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RESUMEN

Este trabajo de investigacion fue realizado con la finalidad de evaluar la calidad
percibida por los usuarios de la Cooperativa Carlos Alberto Aray, cantdon Chone y
su incidencia en la reputacion corporativa de la misma con el propdésito de lograr
gue quienes laboran y estan al mando de la Cooperativa de Transporte Carlos
Alberto Aray, canton Chone, tengan un amplio conocimiento sobre la calidad del
servicio que ofrecen. Tedricamente se sustentd en la revision bibliografica amplia
sobre las variables en estudio. En lo metodoldgico se utilizaron diferentes tipos de
investigacibn como la bibliogréfica, exploratoria, descriptiva y de campo. Los
métodos utilizados fueron el inductivo, deductivo, estadistico, analitico y de
expertos que permitieron obtener informacion especifica, mediante la aplicacion
de técnicas como la encuesta, estadistica descriptiva, matriz de Ishikawa, matriz
5W+2H, la técnica Delphi y el andlisis estadistico, utilizando las herramientas el
cuestionario. La poblacion fueron 650 individuos entre socios, empleados y
clientes, la muestra se obtuvo mediante el calculo aplicando la formula para
poblaciones finitas, dando como resultado una muestra total de 242 individuos a
quienes se les aplicd el cuestionario utilizando la plataforma de Google Forms.
Los resultados se analizaron con el paquete estadistico SPSS Version 25. El
estudio concluye que la cooperativa en su mayoria cumple con las expectativas
de los usuarios, sin embargo se han encontrado focos de usuarios a quienes no
se les ha cumplido sus expectativas por lo que se quejan de la calidad de servicio
prestada. En base a esto se plantea un plan de mejora de calidad que coadyuve
la mejoria de la reputacién corporativa de la Cooperativa Carlos Alberto Aray,
canton Chone.

PALABRAS CLAVE

Evaluacion, Calidad percibida, Reputacion corporativa, Incidencia, cooperativa
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ABSTRACT

This research work was carried out with the purpose of evaluating the quality
perceived by the users of the Carlos Alberto Aray Cooperative, Chone canton and
its impact on its corporate reputation with the purpose of ensuring that those who
work and are in charge of the Carlos Alberto Aray Transport Cooperative, Chone
canton, have extensive knowledge about the quality of the service they offer.
Theoretically, it was based on the extensive bibliographic review of the variables
under study. Methodologically, different types of research were used such as
bibliographic, exploratory, descriptive and field. The methods used were inductive,
deductive, statistical, analytical and expert methods that allowed obtaining specific
information, through the application of techniques such as the survey, descriptive
statistics, Ishikawa matrix, 5SW+2H matrix, the Delphi technique and statistical
analysis. using the questionnaire tools. The population was 650 individuals
including partners, employees and clients, the sample was obtained by calculating
and applying the formula for finite populations, resulting in a total sample of 242
individuals to whom the questionnaire was applied using the Google Forms
platform. The results were analyzed with the statistical package SPSS Version 25.
The study concludes that the cooperative mostly meets the expectations of the
users, however, pockets of users have been found whose expectations have not
been met, which is why They complain about the quality of service provided. Based
on this, a quality improvement plan is proposed that contributes to the improvement
of the corporate reputation of the Carlos Alberto Aray Cooperative, Chone canton.

KEY WORDS

Evaluation, Perceived quality, Corporate reputation, Incidence, Cooperative.



CAPITULO I. ANTECEDENTES
1.1. PLANTEAMIENTO Y FORMULACION DEL PROBLEMA

La calidad de servicio, es considerada una estrategia basica para construir
estructuras y funciones organizacionales en parametros que tomen en cuenta los
deseos y necesidades de los clientes. La importancia de los recursos humanos que
satisfagan estas necesidades debe ser el factor determinante para garantizar la

calidad de los servicios prestados (Gonzalez Arias, et al., 2016)

En este sentido, Calle y Montenegro (2020) exteriorizan que “la calidad es un factor
determinante para ofrecer tanto productos o servicios que dejen al cliente, socios 0
usuarios satisfechos” (p. 221). Tomado en consideracion que el cliente es aquel
gue adquiere el servicio, es decir, quién paga de forma habitual por el mismo, que
a su vez, puede opinar o sugerir cambios para la cooperativa, mientras que, el
usuario es la persona que disfruta de forma habitual el uso del servicio, por lo tanto,
es quien lo percibe. Por otro lado, el socio es aquel que posee cierto numero de
acciones en la organizacion, lo que lo hace participe en la toma de decisiones

empresariales, calificar y sugerir cambios con respecto al servicio ofertado.

En el mimo contexto, Hernandez et al. (2020) comenta que en la mayoria de las
organizaciones estan orientadas a la prestaciéon de un servicio de alta calidad,
convirtiéndose esta en una de las tareas mas importantes de ejecutar, pero ademas
gque se ha transformado en un proceso arduo y dificil de aplicar en las
organizaciones que se dedican al servicio en general. Conjuntamente, Gonzales et
al. (2021) declara que “es importante evaluar periédicamente la calidad de servicio
en una empresa o institucion, puesto que, depende de ello, para mejorar la
productividad, lograr la satisfaccion de los usuarios y por ende la reputacion

corporativa” (p. 10).

Por consiguiente, una cooperativa que no ofrece un servicio de calidad se expone
a la disminucion de credibilidad y confianza de sus clientes actuales, y a la vez, a
una posible menor concurrencia de nuevos clientes, lo cual trae como consecuencia

riesgos a la reputacion corporativa, rentabilidad, posicionamiento de marca entre



otros, considerando que los socios de la organizacion buscan satisfacer las

necesidades de los usuarios y superar sus expectativas.

Desde esta perspectiva, medir y analizar la calidad percibida en los servicios desde
la perspectiva de la satisfaccion del cliente externo es, sin duda, un elemento
esencial para comprender al cliente y, por lo tanto, requiere escucharlos, descubrir
sus necesidades y obtener y verificar informacién sobre los datos y la satisfaccion
de sus necesidades, ya que esto refleja los puntos fuertes de las empresas que
prestan algun servicio (Gonzélez et al., 2016 citando a Hernandez y Chumaceiro,
2009).

Con respecto a esto, Godoy et al. (2018) citando a Kankam et al. (2016) recalca
gue los clientes esperan que las empresas de servicios cumplan sus promesas
(confiabilidad), que ofrezcan materiales de comunicacion honestos e instalaciones
limpias y comodas (tangibles), que brinden un servicio rapido (capacidad de
respuesta), que sean competentes y corteses (seguridad) y que brinden atencion
personalizada e individualizada (empatia). Es por ello, que hoy en dia las
cooperativas se ven obligadas a mejorar su sistema de gestion, buscando asi, la
satisfaccion del cliente y cubrir sus necesidades, es asi que, la calidad es un factor
primordial para cualquier entidad que busca una relacion a largo plazo con los
clientes, socios o usuarios, lo cual la convierte en un elemento esencial para su

crecimiento.

En la actualidad, es comun observar muchas deficiencias en las cooperativas
relacionadas con el transporte publico, principalmente en las grandes metrépolis,
muchas de ellas atribuidas a los servicios de microbuses, taxis y autobuses,
manifestadas en criticas por el servicio que se presta, los que se traducen en la
mayoria de los casos en constantes quejas por diversos aspectos como, la
especulacién en las tarifas, falta de control en normas y reglamentos, informalidad
en el servicio, unidades ilegales, mal estado de las unidades, contaminacion

acustica y ambiental, entre otras (Oblitas, 2019).

En el Ecuador, Orellana y Zambrano (2018) destacan que “el continuo crecimiento

del sector comercial e industrial en el pais ha traido consigo el crecimiento del &rea



de transporte, generando un incremento sostenido de sus actividades tanto a nivel
local como Inter cantonal” (p. 224). Siendo el sector de trasporte un generador de
empleo constante, que contribuye al dinamismo econémico de la provincia y el pais,
ademas de ser el sustento para las familias ecuatorianas dedicadas a esta
actividad. Asi también, Oblitas (2019) menciona que el sector de servicios de
transporte publico es una fuente importante de generacion de empleos e ingresos,
razon por la que determinados sectores de la poblacion asumen la decisién de
incursionar en esta actividad econdémica, en algunos casos se constituye en una
actividad que posibilita generar ingresos adicionales y en otros se constituye en la

actividad econémica principal y Unica.

En este sentido, se destaca que la Cooperativa de Trasporte Carlos Alberto Aray
ubicada en el canton Chone, no cuenta con registros de evaluacion de calidad
percibida, por lo tanto, también desconoce el nivel de incidencia de ambas en la
reputacion corporativa. Esta cooperativa cuenta con un total de 84 asociados, la
misma posee una directiva debidamente establecida y actualmente es conducida
por un administrador de sucursal, quien dio informacion acerca de la situacion en
la que ésta se encuentra. EI mismo en una entrevista casual realizada inform6 de
algunas quejas que se han presentado con respecto al uso del transporte por parte
de los usuarios, estan relacionadas a los tiempos de espera, incomodidad en el
ambiente de espera, un servicio ineficiente que aparentemente no esta
respondiendo a las necesidades de los usuarios, lo que causa desagrado
generando quejas. Cabe destacar que estas expresiones son quejas verbales de
los clientes y también de entes regulatorios, técnicos y alta direccion que no han
sido documentadas, y que constituyen una problematica que esta afectando a la
entidad en estudio por lo que se hace necesaria la evaluacion de la calidad
percibida por los usuarios que utilizan dichas unidades de transporte, y con ello

aportar a una gestion con enfoque hacia los clientes.

Por tales argumentos, esta investigacion pretende evaluar la calidad percibida y su
incidencia en la reputacion corporativa que perciben los usuarios de la Cooperativa
de Transporte Carlos Alberto Aray en el cantdbn Chone, es asi que se plantea la

siguiente interrogante de investigacion:



¢, Cémo incide la calidad percibida por los usuarios de la Cooperativa de Transporte

Carlos Alberto Aray en la reputacion corporativa de la misma?
1.2. JUSTIFICACION

En el contexto tedrico, Izquierdo (2021) destaca que la calidad de servicio es un
factor necesario para lograr la satisfaccion de los clientes, que a su vez se refiere a
la verificacion interior que hace cada persona de sus necesidades con respecto a
si fueron cubiertas o no con la entrega del servicio, el cliente esta ligado a la calidad
de servicio, y es un predictor de si el cliente volvera a la organizacién o la entidad

a realizar transacciones econdmicas o solicitar nuevos servicios.

En al ambito social, el fortalecimiento de las instituciones sea publicas o privadas,
se basan en un procesos que permitan identificar los problemas que afectan a la
institucion utilizando diferentes tipos de técnicas, en donde el grupo hace un
diagndstico de la organizacion interna que existe dentro de la misma, teniendo en
cuenta que es de suma importancia que la identificacion de los problemas internos
gue afectan al desarrollo institucional, a la vez facilite la busqueda de soluciones
positivas y alternas que mejoren las relaciones y la comunicacion interna que debe

existir para llevar a cabo los planteamientos requeridos.

Dentro de lo legal, dice que la ley organica de transporte terrestre, transito y
seguridad vial (2011). Art. 2.- La presente Ley se fundamenta en los siguientes
principios generales: el derecho a la vida, al libre transito y la movilidad, la
formalizacion del sector, lucha contra la corrupcién, mejorar la calidad de vida del

ciudadano, preservacion del ambiente, desconcentracion y descentralizacion.

Lo que se busca lograr es que quienes laboran y estan al mando de la Cooperativa
de Transporte Carlos Alberto Aray, canton Chone, tengan un amplio conocimiento
sobre la importancia de la calidad percibida que permitird lograr resolver los
diferentes problemas que se suelen presentar dia a dia dentro de esta institucion,
para poder conjuntamente buscarles la debida solucion y asi conseguir un buen

desarrollo institucional.



1.3. OBJETIVOS
1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Evaluar la calidad percibida por los usuarios de la Cooperativa Carlos Alberto Aray,

cantén Chone y su incidencia en la reputacion corporativa de la misma.
1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

e Identificar los indicadores de las variables calidad percibida y reputacién
corporativa para su evaluacion en la Cooperativa Carlos Alberto Aray, cantdn

Chone.

e Determinar la influencia de la calidad percibida en la Cooperativa Carlos Alberto

Aray y su incidencia en la reputacion corporativa, para el analisis de riesgos.

e Diseflar un plan de calidad que coadyuve a la mejora de la reputacion

corporativa la Cooperativa Carlos Alberto Aray, caton Chone.

1.4. IDEA A DEFENDER

La calidad percibida incide en la reputacion corporativa de la Cooperativa de

Transporte Carlos Alberto Aray en el canton Chone.
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2.2. CALIDAD DEL SERVICIO

Segun Hernandez et al (2020) citando a Garcia et al., la calidad del servicio es
el nivel de excelencia que la empresa ha escogido para satisfacer a sus
clientes. Clientes que, a su vez, imponen el nivel del servicio que suele alcanzar
toda cooperativa a través de necesidades y expectativas. Lo que implica que
es el resultado de la evaluacién del cumplimiento o no del servicio que efectia

el usuario o consumidor.

Por otro lado, Delgado et al. (2021) menciona que la calidad en el servicio se
considera una alternativa para que las empresas puedan obtener una ventaja
competitiva y sostenible en un entorno econémico globalizado. Es decir, se
deben satisfacer las expectativas de los usuarios, pero también de la

organizacion.

Se destaca que la calidad del servicio tiene concordancia con la expectativa y
satisfaccion del cliente, puesto que, la calidad es aquel sentido que se le da al
servicio o producto adquirido, a su vez, se considera como una ventaja
competitiva para las organizaciones, que le permite ademas de expandirse a
nuevos mercados, fidelizar su clientela por medio de la eficacia, caracteristicas
y atributos que reciben en el producto o servicio final, por lo tanto, de la calidad
de lo que ofrece la empresa dependera la concurrencia o compra del cliente,

SOCIOS Yy usuarios.
2.3. CALIDAD PERCIBIDA

Segun Ros (2016) citando a Palmer (2011) la calidad percibida es lo que el
usuario percibe, siendo imprescindible su opinién. Por lo tanto, aumentar la
calidad percibida implica estar orientado a los usuarios, conocer sus
expectativas y adecuar el servicio a éstas. Asi mismo este autor sefiala que la
calidad esperada es la que demanda y desea recibir el usuario, cuya

determinacion se hace posible al analizar sus requerimientos y necesidades
(p-36).



Con respecto a esto, habria que decir también que comprender la percepcién
de los clientes internos (empleados) y externos (usuarios) sobre la calidad del
servicio prestado puede ser el inicio del desarrollo de las actividades que traera
mejoras a la cooperativa. Es por esto que, los gerentes necesitan la
comprension de ambos clientes para guiar de forma adecuada las estrategias
y operaciones que deben poner en practica para cumplir con las expectativas

de ambos (Medianeira et al., 2010).

Es por esto que es importante considerar en este aspecto que, cuando se trata
de la percepcion de la calidad del servicio, es esencial recordar que la
satisfaccion del cliente con un producto o servicio es completamente subjetiva,
y una institucion debe examinar las preferencias de los usuarios para poder
aplicar de forma consciente y programada, con la finalidad de lograr los
resultados deseados y de esta manera conseguir que el cliente percibe la

mayor calidad en el servicio que se le presta (Demarquet y Chedraui, 2021).
2.4. SERVICIO

Gonzales y Huanca (2020) indican que el servicio es un conjunto de tareas que
buscan dar soluciones a las necesidades, es el trato que se da al consumidor,
el valor agregado que se le ofrece siendo actividades en donde se buscan
satisfacer las necesidades del consumidor, es el resultado del esfuerzo que se

brind6 de una manera intangible (p. 43).

Para Astudillo et al., (2019) citando a Rodriguez (2016), algunas de las ventajas

de brindar un buen servicio al cliente son:

e Fidelidad y lealtad del consumidor.

e Mejora la motivacion y ambiente de trabajo.

e Mejora de la productividad.

¢ Incremento de las ventas y rentabilidad.

e Reduccién de gastos de marketing.

e Mejora de la imagen y reputacion de la empresa.

e Obtencién de una ventaja competitiva (p.132).



En consecuencia, el servicio es aguel medio intangible que engloba un conjunto
de acciones para satisfacer las necesidades del consumidor, por ello, recibir o
brindar un servicio es parte de la cotidianidad del ser humano, y con ello se
desarrollan caracteristicas y habilidades que debe manejar la persona que
brinda el servicio para que asi el cliente quede totalmente satisfecho,
adicionalmente, brindar un buen servicio, le permitira a la empresa diferenciarse

de la competencia y captar la atencion de los consumidores.
2.4.1. SERVICIO AL CLIENTE

Garcia (2016) destaca que “el servicio al cliente es un conjunto de actividades
interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de que el cliente
obtenga el producto en el momento y lugar apropiado y se asegure de un uso
correcto del mismo” (p. 396), es por esto que, la empresa debe desarrollar un
diagnéstico siempre favorable a las necesidades y gustos de los clientes,
porque es precisamente el diagnostico, el que posiciona a la empresa y uno de
los aspectos identificados que dificultan el control del servicio son sus detalles
caracteristicos: intangibilidad, perfeccion, heterogeneidad, produccion vy

consumo simultaneos.

El servicio al cliente es aquel proceso que se realiza con la finalidad de
satisfacer las necesidades del cliente, el cual puede desarrollarse a través de
una llamada, de manera presencial o de forma virtual, siendo esta una de las
opciones mas utilizadas actualmente, no obstante, para que el servicio brindado
sea excelente se deben considerar ciertas caracteristicas como: empatia,
amabilidad, respeto, eficacia, confiabilidad y transparencia, que en su conjunto,
contribuiran a que el trato entre los involucrados sea ameno y no se convierta
en algo monotono, puesto que, un servicio puede variar con respecto a la
cooperativa o al medio en el que se desenvuelve, por tal razon, la persona que
brinda el servicio ademas de ayudar con alguna inquietud, sugerencia o
solucion de problemas, deberé mostrar agrado hacia el cliente, asi, los clientes
receptaran una buena imagen tanto de la cooperativa como del colaborador

gue esta satisfaciendo su necesidad o inconveniente.
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De igual forma, Valarezo Robles (2018) citano de Duque (2005), refiere que “el
servicio al cliente viene a ser el establecimientos y la gestion de relaciones entre
los clientes y las organizaciones que cumplen con las expectativas mutuas” (p.
27). Es por esto que, la cooperativa debe utilizar la interaccion humana y la
retroalimentacion en todas las etapas del proceso de servicio. El objetivo
principal, es mejorar la experiencia del cliente con los servicios que le ofrece la

institucion.

2.5. COOPERATIVA DE TRANSPORTE CARLOS ALBERTO
ARAY

Segun Chavez y Ponce (2016) la cooperativa de transporte “Carlos Alberto
Aray” cuenta con una matriz de 24 sucursales o establecimientos de apoyo en

el pais, los cuales se describen a continuacion:

e Oficina Matriz: Chone.

e Oficinas Sucursales: Ambato, Bahia de Caraquez, Chone, el Carmen, el
Coca, el Condado, Esmeraldas, Flavio Alfaro, Guayaquil, Jipijapa, Lago
Agrio, Latacunga, Manta, Pedernales, Portoviejo, Puerto Lopez, Quinindé,
Quito, Quitumbe, Rocafuerte, San Vicente, Sangolqui, Santo Domingo y
Tosagua (pp. 32-33).

2.6.1. TRAYECTORIA

Chéavez y Ponce (2016) sefialan que en las sucursales de la cooperativa de
transporte “Carlos Alberto Aray” se utiliza un sistema de venta de boletos, de
forma manual; esta informacion se realiza llenando comprobantes de facturas
autorizadas por el SRI. El administrador de la oficina es el encargado de realizar
la venta del pasaje al usuario entregandole un boleto que le servira al cliente
como respaldo al subirse en la unidad de transporte. El sistema de trasporte
por lo general, es similar a cualquier otra cooperativa de transportes de
pasajeros. La Comision Nacional de Transito es el organismo que emite las
rutas y frecuencias de salida desde y hasta las ciudades requeridas por la
Cooperativa viendo la necesidad del transporte de pasajeros (p. 33- 34).
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2.5.1. SERVICIO QUE OFRECE

Chavez y Ponce (2016) destacan que la cooperativa de transporte “Carlos
Alberto Aray hace mejoras constantes en sus servicios para brindar una mejor
experiencia en cada viaje y asi brindarles a sus usuarios un servicio de calidad,
puesto que, tiene sus rutas frecuentes desde la ciudad de Chone hacia las
ciudades de: Quito, Guayaquil, Esmeraldas, y viceversa; asi mismo la
cooperativa cuenta con rotativos de las unidades de transporte cubriendo todos
los turnos en un lapso de unos 40 dias. La Cooperativa cuenta ademas con otro
servicio de encomiendas, en todas las oficinas donde se hace la recepcion o
entrega de encomiendas pudiendo ser: cartas, sobres manilas y encomiendas

(cartones, sacos, cajas).

A los envios se les calcula el precio segun su volumen y peso ya que si es
mercaderia de mucho valor econémico tendra un valor en el transporte de
acuerdo a su valor declarado; y, de igual manera se transportan valores en
efectivo. El proceso culmina con la entrega de una factura, que es entregada al
cliente y que el asume ese recibo como pago y como entrega de la encomienda
a la oficina para que el paguete sea enviado a su destino; y como se ha indicado
anteriormente todo este proceso se lo realizaba de forma manual (Chavez y
Ponce, 2016, p. 34).

La cooperativa de trasporte “Carlos Alberto Aray” a través de los afios ha
logrado expandirse a varios cantones y provincias del pais, su crecimiento se
debe a las diferentes rutas que maneja a nivel nacional, siendo uno de los
trasportes mas usados por los clientes, la mayoria de los buses cuentan con
servicio de internet, bafio privado, entretenimiento y aire acondicionado,
adicionalmente, como otras cooperativas de trasporte permite el envio de
encomiendas, sobres u otros a diferentes lugares segun el destino elegido por
el cliente, también, en cada oficina o sucursal se maneja un sistema electronico
gue le permite al usuario decidir el asiento que mejor le convenga para disfrutar

de manera mas comoda su viaje.
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2.6. SATISFACCION AL CLIENTE

Segun Frias et al. (2016) la satisfaccién del cliente y su fidelizacién son
componentes esenciales para incrementar la competitividad de las
organizaciones y solo se logra con la identificacion de sus necesidades y
expectativas, ademas de conocer qué factores de calidad son mas relevantes
para satisfacerlos. A través del andlisis y la medicién del grado de satisfaccion
de sus clientes con los productos y/o servicios que se le ofrecen, la entidad
obtiene una retroalimentacion bésica para establecer planes de mejora

relacionados con el cliente externo.

La satisfaccion del cliente o consumidor, es una medida adicional relacionada
con la calidad de un producto o servicio y esta intimamente relacionada con el
mantenimiento de la lealtad del consumidor en el mercado. Comprender esto
es muy importante para las empresas y percibir las necesidades basicas de los
clientes significa que el rendimiento o resultado esperado de un producto

cumple con las expectativas humanas (Medianeira et al., 2010.

En fin, se destaca que la satisfaccion del cliente forma parte del marketing del
servicio, puesto que, la satisfaccion es la medida de como el servicio ha sido
brindado al usuario y si este cumple con las expectativas de los clientes, es
decir, dicha satisfaccién sera percibida por el cliente siempre y cuando el
servicio haya cubierto sus necesidades, lo que, a su vez, contribuye a fidelizar
al usuario, con ello la empresa garantiza que el cliente vuelva o recomienda el

servicio brindado.
2.6.1. EXPECTATIVA DEL CLIENTE VS. PERCEPCION DEL CLIENTE

Las expectativas del cliente son el nivel del servicio que éste espera recibir;
este nivel de expectativas es diferente para cada cliente. Existen tres niveles

de expectativas (Sanchez y Sanchez, 2016 citando a Rust, et al., 1996).

e Expectativas ideales: Se satisfacen y se logran superando las
necesidades y expectativas en todos los sentidos de los clientes, es

considerada de excelencia.
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Expectativas de lo que deberia ser: Es la consideracion de los clientes de
lo que deberian recibir en el servicio, es considerado un nivel mas alto de lo
gue los clientes esperan recibir.

Expectativas esperadas: Es la relacion de la informacién que el cliente
tiene y el nivel de la expectativa que espera recibir, se considera un nivel
basico de expectativa, y se califica como deficiencia en el servicio cuando

el cliente encuentra un nivel inferior (p. 112)

Por otro lado, la percepcion del cliente es el nivel de servicio que el cliente

califica de forma subjetiva acerca de su experiencia recibida del servicio. El

cliente percibe los servicios en funcidén de lo que para él es calidad y la medida

en el que queda satisfecho (Sanchez y Sanchez, 2016, p. 112). Es asi que,

Drucker (1990) menciona que las empresas utilizan cinco dimensiones para

evaluar el desempefio de una organizacion en funcion a la satisfaccion

resultante, estas son:

Fiabilidad: Es la manera confiable, segura y cuidadosa en que la empresa
ofrece sus servicios. Dentro de este concepto se encuentran todos aquellos
factores como la capacidad y el conocimiento profesional de la organizacion.
Seguridad: Esta palabra incluye la credibilidad que brinda la organizacion
al cliente en el sentido de que su problema sera resuelto de la mejor manera
abarcando aspectos de honestidad y confiabilidad.

Capacidad de respuesta: Es la actitud que tiene la organizacion prestadora
del servicio para ayudar a los clientes y realizarlo de manera rapida.
Intangibilidad: Los servicios no pueden ser inventariados; si no es utilizada
la capacidad de produccion de servicio, se pierde.

Interaccion humana: Es la resultante de la relacion entre la organizaciéon y
el cliente; aunque el servicio es realizado por los empleados de la

organizacion (Sanchez y Sanchez, 2016 citando a Drucker, 1990 p. 113).

En concordancia, se explica que las expectativas son aquellos juicios que el

cliente realiza antes de adquirir un producto o servicio, mismas que esperan

recibir a futuro. No obstante, dependiendo de la calidad, caracteristicas y
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atributos del producto o servicio final, dichos juicios suelen cambiar, puesto que,
no siempre el cliente recibe lo que con ansias espera. Por otro lado, la
percepcion es la opinion veridica que asegura como se desarroll6 el servicio o
producto adquirido, es decir, es la experiencia real que le da valor agregado al
nivel de satisfaccion, el cual le permite al cliente expresar su agrado o

descontento antes los hechos.
2.6.2. TIPOS DE CLIENTES

Vega (2017) indica que el cliente es una base clave y esencial de la calidad,
porque sencillamente es quien adquiere el bien o servicio, lo valora y por
supuesto, si lo llegase a aceptar daria a la empresa un posicionamiento en el

mercado (p. 28). Por ende, se presentan los siguientes tipos de clientes:

e Los clientes externos: Son aquellas personas ajenas a la entidad quienes
adquieren el servicio y por ende son el ingreso que toda empresa necesita
para seguir en la linea de competencia.

e Los clientes internos: Son aquellos que llevan a cabo lo necesario para
tener un bien o servicio que brindar, es decir todas las personas que laboran
en la empresa. Cada area, unidad es a su vez cliente y proveedor,
mostrando asi que; si los trabajadores, clientes internos, no poseen normas
de calidad de internas mucho menos la tendran con el cliente externo (pp.
29-30).

Adicionalmente, se recalca que es importante conocer los diferentes tipos de
clientes, asi sera mas facil llegar a ellos y brindar un buen servicio, si bien es
cierto, de los clientes externos depende la concurrencia y publicidad de la
empresa, no obstante, se debe hacer especial énfasis en los clientes internos
gue son parte de la organizacion, pues, entre ellos debe existir un excelente
clima laboral, ademas, de tener un buen comportamiento ético, dos de las
caracteristicas principales que capta la atencion de los clientes, por lo tanto, la
empresa debe evaluar constantemente a sus colaboradores, aplicar normas de
calidad y capacitar a su personal, para que de esta forma el servicio al cliente

sea realizado de manera veraz y eficiente.
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2.6.3. BENEFICIOS DE LOGRAR LA SATISFACCION DEL CLIENTE

De acuerdo con Alpizar y Hernandez, (2015) citando a Kotler y Keller (2006),
existen diversos beneficios que toda empresa u organizacion pueden obtener
al lograr la satisfaccién de sus clientes, éstos pueden ser resumidos en tres
grandes beneficios que brindan una idea clara acerca de la importancia de

lograr la satisfaccion del cliente:

e Primer Beneficio: El cliente satisfecho, por lo general, vuelve a comprar.
Por tanto, la empresa obtiene como beneficio su lealtad y por ende, la
posibilidad de venderle el mismo u otros productos adicionales en el futuro.

e Segundo Beneficio: El cliente satisfecho comunica a otros sus
experiencias positivas con un producto o servicio. Por tanto, la empresa
obtiene como beneficio una difusion gratuita que el cliente satisfecho realiza
a sus familiares, amistades y conocidos.

e Tercer Beneficio: El cliente satisfecho deja de lado a la competencia. Por
tanto, la empresa obtiene como beneficio un determinado lugar

(participacién) en el mercado (pp. 23-24).

Se recalca, que para lograr la satisfaccion del cliente se debe conocer a fondo
gue es lo que este necesita o requiere para cubrir asi sus necesidades, puesto
gue, si no se delimita el inconveniente no se podra resolver de manera eficaz,
por tal razén, la empresa debe gestionar y medir el grado de satisfaccion del
usuario, con el objetivo de que ambas partes obtengan multiples beneficios
como; fidelizar al cliente, publicidad por parte del usuario, alejar al consumidor

de la competencia, incrementar las ventas y lograr mayor concurrencia.

2.6.4. ATENCION DEL CLIENTE

En este aspecto, Buentello et al. (2019) menciona que la atencién al cliente es
una accion encaminada a atraer aquellas personas o empresas para que
consuman lo que los proveedores producen u ofrecen, y en consecuencia a
este acto son ellos, los clientes, quienes valoran la atencion que reciben (pp.

19-20). Asimismo, Sanchez (2019) define la atencion del cliente como un
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encuentro, es decir, es el momento en el que el cliente interactia con el
personal de la empresa que le vende el servicio y a partir del cual se forma sus

percepciones (p. 28).

Dicho de otro modo, la atencién al cliente es el conjunto de acciones donde
existe una interaccion entre el cliente y el personal de la empresa encargado
de atender las inquietudes del usuario, ya sea para receptar quejas,
sugerencias o solicitar ayuda en un problema especifico, en definitiva, se
realiza para cumplir con la satisfaccion de las necesidades o exigencias del
cliente. En muchas empresas la atencién al cliente es personalizada, siendo
esta una manera eficaz de tener contacto directo con los involucrados y generar
mayor confianza en la solucion de problemas o para recibir el servicio final,
también se da soporte virtual y por medio de llamadas telefnicas, las cuales
son muy utilizadas en el proceso de postventa o para agendar citas, sea cual
sea el método de atencion al cliente, lo importante es brindarle a los usuarios
la asesoria adecuada con respecto al producto o servicio que desee adquirir,

buscando su satisfaccion y cubriendo sus necesidades.

En fin, el servicio al cliente se considera como uno de los aspectos mas
importantes en el mundo de los negocios, ya que su finalidad es cumplir con lo
que cliente demanda, garantizando que todas las actividades de la
organizacion, coadyuven a satisfacer las mismas. En empresas de productos
gue son tangibles, se considera un valor adicional, en cambio en las empresas
gue prestan servicios al publico, se considera un aspecto fundamental. Esto
considerando que en este tipo de empresas, la atencion al cliente define la
filosofia empresarial y la cultura de la misma y una vez que logran identificarse
los aspectos claves de la misma, se estard construyendo la base de algo
duradero (Baque et al., 2022)
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2.7. REPUTACION CORPORATIVA

De acuerdo con Ferruz (2018) la reputacion corporativa es un concepto que,
tanto en la literatura académica como en el dia a dia empresarial, aparece
vinculado al éxito corporativo, al rendimiento financiero, a la mejora de las
ventas y de la accion comercial, a la diferenciacion frente a la competencia, a
la atraccion y retencién del talento, a la eleccion de mejores proveedores, la
reduccion de gastos de operacion, la consecucion de las mas altas metas, la

seduccién de mayores inversores.

Ademas, Pérez y Rivera (2015) citando a Carreras et al. (2013), sefialan que
la reputacion corporativa es: “El conjunto de evaluaciones colectivas suscitadas
por la corporacién en el grupo de interés, y que motivan conductas capaces de

generar valor corporativo” (p. 14).

Adicionalmente, la reputacidn corporativa es un activo empresarial que permite
lograr ventajas competitivas dentro de las empresas, por esto, incluye no solo
la responsabilidad corporativa, sino que también la ética empresarial y la
imagen de la marca tanto emitida por parte de los clientes internos y como por

los externos.

En fin, la reputacién corporativa, siempre se asocia a la imagen empresarial o
corporativa, que no es mas que “la representacion mental que tiene el publico
interesado y la sociedad en general de una empresa, sus productos, directivos,
métodos de gestion” (p. 13). Construir una imagen positiva es dificil y costoso,
pero es gratificante porque beneficia enormemente a la empresa propietaria
gue a su vez se benéfica de los productos que fabrica o vende (Manzano
Culqui, 2015).



CAPITULO IIl. DISENO METODOLOGICO
3.1. UBICACION

Esta investigacion se desarrollara en la Cooperativa de Trasporte Carlos

Alberto Aray sucursal ubicada en el canton Chone

Figura 2. Mapa de coordenadas de la Cooperativa de transporte Carlos Alberto Aray

8 D

Fuente: Google Map (2023).

3.2. DURACION

La investigacién tiene un tiempo de desarrollo de 12 meses a partir de la fecha

de aprobacion de la planificacion del trabajo de integracion curricular.
3.3. VARIABLES EN ESTUDIO
3.3.1. VARIABLE INDEPENDIENTE
Calidad percibida
3.3.2. VARIABLE DEPENDIENTE

.Reputacién corporativa.
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3.4. TIPOS DE INVESTIGACION

Durante el desarrollo de la investigacion se utilizaron diversos tipos de
investigacion, que ayudan a generar respuestas a las metas planteadas. Las
autoras de esta investigacion, consideran fundamental el uso de la
investigaciéon documental apoyada en la revision bibliografica, investigacion

exploratoria, descriptiva, de campo y analitica
3.4.1. DOCUMENTAL O BIBLIOGRAFICA

La investigacion documental o bibliogréfica, es definida desde la perspectiva de
Gobmez et al., (2014) como “aquella que se puede aplicar a cualquier tema de
investigacion para determinar su relevancia e importancia y para garantizar la
originalidad de la misma” (p.75). En este estudio, este tipo de investigacion
sirvio para fundamentar el tema mediante la revision que se realizé de articulos
cientificos, revistas, libros, tesis y otros trabajos académicos en funcién del

tema abordado.
3.4.2. INVESTIGACION EXPLORATORIA

La investigacion exploratoria se aplica segun Sanchez (2016) “cuando el
objetivo es hacer una primera aproximacion a un asunto desconocido o sobre
el que no se ha investigado lo suficiente” (p. 80) Esto permitié determinar
potencialmente si se puede llevar a cabo una investigacion méas profunda. Para
efectos de esta investigacién, se procedido a evaluar la informacién de la
empresa con respecto a la calidad percibida por los usuarios de la Cooperativa
Carlos Alberto Aray, cantén Chone vy su incidencia en la reputacion corporativa

de la misma.
3.4.3. INVESTIGACION DESCRIPTIVA

La investigacién descriptiva tiene como proposito describir escenarios y
eventos, es decir, indicar como es y como se presenta cada fendmeno. De
acuerdo con Rojas (2015) este tipo de investigacion, “exhibe el conocimiento

de la realidad tal como esta se presenta en una situacidn y espacio
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determinado” (p. 35) En el caso de la investigacion realizada se hiz6 presente
al momento de caracterizar la situacion actual que se presenta en la
Cooperativa de transporte “Carlos Alberto Aray” con respecto a la calidad del
servicio percibida por los usuarios y su incidencia en la reputacion corporativa

de la misma.
3.4.4. INVESTIGACION DE CAMPO

La investigacion de campo es definida por Najera y Paredes (2017) como “la
investigacién que permite recolectar datos empiricos directamente del lugar
donde acontecen los hechos para obtener nuevos conocimientos en el campo
de la realidad social” (p. 84) En el caso de esta investigacion, se aplicaro
mediante la observacién de personas que utilizan el transporte publico a
qguienes se les aplicara u cuestionario al azar para obtener la informacion

necesaria sobre las variables de estudio.
3.5. METODOS DE INVESTIGACION

Para el cumplimiento efectivo de la investigacion se utilizaron los métodos
inductivo, deductivo, estadistico, analitico y de expertos que permitirdn obtener
informacion especifica relacionada con la calidad del servicio que ofrece a los
usuarios la Cooperativa de Transporte Carlos Alberto Aray, y con ello proponer

un plan de mejorar para sus procesos internos.
3.5.1. METODO INDUCTIVO

El método inductivo es un resultado l6gico y metodoldgico de la aplicacion del
método comparativo, estableciendo un principio general una vez realizado el
estudio y el andlisis de los fenomenos (Abreu y Luis, 2014). El método inductivo
permitié generalizar los diferentes resultados que proyectara la investigacion,
con base, a los datos que demuestren la evaluacion de la calidad de servicio y

la reputacion corporativa en la Cooperativa de Transporte Carlos Alberto Aray.
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3.5.2. METODO DEDUCTIVO

El método deductivo permite determinar las caracteristicas de una realidad
particular que se estudia por derivacion o resultado de los atributos o
enunciados contenidos en proposiciones o leyes cientificas de caracter general
formuladas con anterioridad, es decir, parte de verdades previamente
establecidas como principios generales y comprobar asi su validez (Abreu y
Luis 2014). En esta investigacion, el método deductivo permitié la compresion
de los resultados que arrojara los resultados obtenidos, a su vez, contribuyo a
la identificacion de las variantes que interfieren en la evaluacion de la calidad
de servicio y su reputacion corporativa en la Cooperativa de Transporte Carlos

Alberto Aray.
3.5.3. METODO ESTADISTICO

Se refiere a los procedimientos que se utilizan para manejar datos cuantitativos
mediante técnicas de recoleccidn, recuento, presentacion, descripcion y
analisis. Permiten comprobar hipétesis o establecer relaciones de causalidad
en un determinado fendmeno (Corona Cortéz, 2015) En el caso de esta
investigacién, se utilizd6 para recopilar, elaborar, presentar e interpretar los
datos numéricos recopilados mediante la aplicacion de los cuestionarios a la
muestra de estudio, para conocer como la evaluacion de la del servicio afecta

a la reputacion de la Cooperativa de Transporte Carlos Alberto Aray.
3.5.4. METODO ANALITICO

Para Hernandez (2017) el método analitico es aquel método de investigacion
gue consiste en la desmembracion de un todo descomponiéndolo en sus partes
o elementos para observar las causas, naturaleza y los efectos. Por lo tanto, se
utilizé el método analitico porque permitié la interpretacion de la metodologia y
los hallazgos mas relevantes con respecto a la evaluacién de la calidad de
servicio y la reputacion corporativa de la Cooperativa de Transporte Carlos

Alberto Aray.
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3.5.5. METODO DE EXPERTOS

Este es un método de validacion que se utiliza para probar la credibilidad de la
investigacién. Se define como las opiniones informadas de personas que tienen
experiencia en el campo, que son reconocidas por otros como expertos
calificados en el campo y que pueden proporcionar informacién, evidencia,

juicio y evaluacién (Robles y Roja, 2015, p. 58)

La implementacion de este método admitié formular un conjunto de indicadores
gue permitieron conocer la opinién de las personas especialistas en el tema de
estudio. En el caso de esta investigacion, se aplicé para definir los indicadores
gue seran medidos con respecto a la evaluacion de la calidad de servicio y la
reputacién corporativa de la Cooperativa de Transporte Carlos Alberto Aray.
Para esto, los expertos seleccionados con base a criterios experienciales, irdn
emitiendo su votacién en planillas disefiadas para seleccionar los indicadores
mas ajustados en funcion del tema, las caracteristicas y necesidades de la

empresa en estudio.
3.6. TECNICAS

Las técnicas de investigacion permitieron validar la informacion obtenida a
través de los métodos empleados, ademas, facilitaran la recopilacion de
informacion para la evaluacion de la calidad esperada y calidad percibida y la
reputacién corporativa de la Cooperativa de Transporte Carlos Alberto Aray, por

tal razon, se utilizaran las siguientes técnicas:
3.6.1. ENCUESTA

La encuesta es una de las técnicas de investigacion social de mas extendido
uso en el campo de la sociologia que ha trascendido el ambito estricto de la
investigacion cientifica, esta proporciona informacion sobre las opiniones,

actitudes y comportamientos de los ciudadanos (Lopez, & Fachelli. 2015).

Se realiz6 la encuesta a los usuarios de la Cooperativa de Transporte Carlos
Alberto Aray, con la finalidad de conocer la percepcion en la calidad del servicio
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gue ofrece el transporte a sus usuarios, asi como también, determinaron si el
servicio recibido cumple son sus expectativas, ademas, de evaluar la

reputacion corporativa de la entidad.
3.6.2. ESTADISTICA DESCRIPTIVA

Desde la optica de Rendon-Macias, et al (2016) “la estadistica descriptiva es la
rama de la estadistica que formula recomendaciones de cémo resumir, de
forma clara y sencilla, los datos de una investigacion en cuadros, tablas, figuras
o graficos” (p. 398). Esta técnica se utilizd para analizar los datos conseguidos
acerca de la situacion actual que presenta la Cooperativa de transporte Carlos
Alberto Aray, permitiendo describir los efectos que la percepcion en la calidad

del servicio tiene sobre la reputacion empresarial.
3.6.3. MATRIZ ISHIKAWA

Esta herramienta conocida también como el diagrama de causa-efecto, permite
analizar los factores que intervienen en la calidad de un producto o servicio a
través de una relacidén de causa y efecto, ayudado a sacar a la luz las causas
de la dispersion y también a organizar las relaciones entre las causas (Gandara,
2014) Es una herramienta esencial que ayudé a la solucion de problemas la
cual permitird reconocer los factores que intervienen en la calidad del servicio
y la reputacién corporativa de la cooperativa Carlos Alberto Aray relacionando
las causas y efectos entre los mismos. En el estudio se utilizd para ayudar a
determinar la influencia de la calidad percibida en la Cooperativa Carlos Alberto

Aray y su incidencia en la reputacion corporativa, para el analisis de riesgos.
3.6.4. MATRIZ 5W+2H

Esta herramienta definida por sus siglas en ingles 5W (what, who, where, why,
when) y 2H (how, how much) permitié una divulgacion fécil a la organizacion de
los planes de accion que se estan realizando con el fin de que las personas que
tengan ideas de mejora sobre estos procesos Es decir, la matriz 5W+2H son
planes de accion debidamente cualificados y estructurados en etapas practicas
y bien definidas. Es una herramienta de gestion eficaz que, debido a su
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sencillez, puede ser utilizada por empresas indistintamente de su tamafo, que
deseen registrar de forma ordenada y sistematica sus acciones y flujos de
trabajo hasta las mas complejas implementaciones de proyectos (Herrera.
2018). En esta investigacion se utilizd para dar cumplimiento al disefio del plan
de calidad que coadyuve a la mejora de la reputacion corporativa la Cooperativa

Carlos Alberto Aray, caton Chone.
3.6.5. TECNICA DELPHI

La técnica Delphi es un proceso de consenso prospectivo que involucra a un
panel de expertos que de forma andnima y no colaborativa responden una serie
de cuestionarios secuenciales que contienen preguntas prospectivas. De
acuerdo con Loépez (2018) “permitidé estructurar un proceso comunicativo de
diversos expertos organizados en grupo-panel con vistas a aportar luz en torno
a un problema de investigacién”. En el caso de esta investigacion, la técnica
Delphi permitio la identificacion y validacion de los indicadores proporcionados
por el equipo o grupo de expertos, por medio de los cuales se podra obtener

informacion acerca de la empresa.
3.6.6. ANALISIS ESTADISTICO

Dentro del andlisis estadistico, se utilizd la estadistica descriptiva para analizar
los datos obtenidos de la encuesta que se aplicara a los sujetos indicados como
muestra de estudio. La estadistica descriptiva, permiti6 formular
recomendaciones acerca de como resumir, de manera clara y sencilla, los
datos de una investigacion en cuadros, tablas y gréficos (Bauce, 2022: p. 45).
Esto permitio la elaboracion de tabulaciones y sistematizacion de los datos
mostrados en el proceso de investigacion. De igual forma, permitié interpretar
y analizar cada una de las preguntas correspondientes a la encuesta que se
aplicara a los usuarios de la cooperativa Carlos Alberto Aray. Asi mismo, se
establecio la correlacion entre las variables aplicando el test de Correlacion de
Pearson para determinar la incidencia de una sobre la otra. Esto sera posible

mediante la utilizacion del programa estadistico SPSS Version 25.



25

3.7. HERRAMIENTAS

De acuerdo con Cabezas et al. (2018) citando a Rojas, las herramientas de
investigacién son aquellas que permiten “lograr un mayor nivel de objetividad
en el conocimiento e ir mermando la subjetividad, para esto es necesario utilizar
herramientas teoricas apoyadas en técnicas e instrumentos precisos” (p. 54).
En el caso de este estudio, las herramientas aportaron significativamente a la
consecucion de los objetivos, pues sirvieron como medio para recopilar la

informacion.
3.7.1. CUESTIONARIO

El cuestionario desde la perspectiva de Hernandez et al (2014), es “el
instrumento que se utiliza con mayor frecuencia para la recoleccion de los
datos. Esta constituido por un conjunto de preguntas referidas a una o mas
variables que se va a medir” (p. 217). En esta investigacion, el cuestionario es
una de las herramientas utilizadas para la recopilacion de la informacion que

sirvio para obtener las conclusiones del estudio.
3.7.2. VALIDEZ DE CONTENIDO

La validez de contenido en opinion de Soler (2013) se refiere “al examen
sistematico del contenido del test para determinar si constituye una muestra
representativa del dominio de conductas que se pretende evaluar (dominio
cognitivo)” (p. 68). Su procedimiento se aplic6 mediante el juicio de expertos,
gue es una técnica de consenso basada en opiniones de los mismos. De
acuerdo con Tristan (2015) “es el unico indice disponible en la literatura, que se
determina por medio del acuerdo entre jueces y no se emite un indicador
objetivo de validez del instrumento” (p. 34). En este estudio, se utilizd la Validez
de contenido para el disefio y validacion del instrumento de recoleccion de

datos a ser utilizado en el estudio.
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3.8. POBLACION

La poblacion es el conjunto de personas u objetos de los que se desea conocer
algo en una investigacion. Para Hernandez et al (2014), "una poblacion es el
conjunto de todos los casos que concuerdan con una serie de especificaciones”
(p. 265). Es decir la poblacion de estudio constituye el total de elementos del
fendmeno a estudiar, quienes poseen una caracteristica comun que se estudia
y origina los datos de la investigacion. En esta investigacion, la poblaciéon
estuvo compuesta por la totalidad de socios, empleados y clientes de la
cooperativa Carlos Alberto Aray canton Chone, los que se especifican a

continuacion.

Tabla 1. Poblacién de estudio

Descripcion Cantidad
Socios de la Cooperativa Carlos Alberto Aray 84
Empleados de la Cooperativa Carlos Alberto Aray 20

Clientes aproximados por mes de la Cooperativa 546
Carlos Alberto Aray
TOTAL 650

Elaborado por: Autores de la investigacion

La muestra es un subconjunto o parte del universo o poblaciéon donde se llevo
a cabo la investigacion (Lopez. 2020). En el caso de esta investigacion, la
poblacion es finita y aungue no se conoce el nimero total de sujetos que forman
parte de la misma, pues la Cooperativa indicO que no existe una base exacta
de clientes pero que se manejan numeros aproximados por mes. En atencién
a lo numeroso de la poblacion, se calcul6 la muestra en base a la informacion
obtenida de la Cooperativa, aplicando la férmula que se utiliza para poblaciones

finitas, tal como se muestra a continuacion.

Z2 *N*p*q
n = [1]
e?(N—-1)+Z?%xpxq

Doénde:
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n= muestra

Z= nivel de confianza (95%= 1,96)

p= probabilidad de un hecho factible (0,5)

g= probabilidad de un hecho que no sea factible (0,5)
e= manejo de error (0,05)

N= poblacién (650)

Aplicacion de la férmula

- 1.962 650 % 0.50  0.50
™= 0.052(650 — 1) + 1.96% % 0.50 = 0.50

B 3.84 * 650 * 0.25
"~ 0.0025(649) + 3.84 % 0.25

n

624
"= 162+096
624
" =558

n = 242 individuos

El tamafio calculado para la muestra mas numerosa fue de 242 individuos

distribuidos de la siguiente manera:

ksh = nh
SU=Nh
Donde:
nh= Tamarfo de la muestra
Nh= Poblacion
242
ksh = —
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ksh =0,3723

De manera que para Hernandez (2018) el total de la subpoblacion se
multiplicara por esta fraccion constante para obtener el tamafio de la muestra

para el estrato. Al sustituirse, tenemos que:
(Nh) (fh) = nh
Siendo th=0,3723

Dando los resultados siguientes:

Tabla 2.1 Poblacion de estudio

Estrato Descripcion Total poblacion Muestra
(fh) =0,3723
Nh (fh) =nh
1 Socios de la Cooperativa Carlos Alberto Aray 84 31
2 Empleados de la Cooperativa Carlos Alberto Aray 20 8
3 Clientes aproximados por mes de la Cooperativa 546 203
Carlos Alberto Aray
TOTAL 650

Elaborado por: Autores de la investigacion.
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3.9. PROCEDIMIENTO DE LA INVESTIGACION

Para el desarrollo de la investigacion evaluacién de la calidad percibida de los
usuarios de la Cooperativa Carlos Alberto Aray y su incidencia en la reputacion
corporativa. Se desarrollaron algunas actividades que contribuyan al logro de

los objetivos propuestos, los cuales los veremos a continuacion.

3.9.1. FASE 1. IDENTIFICAR LOS INDICADORES DE LAS
VARIABLES CALIDAD PERCIBIDA Y REPUTACION CORPORATIVA
PARA SU EVALUACION EN LA COOPERATIVA CARLOS ALBERTO
ARAY CANTO CHONE.

Para el efecto de esta fase se realizan las siguientes actividades.

¢ Revision bibliogréfica para la identificacion de los indicadores.
o Definicibn de indicadores a evaluar en las variables y validacion de
contenido a través de la Técnica Delphi.

e Disefio y validacion del instrumento de recoleccion de datos.

En el desarrollo de la primera fase se llevara a cabo una revision bibliogréafica
para la identificacion de los indicadores para la variable calidad esperada y
calidad percibida, se realizara la validacion de la encuesta que se utilizara en

la investigacion.

3.7.2. FASE 2. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA CALIDAD
PERCIBIDA EN LA COOPERATIVA CARLOS ALBERTO ARAY
Y SU INCIDENCIA EN LA REPUTACION CORPORATIVA, PARA
EL ANALISIS DE RIESGOS

e Evaluacion de la satisfaccion del servicio de los usuarios de la Cooperativa
de Transporte Carlos Alberto Aray.

e Procesamiento y andlisis de los datos obtenidos de la encuesta

e Establecimiento de la correlaciéon entre la calidad esperada con la

satisfaccion de los clientes de la Cooperativa de Transporte.
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Para la realizacion de la segunda fase, se evaluara la satisfaccion del servicio
de la cooperativa Carlos Alberto Aray mediante el resultado de los datos
obtenidos aplicando la estadistica descriptiva, seguidamente se determinara la
correlacién aplicando el test de Correlacion segun los resultados de la prueba

de normalidad de los datos.

3.7.3. FASE 3. DISENAR UN PLAN DE CALIDAD PARA LA MEJORA
DE LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA COOPERATIVA.

¢ |dentificacion de los puntos criticos de la organizacion a través de la
elaboracion del diagrama de Ishikawa (Causa-efecto)

e Elaboracion de un plan de calidad aplicando la matriz 5w+2h para la
mejora de la reputacién corporativa la Cooperativa Carlos Alberto Aray

cantén Chone.

Para la tercera fase, se procedera a la identificacion de los puntos criticos de la
organizacion con el diagrama de Ishikawa, y se elaborara un plan de calidad y

satisfaccion para la mejora de la calidad del servicio con la matriz 5w+2h.



CAPITULO IV. RESULTADOS Y DISCUSION

Continuando con el estudio, se procede en el siguiente a capitulo a especificar el
desarrollo de cada una de las fases propuestas para el estudio y sus respectivas
actividades, de acuerdo a como fuero planificadas para lograr el alcance de los
objetivos establecidos en la investigacion. Una vez obtenidos los resultados, estos
fueron analizados y sobre esto se elaboraron los constructos que permiten evaluar
el impacto de la calidad percibida y la influencia que ejerce en la reputacion
corporativa de la Cooperativa Carlos Alberto Aray Canton Chone, resultados que

se reflejan en las siguientes paginas.

1.4. 4.1. FASE 1: IDENTIFICAR LOS INDICADORES DE LAS
VARIABLES CALIDAD PERCIBIDA Y REPUTACION
CORPORATIVA PARA SU EVALUACION EN LA
COOPERATIVA CARLOS ALBERTO ARAY CANTON CHONE.

En esta fase, la primera actividad realizada fue la revision bibliogréfica para la
identificacién de los indicadores, para esto se procedio a la revision de la literatura
existente sobre el tema, seguidamente se presentan los resultados obtenidos de la
revision realizada en funcion de cada una de las variables medidas en el estudio.

Tal como se aprecia a continuacion.

4.1.1. REVISION BIBLIOGRAFICA PARA LA IDENTIFICACION DE LOS
INDICADORES

Para el desarrollo de la revision bibliografica se realiz6 una busqueda exhaustiva
de informacion obtenida de 11 articulos cientificos, 5 tesis de grado, 4 tesis de
maestria, 4 tesis doctorales y 2 libros, en donde los autores respectivos dan a
conocer los indicadores correspondientes a la variable calidad percibida y

reputacion corporativa, a continuacion, se detalla la informacion recolectada.
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Tabla 3. Revision bibliografica Variable Calidad Percibida

Variable

Indicadores

Cantidad de
Referencias
asociadas

Soporte bibliografico

Calidad
Percibida

Condiciones del espacio
fisico e instalaciones

Requena, M., y Serrano, G.
(2007); Garcia, B. et al,(2008);
Cabrera, Lopez y Puerta (2018);
Phang (2020); Fernandez,
Martin y Méndez (2021).

Confiabilidad

Requena, M., y Serrano, G.
(2007); Garcia, B. et al,(2008);
Gonzalez, R. (2015); Ros, A.
(2016); Cabrera, Lépez y Puerta
(2018); Phang (2020); Céardenas,
C. (2021); Fernandez, Martin y
Méndez (2021).

Seguridad y garantia

Garcia, B. et al,(2008);
Gonzélez, R. (2015); Ros, A.
(2016); Phang (2020); Céardenas,
C. (2021); Fernandez, Martin y
Méndez (2021).

Empatia

Garcia, B. et al,(2008);
Gonzalez, R. (2015); Ros, A.
(2016); Phang (2020); Cardenas,
C. (2021); Fernandez, Martin y
Méndez (2021).

Profesionalismo y
competencia del
personal

Requena, M., y Serrano, G.
(2007); Garcia, B. et al,(2008);
Stranjancevic, A. (2015); Ros, A.
(2016);

Accesibilidad en los
precios

Requena, M., y Serrano, G.
(2007); Gustavo, A., Londofio, J.,
& Bello, L. (2008); Ros, A.
(2016);

Capacidad de respuesta

Garcia, B. et al,(2008);
Gonzéalez, R. (2015); Ros, A.
(2016); Cabrera, Lépez y Puerta
(2018); Phang (2020); Céardenas,
C. (2021); Ferndndez, Martin y
Méndez (2021)

Ambiente y confort

Stranjancevic, A. (2015);
Cabrera, Lopez y Puerta (2018);
Fernandez, Martin y Méndez
(2021).

Elaborado por: Autores de la investigacion.
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Tabla 4. Revisién bibliogréafica Variable Reputacién Corporativa

Cantidad de
Variable Indicadores Referencias Soporte bibliografico
asociadas

Vargas, F. (2016); Ferré, C., y Orozco, J.
(2017); Ferruz, S. (2017); Sanchez, D.
Etica y Responsabilidad 1 (2017); Blanco, B., y Fuente, C. (2018);
Social Cerrén et al. (2018); Pulido, M., y Velarde,
S. (2018); Garcia, P. (2020); Madrtua, C., y
Vega, B. (2021).

Alloza, et al., (2013); Montalvo, C. (2016);
5 Vargas, F. (2016); Ferruz, S. (2017);

Reputacion
Corporativa Calidad del productos o

Servicio Séanchez, D. (2017).

. . Alloza, et al., (2013); Vargas, F. (2016);
Atractivo Emocional 3 Ferruz, S. (2017).
Prestigio corporaiivo ) Jiménez, A., y Rodriguez, . (2007); Ferruz,

S. (2017).

Elaborado por: Autores de la investigacion.

4.1.2. DEFINICION DE INDICADORES A EVALUAR EN LAS VARIABLES
Y VALIDACION DE CONTENIDO A TRAVES DE LA TECNICA DELPHI.

Seguidamente se procede a la definicion de los indicadores a evaluar en cada una
de las variables del estudio, para esto se presenta una matriz de operacionalizacion
de las variables de investigacion, con sus respectivos indicadores e items, lo que
permitio realizar efectivamente la evaluacion de la empresa tanto a nivel de calidad

percibida como de reputacién corporativa.
e Operacionalizacion de las Variables

Para realizar la operacionalizacion de las variables, se presenta una matriz en la
gue se refleja la variable, los indicadores, el codigo asignado y los items planteado

para su medicion.
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Tabla 5. Operacionalizacion de las variables de investigacion

Variables Indicadores | Céd. ftems
- , La infraestructura se encuentra en dptimas condiciones para la atencion
Condlglor}e.s del | CEF1 ge los clientes? i i
espacio fisico e . . —— = —
instalaciones | CEF2 ¢ En las instalaciones de la empresa existe informacidn de los servicios
que ofrece?
Confiabilidad CO1 | (Existe confianza en los servicios que ofrece la entidad?
CO2 | ¢Los envios que ha realizado han llegado en buen estado?
¢ Tanto en las oficinas como en los buses de la cooperativa se han
SG1 | estipulado sefaléticas de evacuacion ante incendios u otros
Seguridad y acontecimientos?
garantia SG2 | ¢Lainstitucion transmite a sus clientes calidad en el servicio que ofrece?
SG3 ¢ La institucion responde ante dafios o pérdidas de envios de
encomiendas, o de ser el caso busca una solucién inmediata?
El ¢ La institucion brinda atencion individual a sus clientes?
calidad Empatia E2 ¢ El personal que Igbora actua de fo‘rma amable y cordial? ’
Percibida £3 ¢ Los empelados dialogan con los clientes para generar empatia en la
prestacion del servicio?
Profesionalismo p1 ¢ Los empleados dan solucion inmediata a cualquier inconveniente que se
y competencia presente?
del personal P2 ¢ Los empleados asumen sus errores 0 consecuencias de sus actos?
Accesibilidaden | Al | ;Laentidad ofrece diversidad en los pagos (efectivo o transacciones)?
los precios y
métodos de A2 ¢ Existe accesibilidad en los precios de acuerdo al nimero de asiento?
pagos
Capacidad de CR1 | ;Los empleados responden de forma audaz sus inquietudes?
respuesta CR2 | ;Los clientes quedan satisfechos antes las inquietudes que se presenten?
AC1 ¢ Tanto la oficina como los buses se encuentran aseados y proyectan una
Ambiente y buena imagen corporativa?
confort AC2 | ;Tanto la oficina como los buses proporcionan acceso a internet?
AC3 | ¢Tanto la oficina como los buses cuentan con asientos comodos?
¢ En caso que a un cliente se le olvide la maleta en el bus o en la oficina,
ERSL1 | los empleados la devuelven a su respectivo duefio, o lo localizan de forma
Etica y inmediata?
Responsabilidad ERS? ¢,Se practican valores en el comportamiento de los empleados dentro de la
Social institucién?
ERS3 ¢ Los empleados priorizan la atencidn para adultos mayores, mujeres
embarazadas o clientes con alguna discapacidad?
Reputacion |  Calidad del
Corporativa producto o CPS1 | ;La organizacion cumple con todas sus expectativas?
servicio
) ¢ El servicio que ofrece la entidad despierta en los clientes diferentes
F:A tragtlvo | AE1 emociones?
mociona AE2 | ;Recomendaria la institucion a otras personas?
Prestigio PC1 | ;Se encuentra satisfecho con el servicio que ofrece la empresa?
corporativo PC2 ¢ La institucion cumple con el Reglamento General a la Ley de

Cooperativas?

Elaborado por: Autores de la investigacion.
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e Validacion de Contenido mediante Técnica Delphi

Para la validacion del contenido del instrumento desarrollado, se ha seleccionado
la Técnica Delphi, mejor conocida como Juicio de Expertos, esta técnica “permite
presentar resultados de una encuesta aplicada a expertos quienes participaron
como jueces en la validacion del Contenido y donde éstos emiten su opinion y
experiencia durante este proceso” (Tristan, 2015). En este caso en particular para
la validacién se ha aplicado el método propuesto por Lawhe y adaptado por Tristan
(2015). Para esto se procede en primer lugar a definir el perfil que se requiere para

los expertos validadores.
e Perfil de Expertos requerido

El perfil de expertos requerido para actuar como validadores del instrumento
presenta un conjunto de caracteristicas con las que los mismos deben cumplir,
estas caracteristicas se precisa en la Tabla 5, donde se establecen los criterios que
cada uno debe cumplir para ser considerado idéneo para actuar como experto,

estas caracteristicas son:

Tabla 6. Criterios que perfilan a los expertos

CRITERIOS CARACTERISTICAS REQUERIDAS

3 Minimo Tercer Nivel (Ingeniero, Licenciado) o Cuatro y Quinto
NIVEL ACADEMICO _
Nivel (Masters, Doctor)

Cualquier profesién de tercer nivel minimo asociada a:
Ciencias industriales, Ciencias Empresariales, Ciencias

PROFESION Administrativas, Consultores con conocimiento en: Comercio
nacional e internacional, Area de Finanzas y Gestién de
Calidad.
Empresario, Analista Financiero, Docente, Investigador,
OCUPACION Asesor- Consultores, Gerentes, Jefes Departamentales O

Relacionados A: El Comercio Exterior/lntgrnacional
(Exportaciones), Gestion De La Calidad, Area Financiera

EXPERIENCIA _ o
Minimo 5 afios de experiencia laboral en el area
LABORAL
AREA DE _ _ - _
Marketing, Finanzas, Gestion De La Calidad (Normas ISO)
EXPERIENCIA

Elaborado por: Autores de la investigacion.
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e Conocimiento requerido de los Expertos

La competencia requerida para los expertos que van a evaluar el instrumento
disefiado para la evaluacion de la calidad percibida y su incidencia en la reputacion
corporativa de la Cooperativa Carlos Alberto Aray, estara determinada en funcion
de cuatro grandes areas de conocimiento que el mismo debe manejar por estar
asociadas a la tematica. Dichas areas son: Gestion de calidad, y Reputacion
corporativa. Estas areas, se encuentran asociadas a los items que los expertos
deberan examinar, por lo que la gestién del conocimiento que deben poseer los

expertos gira en torno a ellas.

Tabla 7. Conocimientos requeridos de los expertos

Area de Conocimiento Conocimientos especificos requeridos
Atencion al cliente, Seguridad y garantia, Control de

Gestién de Calidad calidad, Conocimiento de Normas NTS ISO 9001,

Sistemas de gestién de calidad

Imagen corporativa, marca, reputaciéon empresarial,
Servicio al cliente, Calidad del servicio, Reputacion
Reputacién Corporativa . . . -

P P interna y externa, Atractivo emocional, Prestigio

corporativo.

Elaborado por: Autores de la investigacion.
e Capacidad de argumentacion de los Expertos

Con referencia a la capacidad de argumentacion de los expertos, es importante
destacar que a los mismos les corresponden responder lo consultado, de acuerdo
con sus capacidades vy juicios, por esto se espera que al tener pleno conocimiento
de los temas, presenten un alto nivel de argumentacién en favor de los
conocimientos especificos que se les solicita. Por esto es importante que los

expertos reflejen su opinion sobre los siguientes contenidos.
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Tabla 8. Argumentos especificos del perfil de expertos

FUNDAMENTACION ARGUMENTOS ESPECIFICOS REQUERIDOS

Es capaz de identificar las normas ISO, en especial
las NTS 9001, referidas a la calidad del transporte.
Expresa opiniones claras sobre las condiciones del
Conocimientos sobre Gestion | espacio fisico e instalaciones, sobre la confiabilidad en

de Calidad
el servicio, seguridad y garantia, empatia con el
cliente, Accesibilidad de precios y métodos de pago,
capacidad de respuesta y Ambiente y confort.
Tiene capacidad para responder de forma clara sobre
Conocimientos sobre la ética y la Responsabilidad Social en las empresas,
Reputacién Corporativa valorar la calidad del producto o servicio, el atractivo

emocional del mismo y el prestigio corporativo.

Elaborado por: Autores de la investigacion

e Caracterizaciéon de los candidatos a Expertos

Se logro la participacién de un grupo de expertos tanto del area académica como
del area empresarial, quienes se sometieron a evaluacion para formar parte del
equipo que evaluara los instrumentos de medicion. Aquellos sujetos que no
lograron obtener la puntuacion minima requerido, fueron excluidos del grupo de

expertos. A continuacion se presenta el equipo resultante.

Tabla 9. Candidatos que forman el grupo de expertos

R GRADO . EXPERIECIA . AREAS DE
EXPERTO N ACADEMICO OCUPACION EN ANOS PROFESION EXPERIENGIA
1 Ingenieria | Coordinador 13 '”ge”'efo Comercial
Comercial
2 . . ) Licenciado en Gestion de
Licenciatura Auditor 9 contabilidad Calidad
3 Maestria Contador 7 '”ge”'efa Finanzas
Comercial
4 Maestria Asesor 16 '”ge”'efo Mark_etlng y
Comercial afines
S Ingenieria Asesor 11 Ingenleraien Comercial
Comercio
6 Maestria Coordinador 8 '”ge”'efo Marketing
Comercial
7 Maestria Contador- 20 Licenciatura en | Gestion de
Auditor contabilidad Calidad

Elaborado por: Autores de la investigacion.
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e Coeficiente de Competencia en Expertos

El coeficiente de competencia en expertos (k) es aquel que permite “promediar los
factores: Coeficiente de competencia experto (K), Coeficiente de Conocimiento (Kc)
y el Coeficiente de Argumentacion (Ka)” (Garcia y Lena, 2018) Esto permitié
determinar el criterio necesario para participar en el estudio en calidad de expertos,
reflejando como aceptables aquellos que superen la condicion: Ke=0.80. Asi mismo
se asigno una valoracion al coeficiente de competencia como experto tomando en
cuenta la clasificacion de Herndndez y Robaina (2017) quienes refieren que el
codigo de interpretacion de tales coeficientes de competencias es: “Alta” cuando su
coeficiente se establece en valores mayor igual que 0.90, “Media” si su coeficiente
alcanza los valores mayor igual que 0.80 y “Baja” si su coeficiente obtiene valores

menores que 0,80.

Por otra parte, el Coeficiente de Conocimiento (Kc), viene determinado por la
informacion que el propio experto presenta del objeto de estudio determinada
mediante un proceso de autovaloracién en una escala de cierre gréafico [0-10]
multiplicado por un factor 0,1 en el valor 10 implicaria el pleno conocimiento de la
problematica objeto de estudios y el valor O el nulo conocimiento de la misma
(Garcia y Lena, 2018). En este coeficiente, 1 representa absoluto desconocimiento

y 10 significa pleno conocimiento del tema.

Es importante destacar que la escala de valoracién para determinar el Coeficiente
de competencia experto (K) contiene criterios que van desde 1-5 y el mismo se
ubica de acuerdo a la siguiente escala presentada por Barén y Cantos (2021)
citando a Zartha et al (2014).

Tabla 10. Coeficiente de competencia de expertos (K)

GRADO DE CONOCIMIENTO DEL TEMA VALOR
1. No soy especialista, ni poseo ningun conocimiento del tema 0
2. No soy especialista, tengo poco conocimiento del tema. 0,3
3. No soy especialista, tengo algan conocimiento del tema. 0,6
4. Soy especialista, tengo bastante conocimiento del tema. 0,9
5. Soy especialista, tengo total conocimiento del tema. 1

Fuente. Zartha et al (2014).
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Seguidamente y luego de determinada la escala de valoracion a utilizar, se procede

a calcular los resultados del Coeficiente de Conocimiento (Kc), sobre la base del

instrumento aplicado a los 7 expertos y cuyos resultados se muestran en el Anexol.

Tabla 11. Resultados del nivel de conocimiento de Expertos.

Conocimientos Experto | Experto | Experto | Experto | Experto | Experto | Experto

Especificos 1 2 3 4 5 6 7
Gestién de Calidad 8 9 9 10 7 8 10
Normas ISO NTS 9001 8 10 8 8 10 10 8
Segurld_ad, acce§|bllldad 8 10 8 8 9 9 8
en precios, Ambiente
Reputacion corporativa 8 10 9 9 9 10 10
Etica y responsabilidad
social, Calidad del 9 8 10 8 7 8 8
Servicio
Prestigio Corpqratlvo, 9 8 9 7 7 7 8
Atractivo emocional
PROMEDIO EXPERTO 8 9 9 8 9 9 9
RESULTADO Kc 0.8 0.9 0.9 0.8 0.9 0.9 0.9

Elaborado por: Autores de la investigacion.

El resultado del Coeficiente de Conocimiento por cada Experto reflejado en la Tabla

4.9, se obtuvo aplicando los siguientes calculos.

Experto N° 1:
Experto N° 2:
Experto N° 3:
Experto N° 4:
Experto N° 5:
Experto N° 6:
Experto N° 7:

8(0.1)=0.8
9(0.1)=0.9
9(0.1)=0.9
8(0.1)=0.8
8(0.1)=0.8
9(0.1)=0.9
9(0.1)=0.9

Continuando con el estudio, se procedio a calcular el Coeficiente de argumentacion

(Ka). Este coeficiente, “evalua los criterios de fundamentacion de la opinién del

experto a partir de la suma de valores ponderada obtenida en una serie de Factores

de Influencia” (Garcia y Lena, 2018); lo que implica que se valida los conocimientos

particulares que posee cada experto. Este coeficiente tiene los siguientes factores

y valores, segun el grado de influencia obtenido.
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Tabla 12. Patron de factores para el calculo del Coeficiente de argumentacion (Ka)

Grado de influencia
Fuente de argumentacion Argumentacion
ALTO | MEDIO | BAJO
Andlisis tedricos realizados por su persona en el tema 0.3 0.2 0.1
Experiencia obtenida en el tema 0.5 0.4 0.2
Trabajos de autores nacionales revisados sobre el tema 0.05 0.05 0.05
Trabajos de autores extranjeros revisados sobre el tema 0.05 0.05 0.05
Propio conocimiento del estado del tema en el extranjero | 0.05 0.05 0.05
Su intuicién sobre el tema estudiado 0.05 0.05 0.05

Fuente. Gdmez et al (2014). Elaborado por: Autores de la investigacion.

Los resultados obtenidos de este Coeficiente, permiten medir en cada uno de los
expertos el grado de argumentacion que presenta segun la fuente utilizada, se debe
considerar que dichas fuentes son en funcién de las variables del estudio, es decir,
la Evaluacion de la Calidad percibida y su incidencia en la Reputacioén Corporativa,
de acuerdo a la autoevaluacion que el experto realice sobre cada una de estas
fuentes. Para esto se procedio a realizar la sumatoria de cada uno de los expertos,

como se muestra en la Tabla 12 que se presenta a continuacion.



Tabla 13. Ponderacion obtenida en el Coeficiente de argumentacion (Ka)
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Experto 1

Experto 2

Experto 3

Experto 4

Experto 5

Experto 6

Experto 7

W
C

riterios

~4) | (M) | (B)

(A) | (M) | (B)

(A) | (M) | (B)

(A) | (M) | (B)

(A) | (M) | (B)

(A) | (M) | (B)

(A) | (M) | (B)

Analisis
tedricos
realizados
por su
persona en el
tema

0.3

0.1

0.1

0.2

0.2

0.2

0.3

Experiencia
obtenida en
el tema

0.4

0.5

0.5

0.5

0.5

0.5

0.4

Trabajos de
autores
nacionales
revisados
sobre el tema

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

Trabajos de
autores
extranjeros
revisados
sobre el tema

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

Propio
conocimiento
del estado
del tema en
el extranjero

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

Su intuicién
sobre el tema
estudiado

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

0.05

Totales

0.35| 0.5 | 0.05

0.7 0 |01

0.55|0.05| 0.2

06 | 03] 0

06 | 0.3 0

06 | 03 | 0

0.4 | 045 0.05

0.90

(Ka)

0.80

0.80

0.90

0.90

0.90

0.90

Elaborado por: Autores de la investigacion.
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Luego que se han obtenido los resultados del Coeficiente de Conocimiento (Kc)
y el Coeficiente de argumentacion (Ka), se procede a realizar el calculo del
Coeficiente de competencia experto (K), el cual se calcula mediante la siguiente

formula
K= (KctKa)/2 [1]

Experto N° 1: K.= (0.8 + 0.90)/2 = 0.85
Experto N° 2: K.= (0.9 + 0.80)/2 = 0.85
Experto N° 3: K.= (0.9 + 0.80)/2 = 0.85
Experto N° 4: K.= (0.8 + 0.90)/2 = 0.85
Experto N° 5: K.= (0.8 + 0.90)/2 = 0.85
Experto N° 6: K.= (0.9 + 0.90)/2 = 0.90
Experto N° 7: K.= (0.9 + 0.90)/2 = 0.90

Luego de realizados los calculos de los Coeficientes se presenta Tabla 13
donde se sintetiza toda la informacion obtenida que permitié determinar el nivel

de competencia experto que posee que experto.

Tabla 14. Resultados de los Coeficientes calculados para la evaluacién de Expertos

Expertos Ka Kc K Valoracién
Experto 1 0.90 0.8 0.85 Media
Experto 2 0.80 0.9 0.85 Media
Experto 3 0.80 0.9 0.85 Media
Experto 4 0.90 0.8 0.85 Media
Experto 5 0-90 0.8 0.85 Media
Experto 6 0.90 0.9 0.90 Alta
Experto 7 0.90 0.9 0.90 Alta

Elaborado por: Autores de la investigacion.

Los valores obtenidos en la Tabla 13, reflejan que los expertos evaluados
cumplen con la condicién necesaria para participar en el estudio en calidad de
expertos, cumpliendo con lo siguiente: K = 0.80. Por esta razén, los expertos
se consideran lo suficientemente aptos y por tanto ninguno se excluye del
estudio, de acuerdo con lo previsto por Garcia y Lena (2018) quienes
establecen “como criterio objetivo la criba de aquellos que en el Coeficiente de
Competencia Experta no alcanzaran el nivel critico exigible establecido en valor
de 0.80, seran excluidos del panel de expertos definitivo” (p. 73).
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4.13. DISENO Y VALIDACION DEL INSTRUMENTO DE
RECOLECCION DE DATOS.

El proceso de validacion del instrumento aplicado en este estudio fue la validez
de contenido, que desde la perspectiva de Esquivel y Diaz (2020) “toma en
cuenta que un item es considerado aceptable cuando reporta un indice de
validez de contenido (CVR’) de 0.5823”, valor que es considerado
indistintamente del nUmero de expertos que se incluyan para evaluar el mismo.
En el caso del instrumento disefiado se evalu6 considerando los criterios: No
necesario, Util pero no esencial y Esencial. Para dicha evaluacion se aplico la
férmula para obtener CVR establecida por Tristan (2015) que indica:

CVR=-" [2]

De acuerdo con la férmula planteada, el CVR es igual a la proporcion de
acuerdos en el criterio “Esencial” dividido entre el nimero de jueces, como se

observa en la Tabla siguiente.

Tabla 15. Validacion del instrumento disefiado para el estudio

Variables Indicadores items No Util Esencial CVR Aceptable
Necesario  pero no
esencial
Calidad Condiciones del espacio CEF1 0 2 5 0.71 Sl
Percibida fisico e instalaciones CEF2 0 1 6 0.85 Sl
Confiabilidad Cco1 0 3 4 0.57 NO
CcOo2 0 1 6 0.85 Sl
Seguridad y garantia SG1 0 2 5 0.71 Sl
SG2 1 3 3 0.42 NO
SG3 0 1 6 0.85 Sl
Empatia El 0 2 5 0.71 Sl
E2 0 2 5 0.71 Sl
E3 1 2 4 0.57 NO
Profesionalismo y P1 1 1 5 0.71 Sl
competencia del P2 1 1 5 0.71 Sl
personal
Accesibilidad en los Al 1 3 5 0.71 Sl
precios y métodos de A2 0 2 5 0.71 Sl
pagos
Capacidad de respuesta  CR1 2 0 5 0.71 Sl
CR2 1 1 5 0.71 Sl
Ambiente y confort AC1 1 1 5 0.71 Sl
AC2 1 1 5 0.71 Sl
AC3 1 1 5 0.71 Sl
Reputacion  FEticay Responsabilidad ERS1 1 1 5 0.71 Sl
Corporativa Social ERS2 0 2 5 0.71 Sl
ERS3 0 1 6 0.85 Sl
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Calidad del productoo  CPS1 0 3 4 0.57 NO
servicio
Atractivo Emocional AE1l 2 1 4 0.57 NO
AE2 1 1 5 0.71 Sl
Prestigio corporativo PC1 0 1 6 0.86 Sl
PC2 0 2 5 0.71 Sl

Elaborado por: Autores de la investigacion.

Los resultados del instrumento presentado en la Tabla 14 se realizaron

considerando la participacion de 7 expertos en las areas Calidad percibida y

reputacién corporativa. Los items considerados aceptables fueron todos los que

superaron el valor de 0.5823”, propuesto por Esquivel y Diaz (2020) un total de

22 items de los 27 que consta el instrumento disefiado. Se presentaron 5 items

gue no cumplieron con el valor requerido, los cuales fueron modificados para

no excluirlos del instrumento ya que esta fue la sugerencia de los expertos.

Seguidamente se presentan los resultados de la modificacion realizada a los

items que no cumplieron con el valor esperado.

e Modificacion de items que no alcanzaron el valor esperado

Tabla 16. Modificacién de items del instrumento

Céd. items items correctos

¢La institucion transmite a sus ¢ El Servicio que ofrece la institucion
SG2 | clientes calidad en el servicio que es de calidad para el cliente?

ofrece?

¢ Los empelados dialogan con los ¢ El trato que los empleados ofrecen a

E3 | clientes para generar empatia en la los clientes en la prestacion del

prestacion del servicio? servicio genera empatia?

) o ¢La organizacion cumple con las
CPS1 k2 organlza.mon cumple con todas expectativas esperadas por los

sus expectativas? :

clientes?

¢ El servicio que ofrece la entidad ¢ Los clientes manifiestan diferentes
AE1 | despierta en los clientes diferentes emociones ante el servicio que les

emociones? ofrece la entidad?

Elaborado por: Autores de la investigacion.
Luego de la modificacion realizada a los items que resultaron con un valor

esperado menor, observados en la Tabla 15, se elaboro el instrumento final a

ser aplicado en el estudio el cual se presenta en la Tabla 16 que sigue a

continuacion.
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Tabla 17. Disefio del instrumento final para ser aplicado al estudio.

] items
Caod. . - —
Variable Calidad Percibida
CEF1 | ;Lainfraestructura se encuentra en dptimas condiciones para la atencion de los clientes?
CEF2 | ;En las instalaciones de la empresa existe informacion de los servicios que ofrece?
CO1 | ;Existe confianza en los servicios que ofrece la entidad?
CO2 | ;Los envios que ha realizado han llegado en buen estado?
SG1 ¢Tantoen I{:\,s oficings como en los buses de Ig gooperativa se han estipulado sefaléticas
de evacuacion ante incendios u otros acontecimientos?
SG2 | ;El Servicio que ofrece la institucidn es de calidad para el cliente?
SG3 ¢La institucion respon'(?e gnte dgﬁos o pérdidas de envios de encomiendas, o de ser el
caso busca una solucion inmediata?
E1 | ;Lainstitucion brinda atencion individual a sus clientes?
E2 | ;El personal que labora actua de forma amable y cordial?
E3 ¢ El trato que los empleados ofrecen a los clientes en la prestacion del servicio genera
empatia?
P1 | ;Los empleados dan solucién inmediata a cualquier inconveniente que se presente?
P2 | ;Los empleados asumen sus errores 0 consecuencias de sus actos?
Al | ;Laentidad ofrece diversidad en los pagos (efectivo o transacciones)?
A2 | ;Existe accesibilidad en los precios de acuerdo al nimero de asiento?
CR1 | ;Los empleados responden de forma audaz sus inquietudes?
CR2 | ;Los clientes quedan satisfechos antes las inquietudes que se presenten?
ACL ¢ Tanto If'a oficina como los buses se encuentran aseados y proyectan una buena imagen
corporativa?
AC2 | ;Tanto la oficina como los buses proporcionan acceso a internet?
AC3 | ;Tanto la oficina como los buses cuentan con asientos cémodos?
Variable Reputacién Corporativa
ERS1 ¢Encaso que aun cIiepte se I% olvide la mgleta enel buslo en Ig oficina, los empleados la
devuelven a su respectivo duefo, o lo localizan de forma inmediata?
ERS2 | ;Se practican valores en el comportamiento de los empleados dentro de la institucion?
ERS3 (;.Los empleados priorizan la gtencién para adultos mayores, mujeres embarazadas o
clientes con alguna discapacidad?
CPS1 | ;La organizacién cumple con las expectativas esperadas por los clientes?
AE1 | ;Los clientes manifiestan diferentes emociones ante el servicio que les ofrece la entidad?
AE2 | jRecomendaria la institucion a otras personas?
PC1 | ;Se encuentra satisfecho con el servicio que ofrece la empresa?
PC2 | ;Lainstitucion cumple con el Reglamento General a la Ley de Cooperativas?

Elaborado por: Autores de la investigacion.
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1.5. 42. FASE 2. DETERMINAR LA INFLUENCIA DE LA
CALIDAD PERCIBIDA EN LA COOPERATIVA CARLOS
ALBERTO ARAY Y SU INCIDENCIA EN LA REPUTACION
CORPORATIVA, PARA EL ANALISIS DE RIESGOS

Continuando con los resultados del estudio, se procede a dar cumplimiento a
las actividades correspondientes a la Fase 2, comenzando por la evaluacién de
la satisfaccién del servicio de los usuarios de la Cooperativa de Transporte
Carlos Alberto Aray, para esto se procedié realizar el analisis estadistico de los
datos obtenidos de la encuesta aplicada por Indicadores e items obteniendo en

cada tabla lo siguiente.

4.2.1. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA ENCUESTA EN LA VARIABLA
CALIDAD PERCIBIDA

Los resultados obtenidos de la encuesta aplicada a la variable Calidad percibida
se presentan en ocho indicadores con cada uno de sus items, de los cuales se
calcularon los siguientes estadisticos descriptivos: Media, Desviacion, Minimo
y Maximo, tal como se presentan a continuacién. La primera dimension medida

fue Espacio fisico e instalaciones

Tabla 18. Estadisticos descriptivos de la indice Espacio fisico e instalaciones

N Minimo Maximo Media Desv. Desviacion
Condiciones infraestructura 242 1 5 4,0702 1,1191
Instalaciones ofrecen
, . o 242 2 5 41033 0,9432
informacion sobre servicios
N valido (por lista) 242

Elaborado por. Autores de la investigacion.

En la tabla 17 se observa que el numero de datos validos es de 242, en las
condiciones de infraestructura el valor minimo obtenido es 1 y el valor maximo
5, la media es de 4,0702 y la desviacion de 1,1191, lo que indica que en el
indice espacio fisico e instalaciones existe mas variabilidad en los datos ya que
las condiciones de infraestructura con respecto a su media son de 1,1191 veces

mas alta en promedio para la atencion de los clientes. Mientras que en las
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instalaciones ofrecen informacion sobre servicios, la variabilidad de los datos
es menor, pues obtuvo una desviacion de 0,9432, reflejando menos variacion
en este conjunto de datos. En cuanto a las frecuencias y porcentajes obtenidos

en esta dimension la Tabla 18, muestra los resultados obtenidos al respecto.

Tabla 19. Tabla de frecuencias del indicador Espacio fisico e instalaciones

Condiciones del espacio fisico e instalaciones

items Parte Tota  Totalmente De acuerdo Neutral En Totalmente
interesada | de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
La infraestructura se total % Total % total % total % Total %
encuentra en dptimas Socio 31 24 5 16 2 7% 0 0% 0 0%
condiciones para la %
atencion de los clientes. Empleado 8 2 4 50 2 25% 0 0% 0 0%
%
Clientes 203 91 53 26 28 14% 25 12 6 3%
% %
En las instalaciones de la Socio 31 18 10 32 3 10% 0 0% 0 0%
empresa existe informacion %
de los servicios que ofrece.  Empleado 8 3 4 50 1 12% 0 0% 0 0%

%

Clientes 203 81 68 33 36 18% 18 9% 0 0%

%

Elaborado por: Autores de la iunvestigacion.
En la Tabla 18 se muestran los resultados del indice de condiciones del espacio

fisico e instalaciones quedando demostrado lo siguiente:

Correspondiente al item CEF1 se puede observar que los porcentajes mas alto
se concentran en los criterios de Totalmente de acuerdo, teniendo como
respuesta un 77% para socios, un 25% para empleados y un 45 % para clientes;
y en el criterio De acuerdo con un 16% para socios, 50% para empleados, v el
26% para clientes, lo que demuestra que la infraestructura se encuentra en

Optimas condiciones para la atencion de los clientes.

Seguidamente en el indice CEF2 demuestra que los porcentajes mas alto se
ubican en el criterio Totalmente de acuerdo, en la que se tiene un 58% para
socios, 38% para empleados y 40% de clientes, y en el criterio De acuerdo,
32% para socios, 50% para empleados, 33% clientes, lo que refleja que la gran
mayoria considera que en las instalaciones si existe informacion acerca de los

servicios que se prestan.
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Discusion: Los resultados obtenidos tanto a nivel de los estadisticos como de
las frecuencias reflejan que las condiciones del espacio fisico y las
instalaciones cumplen con las necesidades de los clientes. Estos resultados
son consistentes con lo reportado por Sanchez y Sanchez (2016), quienes
expresan que los clientes califican de forma subjetiva los servicios, de acuerdo
a como ellos los percibe, por tanto contar con instalaciones adecuadas favorece
la percepcion del cliente acerca de la calidad que pueda tener el servicio

ofrecido.

Al evaluar la indicador confiabilidad, los resultados mostraron los datos

estadisticos que se presentan en la tabla 19 que sigue a continuacion.

Tabla 20. Estadisticos descriptivos del indicador Confiabilidad

Existe confianza en los servicios  Los envios realizados llegan en buen

que se ofrece estado
N Valido 242 242
Perdidos 0 0
Media 4,0207 4,0579
Desv. Desviacion 1,1174 1,1327
Minimo 1 1
Maximo 5 5

Elaborado por. Autores de la investigacion.

En la tabla 19 se puede apreciar un numero de datos validos de 242, ningun
dato perdido. Una media de 4,0207 para la confianza en los servicios y de
4,0579 para la forma en que los envios realizados llegan. En lo que respecta a
la desviacion, se aprecia una similitud en ambos grupos de datos, lo que refleja
gue en el indicador de confiabilidad la confianza en los servicios que ofrece es
1.1174, mientras que los envios realizados, tuvo una desviacion de 1.1327, lo

gue indica menos inestabilidad en las respuestas dadas.

Con respecto a las frecuencias obtenidas se observa los resultados en la tabla

20, la cual reflejo lo siguiente:
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Tabla 21. Tabla de frecuencias del indice de Confiabilidad

Confiabilidad
items Parte tota Totalmente De acuerdo Neutral en totalmente en
interesad | de acuerdo desacuerdo desacuerdo
Existe a Tota % Tota % Tota % tota % Tota %

confianza | | | | |
en los Socio 31 21 8 26% 2 6% 0 0% 0 0%
servicios Empleado 8 1 5 63% 0 0% 2 24% 0 0%

que ofrece Clientes 203 79 72 35% 26 13% 14 % 12 6%
la entidad.

o

que ha Empleado 8 3 3 38% 2 24% 0 0% 0%
realizado Clientes 203 90 55 27% 28 14% 22 11% 8 4%
han llegado
en buen
estado.

Los envios Socio 31 22 A% 7 23% 1 3% 1 3% 0 0%
.

Elaborado por. Autores de la investigacion

En la Tabla 20, se evidencia que la mayoria de los encuestados sus respuestas
recaen en los criterios de Totalmente de acuerdo, con un 68% para socios, un
13% para empleados y un 39% para clientes, indicando en que existe confianza
en los servicios que ofrece la entidad; y en el criterio De acuerdo con un 26%
de respuestas para socios, 63% para empleados y un 35% para empleados,
demostrando que también estan de acuerdo en que existe confianza en el
servicio que la institucion presta. En lo que se refiere a los envios, se aprecia
gue un alto porcentaje en los criterios de Totalmente de acuerdo con un 71%
de respuesta para socios, un 38% para empleado, y un 44% para clientes, y en
los criterios De acuerdo con un 23% para socios, un 38% para empleados y un
27% para empleados, quedando demostrado en que los envios que ha

realizado la empresa han llegado en buen estado.

Discusién: Los datos encontrados reportan un promedio de confianza en los
servicios prestados de 4,0207 mientras que el promedio para el buen estado
en que llegan los envios es de 4,0579. En cuanto a la desviacion se tiene una
pequefia variabilidad de los datos en ambos grupos, pero cercanos a la media.
Con respecto a las frecuencias observadas se aprecia que el criterio totalmente
de acuerdo a favor de la confianza en la entrega y en los envios alcanzé valores
por encima del 40% lo que refleja niveles de confiabilidad significativos en esta
compafia de transporte. De esta forma los resultados obtenidos en este estudio
difieren con lo determinado por Moran (2016) quien sefala que la calidad del

transporte publico presenta multiples deficiencias en el pais debido a falta de
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evaluaciones en el servicio, lo que ocasiona niveles de confianza muy bajos en

los mismos.

En el indicador Seguridad y garantia, los estadisticos analizados reflejaron lo

siguiente:

Tabla 22. Estadisticos descriptivos del indicador Seguridad y garantia

En oficinas y buses hay El servicio que se La institucidn responde
sefaléticas de evacuacién ante ~ ofrece es de calidad  ante dafios o pérdidas
incendios para el cliente de envios

N Valido 242 242 242
Perdidos 0 0 0
Media 41818 4,1281 4,0124
Desv. Desviacién 1,0266 1,0683 1,1504
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5

Elaborado por. Autores de la investigacion.

En latabla 21 los datos estadisticos con respecto al indice Seguridad y garantia
mostraron un total de datos validos de 242, una media bastante cercana entre
los grupos, donde la seguridad en cuanto a sefialéticas fue de 4,1818, la calidad
del servicio que se ofrece al cliente fue de 4,1281 y con respecto a la
responsabilidad de la institucion ante los dafios fue de 4,0124 En todos los
grupos el minimo fue 1 y el maximo 5. En cuanto a la desviacion con respecto
a la media se obtuvo una variacion promedio con poca dispersion en los valores
obtenidos en esta dimension. Se logra analizar que la seguridad en cuanto a
sefaléticas reporté una desviacion de 1,0266 veces mas alta en promedio con
respecto a su media. En la calidad que se ofrece al cliente la desviacion
obtenida fue 1,0683 veces mas alta en promedio y la responsabilidad de la
institucion ante los dafios obtuvo una desviacion de 1,1504 veces mas alta en
promedio, lo que indica niveles de variabilidad cercanos a la media en la
seguridad y en la calidad que se ofrece y mas dispersos en su amplitud con

respecto a la responsabilidad institucional.

Con respecto a las frecuencias obtenidas la Tabla 22 reportd los siguientes

valores:
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Seguridad y garantia
items Parte To Totalmente  De acuerdo Neutral En Totalmente en
interesad tal de acuerdo desacuerdo desacuerdo
Tanto en las oficinas a total porc total porc to Porcen To Porcen Total porcenta
como en los buses de la enta entaj tal taje tt taje je
cooperativa se han je e 0
estipulado sefialéticas  Socios 31 22 [NEIAM 8 | 26% 1 3% 0 0% 0 0%
deevacuacionante  Empleado 8 2 [B25%% 3 1 38% 1 12% 2  25% 0 0%
incendios u otros Clientes 20 98 - 57 ([ 28% 29 14% 14 7% 5 3%
acontecimientos. 3
Lainstitucion transmite ~ Socios 31 23 [4%" 8 | 26% 0 0% 0 0% 0 0%
asus clientes calidad  Empleado 8 2 4 50% 1 13% 0 0% 1 13%
en el servicio que Clientes 20 90 65 [ 32% 21 10% 22 11% 5 3%
ofrece. 3
Lainstitucion responde ~ Socio 31 21 [68%Y 7 | 28% 2 6% 1 3% 0 0%
ante dafios o pérdidas  Empleado 8 2 [28%M 5 63% 0 0% 1 12% 0 0%
de envios de Clientes 20 88 l 53 | 26% 30 15% 24 12% 8 4%
encomiendas, o de ser 3
el caso busca una
solucion inmediata.

Elaborado por. Autores de la investigacion

En la tabla 22 se observa que los valores de frecuencias mas altos se
concentraron en los criterios totalmente de acuerdo con un 71% de respuesta
por socios, 25% de empleados y 48% de clientes, y en el criterio de acuerdo
con un 26 % para socios, 38% para empleados y un 28% para clientes,
indicando la presencia de sefaléticas de evacuacion; para la calidad del
servicio que ofrece el mayor porcentaje fue el rubro de totalmente de acuerdo
con un 74% de respuesta para socios, un 24% para empleados y un 44% para
clientes, y en el criterio de acuerdo con un 26% para socios, 50% de empleados
y un 32% de clientes; y finalmente para la respuesta de la institucién ante dafos
0 pérdidas de envio el mayor porcentaje recay6 el rubro de totalmente de
acuerdo con 68% de socios, 25% de empleados, y 43% de empleados y en el
criterio de acuerdo con un 23% de respuesta de socios, 63% de empleados y

un 26% de clientes.

Discusién: Los resultados obtenidos en el indice de Seguridad y garantia,
reflejaron medias cercanas en los indicadores analizados, no obstante, al
analizar la desviacion se observaron variaciones promedias bastante elevadas

con respecto a la media en cada grupo de indicadores analizados, reflejando
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niveles de variabilidad cercanos a la media en los tres grupos. Los resultados
obtenidos en este estudio son muy distintos a los reportados por Llamuca y
Aguilar (2019) quienes reportaron en su estudio un 84% de usuarios que
opinaron que la seguridad en los transportes es mala o inexistente, lo que no
garantiza la comodidad del cliente. Estos resultados reflejan que la compafia
en estudio ha logrado obtener de sus usuarios una mejor apreciacion con

respecto a la seguridad y garantias que ofrece a los mismos.

Continuando se presentan los resultados correspondientes a la indice Empatia,

cuyos datos estadisticos se observan en la Tabla 23 que sigue a continuacion.

Tabla 24. Estadisticos descriptivos del indicador Empatia

El trato que los
empleados ofrecen a los
La institucion brinda  El personal que labora  clientes en la prestacion

atencién individual a  actla de forma amable y del servicio genera
sus clientes cordial empatia
N Valido 242 242 242
Perdidos 0 0 0
Media 4,0620 41157 4,1364
Desv. Desviacion 1,1009 1,1097 1,0941
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5

Elaborado por. Autores de la investigacion

Los datos estadisticos del indice Empatia, ubicados en la tabla 23, reportaron
un nimero de datos validos de 242, y 0 datos perdidos, la media en los tres
grupos es bastante cercana reflejando 4,0620 en la atencion individualizada
gue se brinda a los clientes, 4,1157 en la forma amable y cordial en que actua
el personal y 4,1364 en la empatia en el trato que los empleados ofrecen a los
clientes. En cuanto a la desviacién se interpreta que la atencién individual a los
clientes alcanzé una desviacién de 1,1009 en promedio con respecto a la
media. El personal que labora actia de forma amable y cordial alcanz6 una
desviacion de 1,1097 en promedio con respecto a la media y la empatia en el
trato que los empleados otorgan obtuvo una desviacion de 1,0941 mas alta en
promedio, lo que da a entender que los datos son bastante precisos pues los

niveles de variabilidad se encuentran cercanos a la media.
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En referencia a las frecuencias obtenidas en este indice se muestra la tabla 24

la cual refleja lo siguiente.

Tabla 25. Tabla de frecuencia del indicador Empatia

Empatia
items Parte Total Totalmentede  De acuerdo Neutral En Totalmente en
interesada acuerdo desacuerdo desacuerdo
La institucion Total % Total % Total % Total % Total %
brinda atencion Socio 31 21 e 7 | 8% 2 6% 1 3% 0 0%
individual asus  Empleado 8 3 8% 4 | 50% 1 12% 0 0% 0 0%
clientes Clientes 203 83 [NMI%N 69 | 34% 25 12% 16 8% 10 5%
El personal que Socio 31 19 6% 10 | 33% 1 3% 0 0% 1 3%
labora actiade  Empleado 8 3 0 13% 0 0% 1 13% 0 0%
formaamabley  Clientes 203 92 61 30% 27 13% 13 7% 10 5%
cordial.
Los empelados Socio 31 21 7 23% 2 6% 1 3% 0 0%
dialogan conlos  Empleado 8 4 3 38% 0 0% 0 0% 1 12%
clientes para Clientes 203 96 57 28% 26 13% 17 8% 7 4%
generar empatia
en la prestacion
del servicio.

Elaborado por: Autores de la investigacion

En la Tabla 24 se muestran las frecuencias obtenidas en este indice. En él se
observa que en el items “atencion individual a los clientes” la mayor
concentracion de respuestas se ubica en las opciones totalmente de acuerdo
con un 68% de respuesta de socios, un 38% de empleados y un 41% de
clientes, y en la opcion de acuerdo con un 23% de respuestas de socios, 50%
de empleados y un 34% de clientes, siendo este un resultado positivo. En
relacion con el indicador el personal actia de forma amable y cordial, las
respuestas se concentraron en su mayoria en las opciones totalmente de
acuerdo con un 61% de afirmacion por parte de los socios, 74% de empleados
y 45% de clientes; y la opcién de acuerdo con un 33% de respuesta de socios,
13% de empleados y 30% de clientes. Por ultimo, el items “ la empatia en el
trato que los empleados otorgan a los cliente” se concentraron las respuestas
en el criterio totalmente de acuerdo con un 68% de afirmacion por parte de los
socios, un 50% de empleados y un 47% de los clientes; y en el criterio de
acuerdo con un 23% de respuesta por los socios, un 38% de empleados y un

28% para clientes.
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Discusién: los resultados obtenidos en este indicador especificaron
desviaciones cuyos datos reflejan bastante precision y con poca dispersion con
respecto a la media lo que indica que existe poca variabilidad en los mismos.
Respecto a las frecuencias y sus porcentajes, se observa un nivel positivo en
las respuestas emitidas por los sujetos con respecto a la dimensién empatia,
permitiendo obtener niveles de aceptacion altos por parte de los usuarios en lo
gue se refiere a la atencion individual que se recibe, la actuacion amable y

cordial del personal y la empatia en el trato que ofrecen los empleados.

Al contrastar estos resultados con los reportados por Baque et al (2022) difieren
de manera significativa, pues los autores encontraron en su estudio que los
clientes de la Cooperativa de Transporte mixta CTM 24 de Mayo en un 70% no
se encuentran satisfechos con los servicios que la empresa les ofrece, ya que
de acuerdo a la opinién de la mayoria (64%) muchas veces las oficinas no les
atienden como ellos se merecen, por lo que deberian cambiar de actitud para
gue la empresa esté entre las primeras. Se evidencia la diferencia en las
opiniones encontradas, por lo que puede inferirse que la Cooperativa de
transporte Carlos Alberto Aray, ha encontrado mucho respaldo de sus clientes

en la dimensién empatia.

Continuando con el estudio, se muestran los resultados referidos al indice

Profesionalismo y competencia profesional, cuyos estadisticos reportaron:

Tabla 26. Estadisticos descriptivos del indicador Profesionalismo y competencia profesional

Los empleados dan solucién inmediata

a cualquier inconveniente que se Los empleados asumen sus errores 0
presente consecuencias de sus actos
N Valido 242 242
Perdidos 0 0
Media 4,0289 4,0372
Desv. Desviacion 1,1429 1,1713
Minimo 1 1
Méaximo 5 5

Elaborado por: Autores de la investigacion.

En la Tabla 25 se reportan los estadisticos relacionados al indicador
profesionalismo y competencia profesional. Se observa una media de 4,0289

para el indicador los empleados dan solucion inmediata a cualquier
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inconveniente y de 4,0372 para el indice los empleados asumen sus errores 0
consecuencias. En ambos grupos el valor minimo fue de 1 y el maximo de 5.
Correspondiente a la desviacion, el criterio los empleados dan solucion
inmediata a cualquier inconveniente obtuvo una desviacion de 1,1429 més alta
en promedio con respecto a la media, mientras que el criterio los empleados
asumen sus errores obtuvo una desviacién de 1,1713 mas alta en promedio
gue la media alcanzada, lo que indica una dispersion pequefia, y, por ende, los

datos se encuentran acumulados cerca de la media.

Con respecto a las frecuencias alcanzadas en este indicador se tiene lo

reflejado en la tabla 26 que sigue a continuacion.

Tabla 27. Tabla de frecuencias del indicador Profesionalismo y competencia profesional

Profesionalismo y competencia del personal

items Parte Total Totalmente de De acuerdo Neutral En Totalmente en
interesada acuerdo desacuerdo desacuerdo
Los empleados Total % Total % Total % Total % Total %
dan  solucion  Socios 31 22 - 8 26% 1 3% 0 0% 0 0%
inmediata a S— |
cualquier Empleados 8 4 - 4 50% 0 0% 0 0% 0 0%
inconveniente  ~cionies 203 84 59 | 29% 27  13% 24 12% 9 5%
que se presente.
Los empleados Socios 31 21 6 19% 4 13% 0 0% 0 0%
asumen sus - 5 5 5
oITOreS o Empleados 8 3 5 62% 0 0% 0 0% 0 0%
CONSECUBNCIAs  Clientes 203 93 a7 | 8% 34 7% 17 8% 12 6%
de sus actos.

Elaborado por. Autores de la investigacion

En la tabla 26, se evidenciaron los valores correspondientes a las frecuencias
obtenidas en el indicador profesionalismo y competencia personal, donde se
aprecia que en el item referido a los empleados dan solucién inmediata a
cualquier inconveniente, los mayores porcentajes recaen en las opciones
Totalmente de acuerdo con un 71% de respuesta por parte de los socios, un
50% de los empleados y un 41% por parte de los clientes; y en el rubro de
acuerdo con un 26 % de afirmacion por los socios, 50% por los empleados, y
un 29% por parte de los clientes. Seguidamente en el items los empleados
asumen sus errores, los porcentajes mayores se concentraron en la opcion

totalmente de acuerdo con un 68% de respuestas de los socios, un 38% de los
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empleados, y un 46% de los clientes; y la frecuencia de acuerdo con un 19%

de afirmacion por los socios, 62% por los empleados y un 23% por los clientes.

Discusion: En los resultados se encontraron valores de las medias muy
similares en ambos grupos y desviaciones que permiten inferir que los grupos
se encuentran acumulados cercanos a la media, demostrando que existe
mucha precision en los datos obtenidos. En lo que corresponde a las
frecuencias reflejadas, los datos indican que existen niveles muy buenos de
profesionalismo que se reflejan en la actuacion de los empleados ante los
problemas. Al contrastar estos resultados con los obtenidos por Oblitas (2019),
se evidencia consistencia en los mismos, pues en los resultados mostrados por
Oblitas (2019) se observa que el servicio al cliente obtuvo un promedio de 4,24
sobre 5, lo que equivale al 85% del rango del porcentaje de importancia sobre
la prestacion del servicio, se aprecia que dentro de los criterios evaluados el
autor reporta la amabilidad en la atencion al cliente al momento de darle
respuesta a sus problemas. De esta forma ante lo mencionado los resultados
obtenidos reflejan que el profesionalismo y la competencia personal de los
colaboradores de la empresa, han demostrado ser un punto clave y vital en la

prestacion del servicio.

Seguidamente se muestran los resultados correspondientes al indice

Accesibilidad en precios y métodos de pago, reportados en la Tabla 27.

Tabla 28. Estadisticos descriptivos del indicador Accesibilidad en precios y métodos de pago

La entidad ofrece diversidad en los Existe accesibilidad en los precios de

pagos (efectivo o transacciones) acuerdo al nimero de asiento
N Valido 242 242
Perdidos 0 0
Media 4,0744 4,0950
Desv. Desviacion 1,0598 1,0833
Minimo 1 1
Maximo 5 5

Elaborado por. Autores de la investigacion

Los estadisticos descriptivos reportados en la Tabla 27 sobre el indicador
Accesibilidad en precios y métodos de pago, reflejan una media de 4,0744 en
el items la entidad ofrece diversidad en los pagos y 4,0950 en el items de

accesibilidad en los precios segun el numero de asiento. En ambos grupos el
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minimo es uno y el maximo cinco. La desviacién en ambos grupos muestra una
dispersion bastante cercana a la muestra, lo que indica uniformidad en los
datos. Consecuentemente en el grupo correspondiente a diversidad en los
pagos obtuvo una desviacion de 1,0598 de diversidad de pagos mas altos en
promedio que la media alcanzada, situacién que se aprecia casi igual en el
siguiente grupo, donde la desviacion obtuvo un 1,0833 mas altos por encima
de la media, lo que da a entender que los datos en su mayoria se encuentran

bien seguidos a la muestra.

Con respecto a las frecuencias obtenidas en este indicador, se muestran los

resultados alcanzados en la Tabla 28.

Tabla 29. Tabla de frecuencias del indicador Accesibilidad en precios y métodos de pago

Accesibilidad en los precios y métodos de pagos

items Parte Total  Totalmente de De acuerdo Neutral En totalmente en
interesa acuerdo desacuerdo desacuerdo
la entidad da Total % TotaI % Total %  Total %  Total %
ofrece Socio 31 20 [ 6% 9  29% 3% 0 0% 1 3%
diversidaden  Emplead .:. 0% 1 12% 1 12%
los pagos 0
(efectivo o Clientes 12% 11 6% 9 4%
transacciones).
existe Socio 31 21 -—- 1 3% 0 0% 0 0%

accesibilidad ~ Emplead 8 12% 0 0% 0 0%

en los precios 0

de acuerdo Clientes 13% 16 8% 9 4%
con el nimero
de asiento

Elaborado por: Autores de la investigacion.

En relacién con la Tabla 28 reflejan que el indice Accesibilidad en precios y
métodos de pago muestra una relacion positiva en sus frecuencias, debido que
en el item “la entidad ofrece diversidad en los pagos”, los valores con mayor
porcentaje se centran en los criterios Totalmente de acuerdo con un 65% de
respuestas por parte de los socios, un 38% de socios y otro 38% de clientes; y
en el rubro de acuerdo con un 29% de afirmacion por socios, 38% de
empleados y un 40% de clientes. De manera similar en el item “existe
accesibilidad en precios de acuerdo con el nUmero de asiento”, los valores
porcentuales mas altos sse encontraron en los criterios Totalmente de acuerdo

con un 68% de respuesta por los socios, un 38% por los empleados y un 43 %
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por los clientes, y en la frecuencia de acuerdo con un 29% de determinacion

por los socios, 50% por los empleados y un 32% por parte de los clientes.

Discusion: Los resultados obtenidos en esta indicador, muestran en los
estadisticos descriptivos de ambos grupos, una dispersion bastante cercana a
la muestra, lo que comprende una uniformidad en los datos, en su mayoria se
encuentra bien seguidos a la muestra. En las frecuencias se observa que en
ambos items los encuestados se ubicaron en los criterios Totalmente de
acuerdo y de acuerdo, lo que da a entender claramente que los usuarios se
encuentran satisfechos con la accesibilidad en precios y métodos de pago que

emite la cooperativa.

Al contrastar estos datos con los encontrados por Llamuca y Aguilar (2019) se
encuentra que existen concordancia con los datos, ya que estos autores
muestran que, en cuanto a la accesibilidad en los precios, el 77% de
encuestados, manifiesta que la tarifa es normal y esta bien definida, el 21%
manifiesta que la tarifa es alta y debe modificarse, y el 3% piensa que es baja
y que se deberia subir. Estos aspectos coinciden parcialmente con las
muestras encontradas en el estudio, debido que, en el mismo, los encuestados
en su mayoria opinaron estar de acuerdo con los precios por ser accesibles

dentro del nicho de mercado.

Seguidamente se muestran los resultados correspondientes al indicador

Capacidad de respuesta, en la tabla 29 cuyos valores indicaron lo siguiente:

Tabla 30. Estadisticos descriptivos del indicador Capacidad de respuesta

Los empleados respondende  Los clientes quedan satisfechos antes

forma audaz sus inquietudes las inquietudes que se presenten
N Valido 242 242
Perdidos 0 0
Media 4,0537 4,0868
Desv. Desviacion 1,1013 1,1400
Minimo 1 1
Méximo 5 5

Elaborado por. Autores de la investigacion)

Los estadisticos descriptivos de la tabla 29 muestran los valores obtenidos en

la indice Capacidad de respuesta, en ellos se observa una media de 4,0537
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para el item respuesta audaz ante las inquietudes y una media de 4,0868 para
el item satisfaccion del cliente ante las inquietudes. En ambos grupos el minimo
fue uno y el maximo 5. La desviacion obtenida fue de 1,1013 en la respuesta
audaz en promedio y la desviacion del grupo satisfaccion del cliente ante las
inquietudes fue de 1,1400 en promedio con respecto a la media. Esto
demuestra que en ambos grupos los datos se desvian en mas de 1.1 con
respecto a la media, sin embargo, los datos del grupo uno se desvia en menor
cantidad de la media 4,0537 que los del segundo grupo, lo que refleja mayor

uniformidad en los datos por encontrarse menos dispersos.

Con respecto a las frecuencias obtenidas, se presentan en la tabla 30 los

resultados obtenidos la cual se aprecia a continuacion.

Tabla 31. Tabla de frecuencias del indice Capacidad de respuesta

Capacidad de respuesta

items Parte Tota  Totalmente De acuerdo Neutral En Totalmente en
interes | de acuerdo desacuerdo desacuerdo
Los empleados ada total % total % Total %  Total % Total %
responden de . A . . 5
forma audaz _ S0¢0s 31 22 | 2 6% 0 0% 0 0%

aa En;plea 8 4 2 2 2% 0 0% 0 0%
. . 0S
inquietudes . tes 203 79 72 28 4% 12 6% 12 6%
Los clientes Socios 31 22 9 0 0% 0 0% 0 0%
quedan Emplea 8 3 2 2 2% 0 0% 1 13%
satisfechos dos

antes las Clientes 203 93 55 28 14% 17 8% 10 5%
inquietudes
que se
presenten

Elaborado por. Autores de la investigacién

Correspondiente a tabla 30 se tienen los resultados de la indice capacidad de
respuesta, en la que se puede visualizar que en el item de “los empleados
responden de forma audaz a las inquietudes”, los valores porcentuales mas
altos se obtuvieron en el criterio Totalmente de acuerdo teniendo como
afirmaciéon un 71 % por parte de los socios, 50% de los empleados y 39% por
parte de los clientes; y en la frecuencia de acuerdo con un 23% por parte de los
socios, 25% de los empleados y un 35% por los clientes. Mientras que en el
item “los clientes quedan satisfechos ante las inquietudes que se presentan”

igualmente los porcentajes mayores se reflejaron en el criterio totalmente de
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acuerdo con un 71% de respuestas por parte de los socios, 38% de los
empleados y 46% por los clientes; y en el criterio de acuerdo, con un 29% de
afirmacion por los socios, 25% por los empleados y 27% por los clientes. Lo
gue permite determinar que el indicador de capacidad de respuesta tiene

mucha aceptacion por parte de la muestra teniendo un nivel positivo.

Discusion: Los resultados alcanzados reflejan que el indicador capacidad de
respuesta muestra medias aritmeéticas muy cercanas y representativas de cada
grupo. Con respecto a la desviacion los datos del grupo, uno se desvia en
menor cantidad de la media 4,0537 que los del segundo grupo, lo que refleja
mayor uniformidad en los datos por encontrarse menos dispersos. En lo que se
refiere a las frecuencias se aprecia que la capacidad de respuesta de los
empleados de esta empresa es bien percibida y aceptada por los clientes, lo
gue da entender el nivel servicio que se presta a su publico objetivo es de muy
buena calidad. Por lo tanto se contrastar los resultados obtenidos en el estudio,
con los resultados de Baque et al (2022) quien especificd en sus estudios un
64% no estan de acuerdo en que existe una buena calidad en el servicio de
transporte que se presta, lo que refleja que los clientes no se encuentran
conformes con la calidad del servicio, debido que dicen que muchas veces los
oficinistas no les atienden como ellos se merecen y que deberian cambiar de
actitud para que la comparfia esté entre las primeras. Este resultado da a
comprender que la Cooperativa de transporte Carlos Alberto Aray, presta un
servicio considerado por una muestra significativa como bueno, lo que

reconocen de manera abierta y franca.

Seguidamente se presenta el ultimo indicador de la variable Calidad percibida,
la dimension Ambiente y confort. En la Tabla 31 se muestran los estadisticos

obtenidos de la misma.

Tabla 32. Estadisticos descriptivos del indice Ambiente y confort

Tanto la oficina como los
buses se encuentran aseados  Tanto la oficina como los  Tanto la oficina como los

y proyectan una buena buses proporcionan acceso buses cuentan con
imagen corporativa a internet asientos comodos
N Valido 242 242 242

Perdidos 0 0 0
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Media 4,1281 4,0744 41116
Desv. Desviacion 1,0799 1,1169 1,0466
Minimo 1 1 1
Maximo 5 5 5

Elaborado por: Autores de la investigacion.

Los estadisticos descriptivos de la tabla 31 relacionadas al indice Ambiente y
confort, se aprecian valores promedios muy cercanos en los tres grupos, para
el item tanto la oficina como los buses se encuentran aseados y proyectan una
buena imagen fue de 4,1281; para el item tanto la oficina como los buses
proporcionan acceso a internet la media fue de 4,0744 y para el indicador tanto
la oficina como los buses cuentan con asientos comodos la media fue de 4,1116
Con respecto a la desviacion en el primer grupo fue de 1,0799, en la segunda
ronda de datos fue de 1,1169 y en el tercer grupo también fue de 1,0466 en
promedio con respecto a la media de cada grupo. De esta forma se puede
visualizar que los datos de los grupos uno y tres se desvian menos con respecto
a la media que los datos del grupo dos, determinando en si que los datos de

estos rubros se encuentran menos dispersos que los del grupo dos.

Con relacion a las frecuencias encontradas, la tabla 32 muestra los resultados
obtenidos con respecto al indicador Ambiente y confort tal como se observa a

continuacion.

Tabla 33. Tabla de frecuencias del indicador Ambiente y confort

Ambiente y confort
items Parte Tota Totalmente De acuerdo Neutral En Totalmente
interesa | de acuerdo desacuerd en
da 0 desacuerdo
Tanto la oficina total % Total % total % total % total %
como los busesse g, 05 o 8 3 % 0 0% 0 0%
encuentran aseados - - -
y proyectan una Emplea 8 3 2 1 12% 1 12% 1 12%
buena imagen dos
corporativa. Clientes 203 92 66 24 12% 12 6% 9 4%
Tanto la oficina Socios 3 21 0% 1 3% 2 6%
como losbuses  Eppiea 8 2% 0 0% 0 0%
proporcionan dos

acceso a internet. cientes 203 88

»
SN
N
S

12% 20 10% 7 3%

Tanto la oficina Socios 31 22 8 1 3% 0 0% 0 0%
comolosbuses Eppea 8 2 5 0 0% 1 12% 0 0%
cuentan con dos

w
Ee
- O

asientos comodos. Clientes 203 86

»
()]
wW
N

16% 12 6% 8 4%

Elaborado por. Autores de la investigacion
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Con respecto a la Tabla 32 se reflejan los valores obtenidos en el indice
Ambiente y confort, donde dichos resultados se puede aprecia que el items
“‘tanto la oficina como los buses se encuentran aseados y proyectan una buena
imagen corporativa” los mayores porcentajes se ubican en el criterio totalmente
de acuerdo de las cuales se obtuvo un 65% de respuestas de los socios, 39%
de los empleados y un 45% por los clientes; y en el rubro de acuerdo se alcanzo
un 26% de afirmacion por los socios, 25% de empleados y un 33% por los
clientes. Seguidamente en el item “tanto la oficina como los buses proporcionan
acceso a Internet”, asi mismo se concentran las respuestas en los criterios
totalmente de acuerdo con 68% de estimacion por los socios, un 38% por los
empleados y un 43% por los clientes; y en el criterio De acuerdo se obtuvo
como respuesta un 33% por los socios, un 23% por los empleados y un 50%
de los clientes. Por ultimo, en el item “tanto la oficina como los buses cuentan
con asientos comodos, las respuesta con mayor porcentaje se ubicaron en la
frecuencia de totalmente de acuerdo con un 71% de afirmacion por los socios,
un 25% de los empleados y un 42% por los clientes; y en el criterio de acuerdo
con un 26% por socios, 63% por empleados y un 32% por los clientes. De esta
manera estos resultados demuestran que existe una apreciacion positiva en el
aspecto del ambiente y confort con los que cuenta la Cooperativa Carlos Alberto

Aray.

Discusion: Los resultados alcanzados en este indice comprende desviaciones
medias puesto que la mayoria de los datos se encuentran agrupados
relativamente cerca de la media, no obstante, el grupo dos se extiende sobre
un rango de valores un poco mas amplio que los grupos uno y tres. Con relacion
a las frecuencias se obtuvieron valores ubicados en criterios totalmente de
acuerdo y de acuerdo, lo que se estima que la apreciacion de la muestra es
muy positiva con respecto a la indicador ambiente y confort. Es asi, que se
contrastan estos resultados con los presentados por Llamuca y Aguilar (2019)
el cual se refleja unas discrepancias acentuadas ya que estos autores
encontraron en las unidades de transporte de su estudio, criterios negativos en

un 54% con respecto al confort, indicando que los usuarios manifestaban una
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inconformidad con el servicio, o que es muy diferente en el estudio aplicado en

la Cooperativa de transporte Carlos Alberto Aray.

4.2.2. ANALISIS DESCRIPTIVO DE LA ENCUESTA EN LA VARIABLE
REPUTACION CORPORATIVA

A continuacion, se presentan los resultados obtenidos con respecto a la variable
Reputacion Corporativa, comenzando por el andlisis del indicador Etica y
responsabilidad social mostrado en la tabla 33 que sigue a continuacion.

Tabla 34. Estadisticos descriptivos del indicador Etica y responsabilidad social

Los empleados priorizan la
Un cliente olvida la Se practican valores en  atencion para adultos mayores,

maleta y los empleados el comportamiento de mujeres embarazadas o
la devuelven a su duefio  los empleados dentro clientes con alguna
de forma inmediata de la institucion discapacidad
N Valido 242 242 242
Perdidos 0 0 0

Media 41116 4,2149 4,1942

Desv. Desviacion 1,0545 0,9353 0,9935

Minimo 1 1 1

Maximo 5 5 5

Elaborado por. Autores de la investigacion

La tabla 33 se refleja un numero de datos validos de 242 sin ningun dato
perdido. Una media de 4,1116 para el primer item (cliente olvida la maleta y los
empleados la devuelven a su duefio en forma inmediata); 4,2149 para el
segundo item (se practican valores en el comportamiento de los empleados) y
4,1942 para el tercer indicador (empleados priorizan la atencion para adultos
mayores, embarazadas o clientes discapacitados). Con respecto a la
desviacion en el grupo uno fue de 1,0545; en el grupo dos fue de 0,9353 y en
el grupo tres fue de 0,9935, lo que demuestra que en este indicador en el grupo
dos los datos estan muy cercanos a la media, mientras que en los otros dos
grupos se encuentran mas dispersos de la media por lo tanto hay mas

variabilidad en los mismos.

Con relacion a las frecuencias obtenidas en este indicador se presentan los

datos alcanzados en la tabla 34 que se detalla a continuacién.
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Tabla 35. Tabla de frecuencias del indice Etica y responsabilidad social

items Parte Total Totalmente  Deacuerdo  Neutral En Totalmente
interesa de acuerdo desacuer en
da do desacuerd
0
En caso de que a un Total %  Total % Tot % To % total %
cliente se le olvide la al tal
maletaenelbus oen  Socios 31 23 B 5 [16% 2 6% 0 0% 1 3%
la oficina, los Emplead 8 3 - 4 '50% 1 12% 0 0% 0 0%
empleados la 0s
devuelven a su Clientes 203 84 72 36% 23 1% 18 9% 6 3%
respectivo duefio, o
lo localizan de forma
inmediata.
Se practican valores  Socios 31 20 P68%Y 9 29% 1 3% 1 3% 0 0%
enelcomportamiento  Emplead 8 3 - 4 '850% 1 12% 0 0% 0 0%
de los empleados 0s
dentro de la Clientes 203 91 . 71 8% 29 14% 7 4% 5 2%
institucion.
Los empleados Socios 31 22 9 29% 0 0% 0 0% 0 0%
priorizan la atenciéon  Emplead 8 3 3 38% 1 12% 0 0% 1 12%
para adultos 0s
mayores, mujeres Clientes 203 91 70 3%% 24 12% 13 6% 5 2%
embarazadas o
clientes con alguna
discapacidad.

Elaborado por. Autores de la investigacion

Con respecto a tabla 34 reflejan resultados positivos, en el indice ética y
responsabilidad social, puesto que en el item “ un cliente olvida la maleta y los
empleados la devuelven a su duefio de forma inmediata” se obtuvo los
porcentajes mas altos en el criterio totalmente de acuerdo con un 75% de
respuestas por parte de los socios, un 38% de los empleados y un 41% por los
clientes; y en la frecuencia de acuerdo con un 16% de afirmacién por los socios,
un 50% por los empleados y un 36% de los clientes. A si mismo en el item “se
practican valores en el comportamiento de los empleados”, también se obtuvo
una valoracion porcentual mas alta en el criterio totalmente de acuerdo con un
65% de respuesta por los socios, 38% de empleados y un 45% de los clientes
y en el criterio de acuerdo con un 29% de determinacion por los socios, un 50%
por los empleados y un 35% por los clientes. Finalmente, en el item “los
empleados priorizan la atencién para adultos mayores, embarazadas y clientes
con discapacidad”, se obtuvo los porcentajes mas altos en el criterio totalmente
de acuerdo con un 71% de afirmacion por los socios, 38% por los empleados y

un 45% por clientes; y en el rubro de acuerdo con un 29% de respuestas por
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socios, un 38% por empleados y un 35% por clientes. Lo que evidencia la
valoracion de la ética y la responsabilidad social por parte del grupo

encuestado.

Discusiéon: Los resultados obtenidos en los estadisticos descriptivos
evidenciaron en el grupo dos, una desviacion estdndar con un valor cercano a
la media, al obtener un total de 0,9353, mientras que en los otros dos grupos
gue conforman este indicador, los valores de las desviaciones son mas
elevados, lo que indica que los datos alcanzados se alejan de la media y de los
otros datos. En las frecuencias o indices observadas, se puede afirmar que en
la muestra existe satisfaccion por los resultados que la compafia refleja con
respecto a la dimension ética y responsabilidad dentro su entorno o nicho de
mercado. De esta forma se contrastan estos resultados con los analizados por
Hernandez y Villa (2013) mismo que demuestra que existe mucha similitud en
los resultados, pues los autores detallaron que la ética y responsabilidad del
transporte Gualacense Flota Buss S.A. del cantén Gualaceo, es considerada
por los usuarios como excelente pues los usuarios han manifestado que el
servicio cuenta con todas las condiciones de seguridad (74%) y que el personal
cuenta con la ética requerida (70%) para atender al publico, evidenciando

finalmente la correcta aplicacion y gestion de este indice dentro de su sector.

Continuando con los resultados, se presentan los valores correspondientes a
la indice Calidad del producto o servicio, los que se reflejan en la tabla 35

gue sigue a continuacion.

Tabla 36. Estadisticos descriptivos del indicador Calidad del producto o servicio

La organizacién cumple con las expectativas esperadas por los clientes

N Valido 242
Perdidos 0
Media 4,1653
Desv. Desviacion 1,0254
Minimo 1
Maximo 5

Elaborado por. Autores de la investigacion.

En la tabla 35 se muestran los estadisticos descriptivos del indice Calidad del

producto o servicio, en la cual se puede visualizar un total de datos validos de
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242, ningun dato perdido. Una media de 4,1653 para el cumplimiento con las
expectativas esperadas por los clientes. La desviacion reporta variabilidad en
los datos, debido que el valor obtenido es de 1,0254 lo que demuestra que los
datos se alejan de la media, reflejando menos estabilidad en las respuestas

emitidas.

En lo que corresponde a las frecuencias alcanzadas se detallan los resultados

en la tabla 36 que a continuacion se expone los valores:

Tabla 37. Tabla de frecuencias del indicador Calidad del producto o servicio

Calidad del producto o servicio

item Parte Total Totalmente De acuerdo Neutral En Totalmente
interesada de acuerdo desacuerdo en
desacuerdo
La organizacion Total % Total % Total % Total % Total %
cumple con Socio 31 24 RN 4 [ 13% 2 6% 0 0% 1 3%

todas sus Empleado 8 3 P88%Y 4 50% 0 0% 0 0% 1 12%

expectativas. Clientes 203 85 R42%% 8 3% 18 9% 14 7% 6 3%

Elaborado por: Autores de la investigacion

Los resultados obtenidos en la tabla 36 comprenden que los porcentajes mas
altos se ubican en los criterios Totalmente de acuerdo con un 77% de
respuestas por socios, 38% por empleados y un 42% por empleados; y en el
criterio De acuerdo con un 13% de afirmacién por socios, 50% por empleados,
39% por clientes, lo que evidencia que el servicio que ofrece la Cooperativa de
transporte Carlos Alerto Aray, es considerado por la muestra de estudio como

un servicio con muy buena calidad dentro su sector.

Discusién: Los resultados obtenidos de los estadisticos descriptivos, permiten
evidenciar la existencia de una media de 4,1653 y una desviacion de 1,0254, lo
gue comprenden que en el indice calidad del producto o servicio existe mayor
variabilidad en los datos puesto que la calidad del servicio con respecto a su
media es de 1,0254 veces mas alta en promedio para la calidad ofrecida. En
las frecuencias y rangos obtenidos, se mantienen los mayores porcentajes en
los criterios Totalmente de acuerdo y De acuerdo. De esta forma estos
resultados se contrastan con los valores reportados por Morocho y Rodriguez
(2019) en relacion con la calidad del servicio de transporte, el autor encontrd

evidencia de la prestacion de un servicio de calidad regular (56%) de los casos
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y buena soélo en el 26%. Lo que difiere y contradice de los resultados
encontrados en este estudio, donde la calidad del servicio cumple altamente

positiva con las expectativas esperadas por los clientes.

Seguidamente se presenta la Tabla 37 donde se presentan los estadisticos del

indicador Atractivo emocional.

Tabla 38. Estadisticos descriptivos del indicador Atractivo emocional

Los clientes manifiestan diferentes emociones Recomendaria la institucion a otras

ante el servicio que les ofrece la entidad personas
N Valido 242 242
Perdidos 0 0
Media 41777 4,2314
Desv. Desviacion 1,0766 1,0407
Minimo 1 1
Maximo 5 5

Elaborado por. Autores de la investigacion.

En la tabla 37 se reflejan los estadisticos descriptivos correspondientes al
indice atractivo emocional, sobre una muestra de datos validos de 242 Refleja
una media de 4,1777 para el rubro uno (clientes manifiestan diferentes
emociones ante el servicio) y 4,2314 para el segundo rubro (recomendaria la
institucion a otras personas). Respecto a la desviacion estandar en el grupo
uno fue de 1,0766 y en el grupo dos fue de 1,0407, lo que demuestra que en
este indicador los datos del rubro dos estan muy cercanos a la media mientras
gue los datos del rubro uno se encuentra mas esparcidos de la media, lo que
comprende una mayor variabilidad en las respuestas obtenidas con relacion a

la media en promedio.

En cuanto a las frecuencias empleadas, la tabla 38 refleja los datos obtenidos.

Tabla 39. Tabla de frecuencias del indicador Atractivo emocional

Atractivo emocional

items Parte Total Totalmente De acuerdo Neutral En Totalmente en
interesada de acuerdo desacuerdo desacuerdo
El servicio Total % Total % Tota % Total %  Total %
que ofrece la |
entidad Socios 31 23 6 19% 1 3% 1 3% 0 0%
despiertaen  Empleados 8 3 P88%Y 3 (3% 2 4% 0 0% 0 0%
los clientes ¢ os 203 96 63  31% 26 13% 6 3% 12 6%
diferentes
emociones.
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Recomendari Socios 31 22 8 26% 1 3% 0 0% 0 0%
ala Empleados 8 3 3 38% 2 24% 0 0% 0 0%
institucion a

Clientes 203 101 64 32% 19 9% 9 4% 10 5%

otras
personas.

Elaborado por. Autores de la investigacion.

Correspondiente a la tabla 38 se puede apreciar los resultados
correspondientes a la dimension atractivo emocional, donde se obtuvo como
producto que para el items “los clientes manifiestan diferentes emociones ante
el servicio que se les ofrece”, que las frecuencias con mayor porcentajes se
ubican en los rubros de totalmente de acuerdo con un 75% de respuestas por
los socios, 38% de los empleados y 47% por los clientes, y en el criterio de
acuerdo con un 19% de estimacion por los socios, 38% por los empleados y un
31% por los clientes. Consecuentemente de manera similar en el item
recomendaria la institucion a otras personas, también se observa que las
mayores frecuencias se ubicaron en los criterios totalmente de acuerdo con un
71% de afirmacion por socios, 38% por empleados y un 50 % por los clientes;
y en la frecuencia de acuerdo con un 26% de respuestas por socios, 36% por
empleados, y un 32% por cliente, lo que demuestra que el indicador atractivo
emocional es considerada muy positiva por los encuestados dentro de la

cooperativa objeto de estudio.

Discusion: La estadistica descriptiva de esta dimension declaré en el grupo
dos una desviacion con valores muy cercanos a la media, obteniendo 1,0407,
mientras que en el grupo uno el valor de la desviacion fue mas elevado 1,0766,
lo que indica que los datos se alejan de la media y por ende de los otros datos,
es decir existe mayor variabilidad en las respuestas con respecto a la media en
promedio. Las frecuencias por su parte reportaron concentraciones elevadas
de porcentaje en los criterios totalmente de acuerdo y de acuerdo, lo que se
puede comprender que el indicador atractivo emocional se percibe como muy
positiva. De esta formar al contrastar los resultados con los encontrados por
Llamuca y Aguilar (2019) quienes determinaron que el cliente manifiesta
diferentes emociones ante el trato que recibe (81%) y que dependiendo del

mismo el servicio puede ser recomendado. Estos resultados son muy cercanos
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a los reflejados en este estudio, por lo que se puede inferir en la subjetividad
de las emociones al momento de recibir un trato adecuado, demostrando que
su aplicacion es un incentivo para que el usuario vea con buenos ojos el servicio

gue se presta y se le brinda.

El ultimo indice analizado de la encuesta aplicada corresponde al Prestigio
corporativo, cuyos estadisticos se reflejan en la tabla 39 que sigue a

continuacion.

Tabla 40. Estadisticos descriptivos del indicador Prestigio corporativo

La institucion cumple
Se encuentra satisfecho con el Reglamento
con el servicio que ofrece  General de la Ley de

la empresa Cooperativas
N Valido 242 242
Perdidos 0 0
Media 4,1446 4,3017
Desv. Desviacion 1,0265 0,9916
Minimo 1 1
Maximo 5 5

Elaborado por. Autores de la investigacion

En la tabla 39 se especifica los estadisticos descriptivos del indicador Prestigio
corporativo, en donde dichos célculos pudieron reflejar una media de 4,1446
para el grupo uno (se encuentra satisfecho con el servicio que ofrece la
empresa) y de 4,3017 para el segundo grupo (la institucién cumple con el
Reglamento General de la Ley de Cooperativas). En ambos items el valor
minimo es uno y el maximo cinco. La desviacion en ambos grupos es bastante
cercana, obteniendo un 1,0265 en el grupo uno y 0,9916 en el grupo dos, lo
gue indica que en ambos grupos se aprecia una dispersion muy cercana a la
muestra, lo que indica uniformidad en los datos. No obstante, en el grupo dos
la desviacion es un poco menor, por lo tanto, da a entender que los datos se

encuentran mucho mas agrupados.

Con relacién a las frecuencias obtenidas en el indicador, se presenta la tabla

40 con los siguientes resultados:
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Tabla 41. Tabla de frecuencias de la Indicador Prestigio corporativo

Prestigio corporativo

Totalmente de Totalmente en
indice . Parte Total acuerdo De acuerdo Neutral En desacuerdo | desacuerdo
interesada Total . Total 0 Total 0 Total 0 Total 0

Se encuentra o o % % %

satisfecho con el Socio 31 | 24 6 19% 1 4% 0 0% 0 0%

servicio que ofrece | Empleado | 8 | 2 5 | 63% 1 12% 0 0% 0 0%

la empresa. Clientes | 203 | 86 69 | 34% | 29 | 14% | 11 | 5% 8 4%

La institucion Socio 31 | 22 7 23% 1 3% 1 3% 0 0%

C‘:e";ﬁ’;?n ‘;%Toe' Empleado | 8 | 4 10 138% | 2 | 24% | 1] 13% | 0o | 0%

generalalaleyde | 203 | 109 62 | 3% | 15| 7% | 11| 5% 6 3%
cooperativas. Clientes

Elaborado por: Autores de la investigacion.

Correspondiente a la Tabla 40 se detallan las frecuencias obtenidas en el
indicador prestigio corporativo, en la cual se puede visualizar que en el item
“satisfaccion con el servicio que ofrece la empresa”, la mayor carga porcentual
radica en los criterios Totalmente de acuerdo con un 77% de respuestas por
parte de los socios, 25% por los empleados, y 43% de los clientes; y en el
criterio de acuerdo con un 19% de afirmacion por los socios, 63% por los
empleados y 34% por los clientes. A si mismo en el item “cumplimiento del
Reglamento General de la Ley de Cooperativas” se tiene que la mayor
concentracion de las frecuencias en las respuestas se ubica en los criterios de
totalmente de acuerdo con un 71% de determinacién por los socios, 50% de
empleados, 54% de los clientes; y en el criterio de acuerdo con un 23% de
respuesta por socios, 13% por empelados y 31% de los clientes, Siendo asi
gue los resultados en estos dos items son relativamente muy positivos para el

prestigio de la empresa.

Discusion: En el estudio, los resultados obtenidos en los estadisticos
descriptivos reflejan una uniformidad en los datos, puesto que la desviacién en
ambos grupos se encuentra muy cercana a la muestra, lo que indica
uniformidad y similitudes en los datos. Sin embargo, en el grupo dos la
desviacion estandar es un poco es menor, por ende, los datos se encuentran
mucho mas agrupados. En las frecuencias, se determind que ambos items
presentan la mayor carga porcentual en los criterios totalmente de acuerdo y

de acuerdo, lo que da a entender que la Cooperativa de transporte Carlos



71

Alberto Aray cumple con el Reglamento General de la Ley de Cooperativa
asegurando asi la satisfaccion con el servicio que ofrece. De esta forma se
contrastan estos resultados con los presentados por Hernandez y Villa (2013),
en la que se encuentra mucha semejanza, pues este autor especificd que los
usuarios del cantdon Gualaceo opinan en un 74% que los choferes siempre
respetan las normas y leyes establecidas, lo que garantiza el prestigio

corporativo de la compafia.

4.1.3. ESTABLECIMIENTO DE LA CORRELACION ENTRE LA
CALIDAD ESPERADA CON LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES
DE LA COOPERATIVA DE TRANSPORTE

Para el desarrollo de esta actividad, se procedi6 a revisar en detalle la Norma
Técnica Ecuatoriana NTE INEN 2664:2013 referida a vehiculos automotores. ,
cuyo objetivo es establecer los requisitos que debe cumplir el bus urbano, de
tal manera que proporcione a los usuarios niveles de seguridad y comodidad

adecuados.

Para dar cumplimiento a esta actividad se aplicé un ficha de observacion a los
31 socios objetos de estudios en la Cooperativa de Transporte Carlos Alberto
Aray con la finalidad de determinar la matriz de verificacion de cumplimiento e
dicha norma técnica, y asi poder verificar si las unidades de transporte cumplen
con la normativa establecida, reflejando de manera general lo siguiente
resultados.
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Tabla 42. Matriz de verificacion de cumplimiento segin norma CLIO

VEHICULOS AUTOMOTORES.

MATRIZ DE VERIFICACION DE CUMPLIMIENTO
NORMA TECNICA ECUATORIANA NTE INEN 2664:2013

Requisitos Especificos Cumple Observacion
1. REQUISITOS MINIMOS DE SEGURIDAD SI| % | NO | %
1.1. Especificaciones del motor X | 80 .
1.2. Chasis X | 90 '{rgi;‘”(')‘:;dgﬁ SS
1.3. Especificaciones de la carroceria X | 80 mayofl’a cumplen
1.4. Organizacion externa X | 80
1.5. Organizacion interna X 170 . con @ norma

. —— técnica establecida

1.6. Detalles exteriores e interiores X 170
1.7. Elementos de seguridad y control X 190

Elaborado por: Autores de la investigacion.

En primera instancia para la evaluacion de la matriz, se empledé directamente a
los socios de la cooperativa, los cuales son los duefios, por lo tanto, se aplica
dicha ficha y se evalu6 su cumplimiento a 31 vehiculos, dando los resultados

siguientes.

Los resultados obtenidos en la matriz de verificacion aplicada reflejan en la
Tabla 41 que, la mayoria de las unidades de transporte de la Cooperativa
Carlos Alberto Aray canton Chone, cumplen en un porcentaje significativo con

los criterios minimos de seguridad exigidos por la norma.

Para continuar con el estudio, se presenta a continuaciéon los resultados
obtenidos con respecto a la Correlacién. Para esto se procedié en primer lugar

a determinar la prueba de normalidad de los datos.

Para determinar la prueba de Normalidad de los datos, se procedio de la

siguiente manera:

1.Planteo de hipoétesis
HO: Los datos tienen una distribucion normal

Ha: Los datos no tienen una distribuciéon normal
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2. Nivel de significancia

Confianza: 95%

Significancia (alfa): 506
4, Prueba estadistica a emplear

Seguidamente se procedio a determinar la prueba estadistica a utilizar, que en
este caso se decidio utilizar la prueba de normalidad de Kolmogorov-Smirnov
considerando que la muestra de datos es superior a 50. Para los célculos
respectivos se utilizd el programa estadistico SPSS version 25, cuyos

resultados se presentan en la Tabla 42 que se muestra a continuacion.

Tabla 43. Resultados de la prueba de Normalidad aplicando Kolmogorov-Smirnov

Estadistico Gl P
CALIDAD 0.129 242 0.000
REPUTACION 0.149 242 0.000

Elaborado por: Autores de la investigacion.

4. Criterio de decision
Si p<0,05 rechazamos la HO y aceptamos la Ha

Si p>0,05 aceptamos la HO y rechazamos la Ha.
5. Decision y conclusion

Como p=0 < 0,05 entonces rechazamos la HO y aceptamos la Ha, es decir, los
datos no tienen una distribucion normal, por lo tanto aplicamos estadistica no

paramétrica para determinar la correlacion entre variables.

Seguidamente se procede a calcular la correlaciéon entre las variables Calidad
percibida y Reputacién corporativa, utilizando en este caso la correlacion Rho
de Spearman, mediante el programa SPSS version 25, cuyos resultados se

expresan a continuacion.

Hipotesis general

Ha: La calidad percibida se relaciona con la reputacion corporativa (Hipétesis
de investigacion)
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HO: La calidad percibida no se relaciona con la reputacién corporativa

Regla de decisién:

Si p valor > a = Aceptamos HO

Si p valor < a = Rechazamos HO y aceptamos Ha

Tabla 44. Resultados de la Correlacion aplicando Rho de Spearman

CALIDAD REPUTACION
PERCIBIDA CORPORATIVA
CALIDAD Coeficiente de 1.000 .910"
PERCIBIDA correlacién
Sig. (bilateral) 0.000
Rho de N 242 242
Spearman REPUTACION Coeficiente de .910™ 1.000
CORPORAT correlacion
IVA Sig. (bilateral) 0.000
N 242 242

** La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Interpretacién: Se tiene que el p-valor es 0.00 el cual es menor que 0.05 (nivel
de significancia) por esto se rechaza la hipotesis nula y se acepta la hipétesis
de investigacion. Se tiene evidencia para afirmar que existe relacion entre la
variable calidad percibida y la reputacién corporativa. Asi mismo, presenta un
coeficiente de correlacién de 0.910, que de acuerdo con Bisquerra (2009)
presenta una correlacion positiva de magnitud alta, lo que quiere decir que, si
la calidad percibida mejora, la reputacidon corporativa mejorara en el mismo

sentido y magnitud.

Por ultimo, para culminar con esta fase, se presenta una matriz de correlacion
de Pearson, que miden el grado de relacién lineal entre cada variable. Esta se
utiliza para evaluar la fuerza y direccion de la relacion entre dos elementos o

variables, como se refleja en la tabla 44 que se muestra a continuacion.
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Confiabilidad 0,71
9
Seguridad y 0,70 | 0,73
garantia 5 5
Empatia 0,61 | 0,63 | 0,76
9 1 2
Profesionalism | 0,64 | 0,60 | 0,72 | 0,76
0 8 4 5 6
Accesibilidad 0,64 | 067 | 0,74 | 0,79 | 0,74
en 8 1 6 1 6
Capacidad de 064 | 062 | 0,75 | 0,76 | 0,76 | 0,83
res 5 0 3 9 5 8
Ambiente y 064 | 062 | 0,73| 0,72 | 0,69 | 0,68 | 0,75
confort 2 9 1 6 9 9 3
Etica y 067| 062 | 0,70 0,74 | 0,73 | 0,75 | 0,78 | 0,83
responsa 1 6 3 6 1 5 9 0
Calidad del 051| 048 | 055| 055 | 0,53| 057 | 0,58 | 0,56 | 0,61
producto 4 4 2 5 1 8 9 0 0
Atractivo 0,61 | 0,67 068 | 064 | 064 | 0,73 | 0,67 | 069 | 0,76 | 0,75
emocional 8|0 0 9 1 5 1 1 0 1
Prestigio 0,64 | 065| 0,73| 0,70 | 0,60 | 0,75 | 0,77 | 0,75 | 0,78 | 0,55 | 0,67
corporativo 5 5 3 7 7 2 1 7 1 08

Tabla 45. Resultados de la Matriz de Correlaciéon de Pearson.
Elaborado por: Autores de la investigacion.

Andlisis: Las indicadores con valores de correlacion mayores que 0.7 se
consideran altamente correlacionadas. Un valor de correlacién alto y positivo
indica que los elementos miden la misma destreza o caracteristica. En estos
resultados los elementos resaltados en negrita estan altamente

correlacionados entre si, presentando una correlacion lineal positiva.

1.6. 4.3. FASE 3. DISENAR UN PLAN DE CALIDAD PARA LA
MEJORA DE LA REPUTACION CORPORATIVA DE LA
COOPERATIVA.

Dando continuidad al desarrollo de la Fase 3, se presenta la identificacion de
los puntos criticos de la organizacion que se obtuvieron de los indicadores con

una puntuacion menor, a través de la elaboracion del diagrama de Ishikawa,
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también conocido como diagrama de causa-efecto. Este tipo de técnica analiza
de manera sistematica y organizada los factores, causas y sub-causas, que
inciden en la generacion de un problema detectado tomando como punto de

partida los efectos del mismo.

En este tipo de diagrama se asemeja a la espina de un pez, en la elaboracién
del mismo se dibujan flechas inclinadas (espinas principales) que tienen
incidencia sobre una linea central que dirige el conjunto hacia el efecto a
alcanzar. Las flechas inclinadas que se dirigen a la linea central, representan
los elementos que intervienen en el proceso que es analizado. A continuacion
se presenta el diagrama de Ishikawa desarrollado para la identificacion de los

puntos criticos de la cooperativa de transporte Carlos Alberto Aray.

CAPACIDAD DE CALIDAD
RESPUESTA PERCIBIDA

s, Espaciofisicoe

Respuesta ante instalaciones

inquietudes

Clientes Confianza en
i el servicio <
el PUNTOS CRITICOS DE
LA COOPERATIVA DE
TRANSPORTE CARLOS
Cumplimiento de ALBERTO ARAY
normas
Prioriza atencién
. Cumple con segun tipo de
lCIlente expectativas <« usuario
5at|sfeclh9 con esperadas por
servicio clientes
PRESTIGIO REPUTACION
CORPORATIVO CORPORATIVA

Figura 3. Puntos criticos de la Cooperativa de transporte Carlos Alberto Aray
Elaborado por: Autores de la investigacion.

A continuacion se procede a la elaboracion de un plan de calidad y satisfaccién
para la mejora de la calidad del servicio aplicando la matriz 5w+2h para la

mejora de la reputacidn corporativa la Cooperativa Carlos Alberto Aray.

De acuerdo con los resultados obtenidos en la investigacion, se aprecia que la
cooperativa de transporte Carlos Alberto Aray, aunque cumple con las normas
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Técnica Ecuatoriana NTE INEN y es bien vista por los clientes, en sus procesos
ha presentado algunas debilidades que pueden ser mejoradas mediante un
plan que incremente su calidad en la prestacion del servicio con miras a

incrementar ain mas su reputacién corporativa.

El plan de mejoras constituye la decision estratégica sobre las cuales los
cambios se deben incorporar en una organizacion para alcanzar un mejor
funcionamiento de la misma. Tiene gran importancia para la cooperativa de
transporte Carlos Alberto Aray porque permite tener de una forma organizada,
planificada y priorizada las acciones de mejora, o que serd propicio para
detectar y solventar las falencias de la organizacion mediante la seleccion y
aplicacion de soluciones adecuadas a los problemas que se estén presentando
(Matamoros, 2019).

Dentro de los pasos que deben seguirse para elaborar un plan de mejora se
consideran los siguientes: a) Identificar el area de mejora; b) Detectar las
principales causas del problema; c) Formular el objetivo; d) Seleccionar las
acciones de mejora; e) Realizar la planificacion y f) Aplicar un seguimiento
(ANECA, 2015).

Una de las técnicas que se ha convertido en una herramienta util para el
desarrollo de planes de mejora en las organizaciones en la matriz 5W2-H, que
consiste en la construccion de una hoja de calculo (hoja de célculo 5W2H) en
la cual se busca responder 7 preguntas claves, cuyas iniciales en inglés
contienen 5 palabras que inician con W y 2 palabras con H, de alli su nombre.
Las palabras o preguntas utilizadas son: ¢Qué? (What); ¢Por qué? (Why);
¢Cuando? (When); ¢Dbénde? (Where); ¢Quién? (Who); ¢Como? (How); y
¢, Cuanto? (How much). (Nunes, 2015). Esta técnica permite realizar un plan de
mejoras y su desarrollo en forma estructurada y sistematica, como se aprecia

a continuacion.
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Tabla 46. Analisis de las causas 5W

1° Causa 2° Causa 3° Causa 4° Causa
Falta de mejora en la calidad Falta de mejora en la Falta de mejora en la Mala estimacion del
percibida capacidad de respuesta reputacion corporativa prestigio corporativo
¢Por qué? Se evidencia poca disponibilidad de En ocasiones el personalno | Se evidencia casos en los No se evalua de forma
asientos en el lugar de espera responde adecuadamente al | que la atencion a clientes adecuada la satisfaccion
cliente preferenciales no se de los clientes
prioriza
SPor qué? No se observa informacién acerca de Desconocimiento de En ocasiones no se logra | Hay momentos en los que
los servicios que ofrecen procesos y falta de cumplir con las las reglas no se cumplen
entrenamiento en atencién al | expectativas esperadas por en su totalidad
cliente el cliente
¢Por qué? Existe poca sefalética de evacuacion Hay clientes insatisfechos Sino se cumplen las El no cumplimiento de las
ante incendios con la respuesta que reciben | expectativas del cliente se reglas y normas implica
desmejora la reputacion pérdida del prestigio
—Comaﬁvo
Mejorar la disposicion del espacio Mejorar las relaciones del Implementar mas vigilancia | Implementar métodos que
Accion 1 fisico incluyendo mas asientos personal con los clientes para atender a los clientes permitan el monitoreo
preferenciales constante de la
satisfaccién del cliente
Elaborar afiches y pendones Realizar entrenamiento en el Mejorar los procesos y Poner en practica la
. llamativos que indiquen los servicios personal para mejorar los optimizar los tiempos de evaluacién continua del
Accion 2 que la empresa ofrece procesos de atencion al respuesta a las personal en cuanto a
cliente necesidades de los clientes | cumplimiento de procesos
y hormas
Retocar las sefiales de evacuacion Establecer un método que Implementar métricas para Implementar acciones
. ante incendios para hacerlos mas asegure que el cliente reciba | monitorear la satisfaccion | que conlleven a mejorar y
Accion 3 llamativos la respuesta necesaria para del cliente y el aumentar el prestigio
guedar satisfecho cumplimiento de sus corporativo en la
expectativas Cooperativa

Elaborado por: Autores de la investigacion.
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N° What? Why? Where? Who? When? How? How much?
¢, Qué? ¢ Por qué? ¢;Donde? ¢ Quién? ¢ Cuando? ¢ Como? ¢ Cuanto?
1 Mejorar la disposicién del espacio fisico | Porque la comodidad del cliente | Cooperativa Carlos | Gerencia Septiembre Reestructuracion00 del $400.00
incluyendo mas asientos es fundamental para fidelizar Alberto Aray General 2023 area '
2 Elaborar afiches y pendones llamativos Porgue es necesario Cooperativa Carlos | Gerencia Septiembre Trabaio en equino
que indiquen los servicios que la suministrar la informacién que P 2023 . . quipo $100.00
. Alberto Aray General liderado por Gerencia
empresa ofrece el usuario debe conocer
3 Retocar las sefiales de evacuacion ante Porque el usuario debe tener . . Septiembre .
i . P . P - Cooperativa Carlos | Gerencia Reestructuracion del
incendios para hacerlos mas llamativos | claro dénde estan los puntos de b | 2023 ! $150.00
ayuda Alberto Aray General area
4 Mejorar las relaciones del personal con Porque se debe mejorar la Cooperativa Carlos | Recursos Septiembre Entrenamiento dado por
: o ! . $200.00
los clientes experiencia del cliente Alberto Aray humanos 2023 personal capacitado
5 Realizar entrenamiento en el personal Porque la interaccion humana . Septiembre .
. e Cooperativa Carlos | Recursos Entrenamiento dado por
para mejorar los procesos de atencion al es fundamental en el proceso 2023 . $200.00
. - Alberto Aray humanos personal capacitado
cliente de servicio
6 Establecer un método que asegure que Porque es necesario satisfacer . . Septiembre - .
. . . - - Cooperativa Carlos | Gerencia Utilizar la tecnologia y
el cliente reciba la respuesta necesaria al cliente para posicionar a la 2023 : $600.00
. Alberto Aray General redes sociales
para quedar satisfecho empresa
7 | Implementar mas vigilancia para atender Porque_,es necesario dar Cooperativa Carlos | Gerencia Septiembre Reestructuracion del
a los clientes preferenciales atencion a los clientes 2023 . $400.00
. Alberto Aray General area
preferenciales
8 . Mejorar los procesos y optimizar los Porque de esta manera se logra | Cooperativa Carlos | Recursos Septiembre Entrenamiento dado por
tiempos de respuesta a las necesidades S - > 2023 . $200.00
- fidelizar al usuario del servicio Alberto Aray humanos personal capacitado
de los clientes
9 | Implementar métricas para monitorear la - . . . Septiembre .
X " . - Porque las métricas permiten Cooperativa Carlos | Gerencia Implementar un sistema
satisfaccion del cliente y el cumplimiento 2023 L . $700.00
. obtener valores reales Alberto Aray General de medicion confiable
de sus expectativas
10 Implementar métodos que permitan el Porque el cliente . . Septiembre Implementar base de
. . . o Cooperativa Carlos | Gerencia .
monitoreo constante de la satisfaccion constantemente va modificando 2023 datos y monitoreo de $500.00
) . . Alberto Aray General .
del cliente exigencias clientes
11 | Poner en préctica la evaluacion continua Porqum_a la evaluac!on_ contribuye Cooperativa Carlos | Recursos Septiembre Aplicar sistema de
del personal en cuanto a cumplimiento a mejorar el rendimiento de la 2023 . $200.00
Alberto Aray humanos evaluacion del personal
de procesos y normas empresa
12 Implem_entar acciones que conl!eyen a Porque el pres_tlglo corporativo Cooperativa Carlos | Gerencia Septiembre Aplicar e_strateglas
mejorar y aumentar el prestigio es necesario para lograr 2023 corporativas para $300.00
. . ' Alberto Aray General ; -
corporativo en la Cooperativa ventajas mejorar la calidad
| TOTAL $3950.00

Elaborado por: Autores de la investigacion.




CAPITULO V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
1.7. 5.1. CONCLUSIONES

Mediante la investigacion se pudo identificar los indicadores de las variables
calidad percibida y reputacién corporativa para su evaluacion en la Cooperativa
Carlos Alberto Aray, canton Chone, lo cual permitié construir un instrumento de

medicion que ayudo a ver las opiniones de la situacion actual de la cooperativa.

La aplicacion de la encuesta dirigidas al grupo objetivo se pudo analizar qué
calidad percibida en la Cooperativa Carlos Alberto Aray reflejo por parte de los
usuarios una alta satisfaccion en multiples indices, como el espacio fisico, la
confiabilidad, la empatia, la capacidad de respuesta, la ética y la
responsabilidad social, el atractivo emocional y el prestigio corporativo. Estos
resultados indican que la compafia goza de una reputacion bastante positiva
entre sus clientes, socios y empleado lo que conlleva a tener un impacto
favorable en su analisis de riesgos y su reputacion corporativa dentro de su
sector al cual se dirige, siendo esta a la vez una ventaja competitiva a largo
plazo. Por otra parte, la matriz de verificacion de cumplimiento de la norma
ecuatoriana NTE INEN 2 205:2010 referida a vehiculos automotores,
especificamente bus urbano, reflejo que las unidades de transporte en su
mayoria cumplen con la norma técnica establecida. La correlacion entre las
variables Calidad percibida y Reputacién corporativa, utilizando en este caso la

correlacion Rho de Spearman.

Por ultimo se da cumplimiento al objetivo especifico tres, al lograr disefiar un
plan de calidad que coadyuve a la mejora de la reputacién corporativa de la
Cooperativa Carlos Alberto Aray, catébn Chone, para lo cual se tomaron en
cuenta las dimensiones e indicadores con menos puntacion, lo que permitio
andlisis las causas mas criticas del problema y sobre la base de las mismas
elaborar el plan de accion — 5W 2H planteado en este estudio para el
mejoramiento de la calidad percibida y la reputacion corporativa de la

Cooperativa de transporte Carlos Alberto Aray en Chone.
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1.8. 5.2. RECOMENDACIONES

Considerar la posibilidad de construir instrumentos de evaluacion que sean
fiables y validos y que puedan ser utilizados en la evaluacion de la calidad
percibida y la reputacion corporativa en empresas de transporte del Ecuador,
factibles de ser utilizados en otros estudios, a fin de contribuir al mejoramiento

oportuno de procesos en las empresas del pais.

Monitorear constantemente la calidad percibida por los usuarios del transporte
publico con la finalidad de mejorar la gestion que realizan y fortalecer la

reputacion corporativa de las mismas.

Diseiar planes de mejora de la calidad utilizando la matriz 5W 2H ya que la
misma es una herramienta muy efectiva para el control de los procesos, de facil
aplicacion que permite a los involucrados identificar la causa raiz de un

problema o el fallo en un sistema y buscar la resolucion del mismo
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ANEXO 1.

DISENO DEL INSTRUMENTO A UTILIZAR

Tabla 4.15. Disefio del instrumento para encuesta de acuerdo a las variables de estudio.

Cad. items
CEF1 | ;Lainfraestructura se encuentra en dptimas condiciones para la atencién de los clientes?
CEF2 | ;En las instalaciones de la empresa existe informacion de los servicios que ofrece?
CO1 | ;Existe confianza en los servicios que ofrece la entidad?
CO2 | ;Los envios que ha realizado han llegado en buen estado?
SG1 iTantoen Ig:s oficina}s como en los buses de Ig (;ooperativa se han estipulado sefaléticas
de evacuacion ante incendios u otros acontecimientos?
SG2 | ;El Servicio que ofrece la institucion es de calidad para el cliente?
SG3 ¢La institucion respon@e ante dgﬁos 0 pérdidas de envios de encomiendas, o de ser el
caso busca una solucion inmediata?
E1 | ;Lainstitucion brinda atencion individual a sus clientes?
E2 | ;El personal que labora actua de forma amable y cordial?
E3 ¢ El trato que los empleados ofrecen a los clientes en la prestacidn del servicio genera
empatia?
P1 | ;Los empleados dan solucién inmediata a cualquier inconveniente que se presente?
P2 | ;Los empleados asumen sus errores 0 consecuencias de sus actos?
Al | ;Laentidad ofrece diversidad en los pagos (efectivo o transacciones)?
A2 | ;Existe accesibilidad en los precios de acuerdo al nimero de asiento?
CR1 | ;Los empleados responden de forma audaz sus inquietudes?
CR2 | ;Los clientes quedan satisfechos antes las inquietudes que se presenten?
AC1L ¢ Tanto Ig oficina como los buses se encuentran aseados y proyectan una buena imagen
corporativa?
AC2 | ;Tanto la oficina como los buses proporcionan acceso a internet?
AC3 | ;Tanto la oficina como los buses cuenta con asientos comodos?
ERS1 ¢Encaso que aun cIierjte se I(-:\ olvide la mgleta enel bus.o en Ig oficina, los empleados la
devuelven a su respectivo duefo, o lo localizan de forma inmediata?
ERS2 | ;Se practican valores en el comportamiento de los empleados dentro de la institucion?
ERS3 g,.Los empleados priorizan la gtencién para adultos mayores, mujeres embarazadas o
clientes con alguna discapacidad?
CPS1 | ;La organizacion cumple con las expectativas esperadas por los clientes?
AE1 | ;Los clientes manifiestan diferentes emociones ante el servicio que les ofrece la entidad?
AE2 | jRecomendaria la institucion a otras personas?
PC1 | ;Se encuentra satisfecho con el servicio que ofrece la empresa?
PC2 | ;Lainstitucion cumple con el Reglamento General a la Ley de Cooperativas?
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PRESTIGIO CORPORATIVG
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