplicables para producir el cambio esperado
Aplicacion de diferentes herramientas
Modelos aplicables a varios tipos de empresas
Modelo flexible a las herramientas utilizadas

Joseph Juran (Juran, 1964), manifiesta que el producto o servicio debe estar enfocado a las
necesidades del consumidor y ello conseguird producir ingresos, ademéas que otra forma de
contar con calidad en la empresa es la ausencia de fallas y deficiencia, ya que la mejor calidad
cuesta menos.

Para contar con un proceso global en la planeacion se debe alcanzar:

Identificar a los consumidores
Determinar necesidades

Crear caracteristicas del consumidor
Transferir procesos areas operativas

Es necesario considerar los ciclos de produccion y entrega ya que los mismos deberan ser
participativos con métodos y herramientas que permitan medir efectividad. Las acciones con
los proveedores deben generar relaciones con beneficio mutuo y perdurables en el tiempo; la
capacitacién e involucramiento con el cliente interno es primordial para cada accion planteada
cumpla con las metas planteadas.

“La calidad de las empresas, debe ser mas que un departamento de control, debe ser una
filosofia de gestidn corporativa”. (Lopez, 2001).

Comportamiento del consumidor

El Comportamiento del consumidor se puede medir por factores internos y externos del
individuo o grupos de individuos cuyo objetivo es satisfacer necesidades por medio de la
obtencioén de bienes y servicios.



Existen factores internos y externos de los cuales podemos decir que clasificando las
actividades externas pueden catalogarse como: blUsqueda, compra de un producto. Y las
actividades por medio de la publicidad captada.

El consumidor es un ser complejo que cuenta con razones, ideas, légica e impulsos que son
producto de lo que desean tener o sentir con grado de pertenencia.

Segun las teorias del consumidor, Marshall el hombre siempre maximiza su utilidad, es decir
trata de lograr que el producto entregue mas utilidad en funcion del precio pagado, ante ello se
puede decir que busca el beneficio en cada una de sus actividades.

El comportamiento se analiza en dos partes:

e Microecon6mico; trata el comportamiento del consumidor y producto a fin de
comprender el funcionamiento del sistema econémico.

e Macroeconémico; cuya actividad se entrega en cuanto a la magnitud global de
determinadas acciones de crecimiento y equilibrio econémico en conjunto. (Torres,
2013).

Maslow distingue la motivacion en necesidades y deseos que son bases biolégicas, naturales y
personales donde cada individuo es particular y comuan; su naturaleza interna es sutil y delicada
que se va acoplando a los hébitos y presiones sociales acerca de la clasificacion de las
necesidades:

e Fisioldgicas

e Proteccion y seguridad
e Estimay aceptacién

e Valoracién

Maslow considera que las necesidades inferiores son mas poderosas que las superiores; los
motivos de diferenciacion son deseos conscientes de apremios percibidos hacia un
determinado bien o servicio. Cada individuo nace con una base bioldgica hereditaria natural y
personal que es particular y coman por cada individuo importante en desarrollar una cierta
capacidad de autocontrol sobre sus deseos y motivacion.

Insights del consumidor

Insights significa “mirar dentro del consumidor”, visualizar mas alla de lo innegable sobre las
formas de actuar, pensar y sentir del consumidor, lo que permita al poder descubrirlo las
estrategias innovadoras que sean valorados por el consumidor. (Quifiones, 2014)

Los consumidores son los primeros investigadores del mercado y conocen en ciertos aspectos
la evolucion de los productos como los cambios importantes que han marcado las sociedades
en las cuales son parte. (Merino, 2015)

La investigacion de mercados debe tener como punto de inicio conocer a profundidad al
consumidor; necesidades, deseos y caracteristicas personales y sociales, el tener identificado
estos factores permita a la empresa desarrollar productos y servicios que permitan cubrir las
exceptivas y acortando la brecha entre el servicio esperado y el servicio entregado.

Los rasgos que caracterizan al consumidor son aquellos que le permitan volver a su “infancia”
teniendo la idea de jugar sin tener objetivos especificos, dejando de lado las obligaciones o el
tan mencionado stress.

La motivacion juega un rol muy importante siendo una experiencia innovadora y generando
pregnancia en el recuerdo del individuo por otro lado el intercambio de servicios, la felicidad, la
salud se han convertido en piezas fundamentales en la comunicacién de marca que han
generado varias empresas.



El analisis y las diferencias de las empresas tradicionales es la vision que se dara al
consumidor final (tradicionalistas, modernos, hibridos) todo depende al ambito de negocio o
enfoque que se entregue en el Branding de marca.

El estado emocional del consumidor sea profundo, positivo, negativo, melancélico, retador
marcara la concepcion del deleite entre:

- Indispensable

Satlfac_torlo

Deleite

Grafico 1: Brechas de Satisfaccion del cliente
Fuente: blog: www.linkedin.com/pulse/modelo-de-brechas-del-servicio-juan-manuel-gonzéalez-
sanchez_- mayo-2015

Las técnicas innovadoras cuentan con objetivo de abrir nuevas puertas no tradicionales hacia
las perspectivas de opiniones sobre el mundo del consumidor categorizando alternativas y
diferencias relacionadas con lo que actlan y consumen, explorando opiniones que contrasten
consumidores externos y desertores en la categoria y mercados con innovaciones disruptiva de
otros mercados. (Quifiones, 2014)

El Modelo de Servicio de Calidad.

Los autores (PARASURAMAN, ZEITHAML, & BERRY, 1985) manifiestan que la calidad de
servicio percibida como el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad del
servicio, que resulta de la comparacion entre las expectativas y las percepciones de los
clientes.

Consideran que al momento de evaluar la calidad de servicio y en ausencia de criterios de
caracter objetivo es necesario efectuar un diagnéstico del servicio prestado recurriendo al
andlisis de las percepciones de los clientes con relacién al servicio recibido. Por ello, la calidad
del servicio quedd definida como la amplitud de las diferencias o brechas que existia entre las
expectativas de los clientes y sus percepciones respecto a la prestacion del servicio.

El modelo de brechas o “gap model” define el servicio como una funcién de las
disconformidades entre las expectativas del cliente de un servicio y sus percepciones respecto
al servicio prestado realmente por una organizacion.

El proceso de modelado y la medicién de la calidad percibida se desarrollan principalmente a
partir de las investigaciones llevadas a cabo por (PARASURAMAN, ZEITHAML, & BERRY,
1985).

Norma Europea de Calidad en el Transporte UNE-EN 13816
La Fundacién Cetmo (Citado en Carrejo, 2014) en su publicacion Buenas practicas y

recomendaciones para la mejora de la satisfaccion del cliente de transporte publico de viajeros
por carretera, Manifiesta que segin la Norma Europea UNE-EN 13816 especifica sobre calidad



en transporte de pasajeros (en todos los modos), el “marco comun” para definir la calidad del
servicio de transporte publico de viajeros contempla dos puntos de vista: por una parte, el de la
Administracion (titular del servicio) y los operadores (prestadores del servicio) y, por otra, el de
los clientes (actuales y potenciales). Establece 4 visiones de calidad:

a. Calidad esperada

b. Calidad objetivo

c. Calidad producida/entregada

d. Calidad percibida

Clientes Administracion y

(actuales y potenciales) O peradO res
| Eficiencia del operador ]

+
| Efectividad de la Administracion ]

+

| Condiciones de entorno ]

Grado de satisfaccion del cliente | %aéﬂ

Conocimiento y compresion
que el cliente tiene del
servicio recibido

Eficacia del operador

Eficacia de la Administracion titular

Grafico 2: Esquema Norma Europea de Calidad en el Transporte UNE-EN 13816
Fuente: (Citado en Carrejo, 2014)

Modelo Servqual

Se considera evaluacion de cinco aristas que son: fiabilidad, capacidad de respuesta,
seguridad, empatia, y elementos tangibles, cuya medicién se puede visualizar por medio de
una escala de respuesta multiple a fin de comprender las expectativas de los clientes.

Fue desarrollada en el afio 1988, debido a la ausencia de medidas objetivas a fin de determinar
la calidad de servicio en las empresas, Zeithaml, Parasuranaman y Berry quienes fueron los
creadores de la técnica analizaron el poder separar el desempefio de calidad del servicio de
una organizacion versus las necesidades de la calidad del servicio del cliente.

Ademas Servqual, toma opiniones de clientes a fin de definira la importancia relativa, a fin de
asignar prioridad en los recursos y mejorar los criterios sobre las cualidades en el bien
ofertado, es asi que la confiabilidad es el factor de mayor importancia que contribuye en la
calidad del servicio.

Es asi que la aplicacién del modelo se puede realizar en industrias de servicios a fin de
comprender las metas acorde a las necesidades del cliente y proporcionando una medicién del
servicio de la organizacion, ademas su aplicacion a la interna con fin de obtener la opiniéon de
los clientes internos sobre la calidad del servicio.
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Grafico 3: Modelo Service Quality
Fuente: Modelo Conceptual de la Calidad del Servicio. Parasuraman, Zeithaml, & Berry

Estas brechas o discrepancias (gaps) que aparecen en el modelo pueden definirse de la
siguiente forma (PARASURAMAN, ZEITHAML, & BERRY, 1985):

- Discrepancia 1: es la brecha existente entre las expectativas de los usuarios y las
percepciones de los directivos.

- Discrepancia 2: brecha existente entre las percepciones de los directivos y las
especificaciones o normas de calidad.

- Discrepancia 3: brecha existente entre las especificaciones de la calidad del servicio y la
prestacion del servicio.

- Discrepancia 4: brecha existente entre la prestacién del servicio y la comunicacion
externa.

- Discrepancia 5: brecha existente entre las expectativas del consumidor sobre la calidad
del servicio y las percepciones que tiene del servicio.

El modelo sugiere que este Ultimo desajuste se produce como consecuencia de las
discrepancias anteriores, a partir de ello se puede estimar cinco dimensiones para mejorar la
calidad. Tangibilidad, confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad y empatia.



Tabla 1: Dimensiones del Modelo Servqual

Dimensiones Representacion

Apariencia de las instalaciones, infraestructura,
Tangibilidad equipos y materiales, personal, apariencia de los
colaboradores

Capacidad para brindar el servicio en forma

Confiabilidad adecuada y permite confianza en los clientes

Buena predisposicion y voluntad para ayudar a los

Capacidad de respuesta . X - .
clientes a proporcionarles un servicio de calidad

Cortesia de los colaboradores, capacidad para
Seguridad transmitir seguridad y confianza, seguridad en las
instalaciones

Atencioén individualizada que la empresa

Empatia . :
proporciona a sus clientes

Fuente: (SCHIFFMAN & LAZAR, 2001)

(PARASURAMAN, ZEITHAML, & BERRY, 1993) revelan hallazgos en sus investigaciones de
las dimensiones de la calidad del servicio: quiza, lo mas revelador y lo mas profundo que
obtuvimos de las sesiones de grupo se relacioné con los criterios utilizados por los clientes al
juzgar la calidad del servicio. Proporcionaron una rica informacién de las expectativas de los
clientes, como esté reflejado en las preguntas especificas que los clientes hacen y responden
en relacion con la valoracién de la calidad del servicio. Después de examinar cuidadosamente
estas preguntas varias veces, quedé claro que subyacia un mismo criterio general detras de los
grupos de preguntas especificas de servicio que abarcaban los cuatro sectores. Identificamos
diez criterios generales o dimensiones y las llamamos elementos tangibles, fiabilidad,
capacidad de respuesta, profesionalidad, cortesia, credibilidad, seguridad, accesibilidad,
comunicacién y comprension del cliente. Las diez dimensiones definidas no son
necesariamente independientes unas de otras. Por ejemplo, las facetas de credibilidad y
seguridad deben efectivamente coincidir parcialmente en algo.

La colocaciéon de los diez criterios generales de la calidad del servicio es exhaustiva y
apropiada para valorar la calidad en una amplia variedad de servicios, y pueden ser
heterogéneas. Aunque los criterios evaluativos especificos pueden variar de servicio en
servicio, las dimensiones generales que subyacen bajo esos criterios estan incluidas en los
diez que nosotros proponemaos.

En resumen, Se puede obtener como resultado: Definir el servicio de calidad como la
diferencia o discrepancia que existe entre las expectativas y las percepciones de los usuarios;
sugerir la existencia de algunos factores clave que condicionan las expectativas de los
consumidores: comunicaciébn boca a oido, necesidades personales, experiencias y
comunicaciones externas; e identificar diez dimensiones generales o las que necesite la
empresa de estudio que representan los criterios de evaluacion que utilizan los consumidores
para valorar la calidad de un servicio.

Servqual es un instrumento que permite medir las percepciones de los usuarios sobre la
calidad de los servicios.

5.- RESULTADOS

Primeramente, se obtiene el promedio de cada una de las 22 preguntas con un puntaje
maxima de 5 puntos y minimo de 1 punto basados en la escala Likert, luego se deduce la



satisfaccion por pregunta la cual corresponde a la relacion de los puntos obtenidos con los
puntos maximos o idéneos por pregunta, en seguida se calcula la satisfaccion por dimension,
esta es la suma de las satisfacciones por pregunta dividida el nimero de preguntas que tiene
cada dimension.
Las dimensiones del modelo SERVQUAL se clasifican en cinco:

Elementos tangibles: 4 preguntas, puntuacion minima 4 e ideal o maxima 20

Fiabilidad: 5 preguntas, puntuacion minima 5 e ideal o maxima 25

Capacidad de respuesta: 4 preguntas, puntuacion minima 4 e ideal o maxima 20

Seguridad: 4 preguntas, puntuacion minima 4 e ideal o maxima 20

Empatia: 5 preguntas, puntuaciéon minima 5 e ideal o maxima 25.
Se calculan las puntuaciones idéneas por item para compararlas con las puntuaciones reales
que tienen las encuestas, de esta forma se podra conocer cual es la brecha entre el ideal y lo
real que obtiene cada dimension, de tal manera se puede estimar cuanto es lo que falta para

satisfacer completamente a sus clientes, esto a través de la diferencia que se obtiene entre los
maximos puntos por item y los puntos reales entregados por los encuestados.

Analisis de Resultados consolidado de las 5 dimensiones en estudio

GRAFICA POR TIPO DE DIMENSION Y PROMEDIO SEGUN RESPUESTA
° - CAPACIDAD DE RESPUESTA =#=SEGURIDAD ~—e=EMPATIA
LB ] ° L)
\31 116 168 67
. . . 1'19 1'64 L
= 38 a
q x °
a 100 164 -77
(

I 1 2 3 - 5
Elaborado por: LoS Autores

Analisis: El andlisis de los resultados y la interpretacién conjunta de las dimensiones, nos
permite determinar que el nivel de satisfaccion del usuario del servicio de transporte urbano de
la Cooperativa de Transporte Tungurahua de la ciudad de Ambato se encuentra en un 68% en
la opcion 4, permite determinar que los elementos tangibles dentro de las respuestas recibidas
obtienen el 46% siendo el resultado més alto. Si analizamos la opcién 5 la seguridad tiene el
22% siendo este el punto mas alto dentro de la opcion de respuesta generada.

Resultados de las Estrategias de Fidelizacion

Tabla 2: Analisis previo segun Modelo SERVQUAL

N° Promedi | Satisfacci | Satisfacci| Puntos Puntos Brech
Dimension pregunt 0 on por on por | maximo reales a
as pregunt | pregunta | dimensié S por obtenidos




as n dimensi por
on dimensién
1 3,62 1.343,00
ELEMENTOS 2 3,72 1.421,00
TANGIBLES 3 3,75 1.433,00 1404,5 20 14,71 -5:29
4 3,72 1.421,00
1 3,31 1.263,00
2 3,76 1.435,00
FIABILIDAD 3 3,87 1.477,00 1363,8 25 17,85 -7,15
4 3,59 1.372,00
5 3,33 1.272,00
1 ,87 1.478,
CAPACIDAD 2 3 go 1 372 88
DE 3 3’73 1'425’00 1417,25 20 14,84 -5,16
RESPUESTA : L9,
4 3,64 1.391,00
1 3,75 1.432,00
2 3,67 1.402,00
SEGURIDAD 3 4.20 1.603.00 1460,25 20 15,29 -4,71
4 3,68 1.404,00
1 3,73 1.423,00
2 3,62 1.343,00
EMPATIA 3 4,05 1.546,00 1418 25 18,56 -6,44
4 3,76 1.436,00
5 3,51 1.342,00
Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores
Tabla 3: Andlisis posteriores segun Metodologia SERVQUAL
Puntos | "untos
Di ., N° Promedio Satisfaccion | Satisfaccion MAXimos reales
Imension requntas | orequntas por por or obtenidos | Brecha
preg preg pregunta dimension di por por
imensién | . .
dimension
1 3,96 1.511,00
ELEMENTOS 2 4,01 1.532,00
TANGIBLES 1543,00 20 16,16 384
3 4,20 1.603,00
4 3,99 1.526,00
1 4,04 1.543,00
2 4,02 1.534,00
FIABILIDAD 3 4.08 1.559,00 1531,2 25 20,04 -4,96
4 3,94 1.504,00
5 3,97 1.516,00
CAPACIDAD
DE 1 4,00 1.527,00 1530,25 20 16.02 -3,98
RESPUESTA 2| 398 '




1.521,00

3 4,03 1.540,00

4 4,01 1.533,00

1 4,00 1.527,00

2 3,99 1.524,00

SEGURIDAD 1557 20 16,30 -3,70
3| 4,33 |1.655,00
4] 398 [1.522,00
1 4,00 [1.527,00
2| 399 |1.525,00
EMPATIA 3 4,07 1.556,00 1533,4 25 20,07 -4,93

4 3,99 1.524,00

5 4,02 1.535,00

Fuente: Encuestas
Elaborado por: Los Autores

6.- CONCLUSIONES

Los resultados de la aplicacion del modelo SERVQUAL deberan llevar a Cooperativa de
Transporte Tungurahua, a obtener informacién directa sobre la percepcion de sus usuarios del
servicio de transporte urbano en la ciudad de Ambato y las expectativas que este tiene durante
su relacion con la cooperativa.

En la blsqueda de satisfacer las necesidades de los usuarios, en el cumplimiento del objetivo
de cerrar las brechas de acuerdo a las dimensiones consultadas, la Cooperativa de Transporte
Tungurahua definir4 estrategias dentro de las diferentes areas consultadas lograr fidelizar a sus
pasajeros.

Dentro de andlisis de los resultados medidos de acuerdo a las dimensiones del Modelo
SERVQUAL, se ha determinado estrategias que permitiran que la Cooperativa de Transporte
Tungurahua:

e Realice publicidad adecuada con el uso de los componentes del valor de la marca de
forma correcta; Canales de distribucion, pasajeros, empleados, medios de
comunicacion.

e El pasajero tenga buena percepcion de la atencion del conductor de la unidad, en las
diferentes rutas y recorridos, dando solucién de los requerimientos en el tiempo de
respuesta con una correcta ejecucion de los procesos definidos por la Cooperativa de
Transporte Tungurahua, ademds los usuarios del servicio de transporte urbano
recibirdn un servicio de calidad y oportuna.

e Cooperativa de Transporte Tungurahua definird pardmetros innovadores y actualizados
periddicamente para medir la eficiencia de la atencién al usuario o pasajero y su
fidelizacion.




e Cooperativa de Transporte Tungurahua diversificara sus equipos con tecnologia de
gama alta para solventar las necesidades del pasajero. 1

e Percepcién de los usuarios del servicio de transporte urbano de la Cooperativa de
Transporte Tungurahua de la ciudad de Ambato, pertenezca al estado es positivo, ya
que la cooperativa podra contar con el apoyo de los socios, érganos de gobierno de la
cooperativa, asi la organizacion tendra sostenibilidad econémica.

La aplicacion de estrategias de mejora continua, y sobre todo el disefio de tacticas que
permitan cumplir con lo planteado en las estrategias, se convertirAn en un reto para la
Cooperativa de Transporte Tungurahua la satisfacciéon de las necesidades usuarios del servicio
de transporte urbano de la Cooperativa de Transporte Tungurahua, pero siempre desde un
punto de vista objetivo considerando que, los colaboradores de la Cooperativa de Transporte
Tungurahua son sus clientes, y que mucho de la satisfaccidon que estos sienten se manifiesta
en el afan que tienen de satisfacer las necesidades de los usuarios del servicio, la misma se
vera siempre recompensada con pasajeros mas fieles y mayores ganancias.

La Cooperativa de Transporte Tungurahua. cuentan con herramientas disefiadas que ayudan a
gestionar las actividades planeadas, de manera profesional y buscando siempre que sus
resultados generen solucion a los requerimientos y satisfacciéon en los pasajeros.
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