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La Calidad de los Servicios de una empresa de Autotransporte para Satisfacer y Motivar al
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RESUMEN

El presente trabajo tiene como objetivo analizar a la empresa de autotransporte ubicada en Cd.
Victoria Tamaulipas, en relaciéon con la calidad, y con base fundamental en la motivaciéon y
satisfaccion del cliente y de la misma empresa. Mediante un cuestionario estructurado.

Se analiza la informacién obtenida de 50 encuestas usando regresiéon multiple y los resultados mas
sobresalientes fueron que las hipétesis planteadas en satisfaccion solo una fue rechazada siendo asi
que en las hipdtesis de motivacién solo dos fueron aceptadas. Por consecuente cabe sefialar que las
empresas que prestan el servicio de autotransporte, no coinciden con forma de pensar de sus clientes
en cuanto al servicio y atencién al cliente.

Palabras claves: Calidad, motivacidn, satisfaccién y clientes.

ABSTRACT

The present study aims to analyze to passengers firm located on Cd. Victoria Tamaulipas, in relation
to the quality, and with fundamental basis in the motivation and satisfaction of the client and the same
company. Using a structured questionnaire.

We analyze the information obtained from a questionnaire (50 cases) using multiple regression and
the most salient results were that the assumptions made in satisfaction only one was rejected being so
on the assumption of motivation only two were accepted. Therefore it should be noted that the
companies that provide the service of transportation do not match with way of thinking of their
customers in terms of service and customer care.

Keywords: quality, motivation, and customer satisfaction.

* Universidad Auténoma de Tamaulipas-Facultad de Comercio y Administracién-Centro Universitario
Victoria
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INTRODUCCION

Alguna vez nos hemos puesto a pensar lo dificil que es manejar una organizacién o mejor dicho cémo
hacer para mantener a una organizacién en la etapa del éxito; sin duda, es dificil mas no imposible,
he ahi la importancia de los puntos clave para retener a los clientes y a la vez atraer a los clientes que
lleven a una organizacién lograr sus objetivos y metas empresariales.

Por tal motivo es preciso de investigar ciertos puntos que son importantes para conseguir dicho
objetivo; haciendo énfasis en ciertas teorias que pueden ayudar al mejoramiento de una organizacion,
ente una de ellas se encuentra la motivacion y la satisfaccion laboral, cabe recalcar que hay muchos
autores que hablan acerca de este tema como, Koontz y Weihrich (2004) quienes dicen que la
motivacién implica impulso hacia un resultado mientras que la satisfaccién es el resultado ya
esperado. Por otra parte como lo indica Bravo (2002), la satisfaccién laboral se puede abordar desde
dos perspectivas: la unidimensional y la multidimensional. La primera se centra en la satisfaccion
laboral como actitud con relacion al trabajo en general y la segunda considera que se deriva de un
conjunto de factores asociados al trabajo.

Sin embargo la motivacién y la satisfaccidn laboral no lo es todo que pasa con la calidad, segtin Juran
(2001) sostiene que la palabra calidad tiene multiples significados. Dos de ellos son los mads
representativos. De la misma manera, se debe de conocer los diferentes enfoques que hay de la
calidad,, que debido a esto hay que saber que el enfoque japonés y americano juega un papel
importante dentro de la calidad. (Herndndez y Rodriguez, 1994).

Asi también es necesario conocer las necesidades preferenciales y expectativas del cliente para llegar
a satisfacerlo. Existen diferentes formas de satisfacer al cliente segiin Hernandez y Rodriguez (1994)
en ocasiones los empresarios caen en los errores de suponer que con lo que le ofrecen a los clientes
éstos se mantendrdn contentos, esta es la manera en como ellos perciben que los clientes recibirdn el
servicio.

Por ello, el objetivo de esta investigacién es determinar la influencia de la calidad de los servicios
(SERVQUAL) en la satisfaccién y motivacion de los usuarios de lineas de autotransporte de
pasajeros. Para alcanzar la meta, se disefia y aplica un cuestionario y por medio de la herramienta
estadistica regresiéon multiple se lleva a cabo las correlaciones. Posteriormente, se realiza la prueba
de hipdtesis para concluir con las principales aportaciones al conocimiento.

MARCO TEORICO
Motivacion y satisfaccion laboral.

Bravo (2002) define la motivacién como una actitud o conjunto de actividades desarrolladas por la
persona hacia su situacidon de trabajo, responder de forma favorable o desfavorable a personas u
objetos del entorno (Gamero, 2005). Como la actitud es un estado preparatorio, una condicion previa
del comportamiento integrada por tres componentes: el componente cognitivo (creencias, opiniones),
el afectivo (emocionales y sentimientos) y el conativo (intenciéon de comportase de determinada
forma).
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Siguiendo a Koontz y Weihrich (2004), la motivacién implica impulso hacia un resultado mientras
que la satisfaccion es el resultado ya experimentado. Aguirre et al. (2005) también diferencian ambos
términos al subrayar que la motivacién es anterior al resultado, ya que es lo que lleva a realizar la
accion, y la satisfaccion es posterior, puesto que es lo que se percibe como producto de haber realizado
la accion.

El concepto de satisfaccion laboral se puede abordar desde dos perspectivas: la unidimensional y la
multidimensional. La primera se centra en la satisfaccion laboral como actitud con relacién al trabajo
en general, lo cual no equivale a la suma de las facetas que componen el contexto de trabajo, pero
depende de ellas (Bravo, 2002). La segunda, la aproximaciéon multidimensional, considera que la
satisfaccién deriva de un conjunto de factores asociados al trabajo, y que es posible medir la
satisfaccion de los sujetos en relacién con cada uno de ellos. La divisién mas simple de la satisfaccién
laboral es la que distingue entre la intrinseca y extrinseca. La intrinseca esta originada por factores
relacionado con la tarea en si (variedad, dificultad, interés, autonomia, posibilidad de aprender, etc.).
Por su parte, la extrinseca tiene su origen en fuentes externas al empleado, ligadas al contexto
ambiente en el que la tarea se desarrolla (relaciones con los supervisores y con los compaferos,
salarios, horas de trabajo, seguridad, reconocimiento, etc.) (Cavalcante, 2004).

Existen menos consensos entre los tedricos sobre cudles son los estidndares relevantes para la
confrontacion de las experiencias laborales. Algunas de las alternativas son (Gamero, 2005):

e Comparacion entre necesidades y resultados (teoria de las necesidades de Maslow y de
McClellan). Los sujetos cotejan continuamente su estado actual de necesidades con el nivel
de satisfaccion que desean obtener de sus puestos de trabajo. Si no se satisfacen las
necesidades aparece un estado de tensién que hace que los trabajadores estén insatisfechos;
en caso contrario, se sentiran satisfechos.

e Comparacién con otros (teoria de la privacién relativa). Los individuos basan su concepto de
justicia en la confrontacién de los resultados propios con los obtenidos por otros sujetos en
su medio de trabajo o marco de referencia.

e Comparacién aportaciones / resultados (teoria de 1a equidad de Adams). El trabajador observa
los esfuerzos realizados por otros en su trabajo y las recompensas que obtienen y lo coteja
con su situacion.

e Comparacion con lo esperado (teoria de las expectativas de Vroom). La satisfaccién laboral
es funcion de las discrepancias percibidas por el individuo entre lo que el de darle a su actual
trabajo y lo que realmente obtiene como producto o gratificacién.

e Comprobacién con valores (teoria del valor de Locke, 1976). Los sujetos hacen comparacién
con sus objetivos o metas generales (lo que quieren, desean o valora) en relacién con la
experiencia laboral.

e Discrepancias multiples (teoria de las discrepancias multiples). Supone una integracién de
las anteriores, por cuanto propone que la gente utiliza una combinacién de estindares al
evaluar su actual experiencia laboral.

Por otra parte, Furnham (2004) estudia la teoria de las facetas del trabajo y la calidad de vida laboral
propuesta por Hackman y Oldham (1980) y es asi como Adridn Furnham sugiere propuestas que
existen tren estados psicoldgicos criticos relevantes en el terreno laboral:
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e Significado experimentado. Los empleados deben de sentir que el trabajo tiene significado
personal y que vale la pena segtin un sistema de valores.

e Responsabilidad experimentada. Ellos deben sentirse responsables por los procesos y
resultados de su trabajo.

e Conocimiento a los resultados. Los empleados necesitan recibir informacién, en forma
regular en el sentido de su desempefio en el puesto conduce a resultados adecuados y
satisfactorios.

Calidad

Para Edwards Deming (1986), la calidad es traducir las necesidades futuras de los usuarios en
caracteristicas medibles, solo asi un producto podré ser disefiado y fabricado para dar satisfaccion a
un precio que el cliente pagara.

La calidad es una determinacién del cliente, no una determinacién del ingeniero, ni de mercado, ni
del gerente general. Estd basada en la experiencia actual del cliente con los productos o servicios,
comparado con sus requerimientos establecidos o no establecidos, consciente o inconsciente,
técnicamente operacionales o enteramente subjetivos. La calidad del producto y servicio puede ser
definida como:

Todas las caracteristicas del producto y servicio proveniente de mercadeo, ingenieria, manufactura y
mantenimiento que estén relacionadas con las necesidades del cliente (Feigenbaum, 1994).

Otro tedrico, Juran (2001), sostiene que la palabra calidad tiene multiples significados. Dos de ellos
son mads representativos:

e La calidad consiste en aquellas caracteristicas de producto que se basan en las necesidades
del cliente que por eso brindan satisfaccion del producto.

e (alidad consiste en la libertad después de las deficiencias. Puede ser mas conveniente tener
algunas frases que sea universalmente mas aceptada.

De la misma manera se debe de conocer los diferentes enfoques que hay de la calidad asi, que debido
a esto a continuacion se detalla el enfoque americano y japonés de la calidad (Herndndez y Rodriguez,
1994):

En el enfoque americano, Juran sefiala que los problemas de calidad se deben basicamente a la mala
direccién mas que a la operacién. Considera que todo programa de calidad debe tener:

e Educacién (capacitacion) masiva y continua.
e Programas permanentes de mejoras.
e Liderazgo participativo para la mejora continua.

Juran propone 10 pasos para la mejoria de la calidad:

Crear conciencia de la necesidad y oportunidad de mejoramiento.
Determinar metas de mejoramiento.

Organizarse para lograr estas metas.

Proporcionar entrenamiento.
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Desarrollar proyectos para resolver problemas.

Reportar los problemas sin ocultar errores.

Dar reconocimiento.

Comunicar los resultados.

Mantener consistencia en los registros.

Mantener la mejora en todos los sistemas, subsistemas y procesos de la compaiiia.

Otra propuesta interesante de este dltimo autor es la de definir el término cliente en un sentido méas
amplio, de tal forma que pueda servir para lograr el mejoramiento continuo de la calidad. Sostiene
que el cliente no es s6lo aquella persona que compra los productos de una empresa, el concepto de
cliente debe incluir a todas las personas sobre quien repercuten nuestros procesos y nuestros productos
(aunque no sean compradores).

De acuerdo con Crosby (1991) existen tres componentes bdsicos para establecer y operar programas
de solucién de problemas y mejoramiento de calidad:

a) Cuatro fundamentos (mutuamente complementarios)

e Pleno involucramiento de la direccién

¢ Administracién profesional de la calidad
e Programas originales

e Reconocimiento

b) Cinco principios de la direccién por calidad

e (Calidad significa cumplir los requisitos de funcionamiento del producto; no es elegancia, no
es lujo, mera belleza o un precio alto.

e No existen problemas de calidad, los problemas surgen por mala calidad o falta de ella.

e No existen ahorros al sacrificar la calidad.

e Lanica medida de desempefio es el costo de calidad.

e El dnico estdndar de desempefio es de Cero Defectos.

c) Catorce pasos para un programa de mejoramiento de calidad.

e Compromiso pleno de la alta direccién y gerencia con la calidad

e Formacién de un equipo de mejoramiento de la calidad

e Determinar el nivel actual de la calidad

e Estimar el costo del incumplimiento de las normas de calidad o de la no calidad
e Difundir entre el personal los problemas de la mala calidad

e Deteccion de oportunidades de mejoramiento

e Establecimiento de un comité ad hoc para llevar a cabo un programa de cero defectos
e Capacitar a los lideres formales

e Llevar a cabo el dia cero defectos

e Convertir los compromisos en acciones

e Busqueda de las causas

e Implantar programas periédicos de reconocimiento
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e Reuniones periddicas con los responsables del mejoramiento de la calidad
e Iniciar nuevamente el ciclo

El enfoque japonés brinda algunas herramientas para analizar y resolver problemas originados por
mala calidad de los productos como son: diagrama de Pareto, hoja de registro, grafico del proceso,
diagrama causa — efecto, grafico de control, histograma, entre otros. En este caso, el enfoque
americano y japonés estd orientado a resolver los problemas de mala calidad de producto o servicio.

Por otra parte, un sistema de gestién es un método de trabajo mediante el cual se asegura la
conformidad de unas actividades con unos requisitos determinados. Todo sistema de gestién de la
calidad consta de (Serra y Bugueiio, 2004):

e Ladefinicién de los procesos de la empresa y las responsabilidades y funciones del personal.
e Los recursos necesarios para la correcta realizacién de dichos procesos.

e Recurso fisico: instalaciones, maquinas, etc.

e Recursos humanos: formacién y motivacién del personal.

Asi también las normas ISO 9000:2000 estdn basadas en los 8 principios de gestién de la calidad
preparados por expertos internacionales en la calidad y tomadas como directrices, son: (Martinez,
2001)

e Organizacién enfocada al cliente: debido a que las organizaciones dependen de sus clientes
deben de comprender sus necesidades ya sean actuales o futuras, cumplir con sus requisitos
y esforzarse por sobre pasar las expectativas que tienen los clientes.

e Liderazgo: este punto es importante ya que de éste depende el involucramiento de los
objetivos de la organizacion.

e Participacién del personal: el personal es un recurso indispensable en todas las
organizaciones y su participacion facilita el uso de sus capacidades para beneficio de la
organizacion.

e Enfoque al proceso: cuando los recursos se controlan correctamente es cuando se pueden
obtener mds efectivamente los resultados deseados.

e Mejora continua: es un objeto permanente en la organizacion.

e Toma de decisiones por datos: las decisiones eficaces se basan en el anélisis de los datos y la
informacion.

e Relacién benéfica con los suministros: las relaciones reciprocamente provechosas entre la
organizacién y sus suministradores intensificados la capacidad de ambas organizaciones para
crear valor.

e Enfoque del sistema hacia la gestion: identificar, entender, y gestionar un sistema de procesos
interrelacionados, mejora la eficacia de una organizacién.

El filésofo Carlos Llano (citado por Vazquez, 2008) determiné que la calidad personal no depende
solo de las herramientas sino de la persona misma: “yo no resulto ser una persona de calidad porque
mis acciones son de calidad”, es lo contrario a: “mis servicios son de calidad porque soy una persona
de calidad”.
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Para Useche (2012), en cuanto a que los usuarios comparan sus percepciones del servicio con estos
puntos de referencia cuando evaldan la calidad en el servicio, resulta fundamental que los
profesionales del marketing de servicios logren conocer a fondo los factores que influyen en las
expectativas del usuario en relacidn con la calidad del servicio y sus dimensiones. Para Zeithmal y
Bitner (2002) la calidad del servicio se valora a través de cinco dimensiones: confiabilidad,
responsabilidad, seguridad, empatia, tangibles.

En este sentido (Tschohl, 2008) proporciona las funciones de la calidad del servicio:

e Retener a los clientes.

e Desarrollar nuevas carteras de clientes.
e Expresado en términos de actitudes

e Preocupacién y consideracion por los demds
o Cortesia

e Integridad

e Confiabilidad

e Disposicidn para ayudar

e Eficacia

e Disponibilidad

e Amistad

e Conocimientos

e Profesionalismo

De acuerdo a Tschohl (2008) los elementos intangibles son cruciales para estructurar con éxito un
sistema de servicio a clientes. Entre esos elementos, los mds importantes son: confiabilidad,
capacidad de respuesta y empatia. La confiabilidad significa que los empleados son capaces de
establecer, por si solos, metas que cuando se cumplen, satisfacen o superan las expectativas de los
clientes. Tal como se sefiala anteriormente, el servicio significa diferentes cosas para distintas
personas. En su nivel mas bajo, el servicio es algo a lo que el cliente no tiene derecho, pero que una
empresa podria suministrar como un regalo. En un nivel poco mads alto, servicio significa centrarse
en las transacciones con los clientes, pero solo para reparar algo si es que se rompe.

Para medir el nivel de satisfaccién que tienen los clientes con el servicio que se les esta ofreciendo se
puede comenzar partiendo de caracteristicas e indicadores generales cuantitativos y cualitativos, asi
como también las caracteristicas propias del servicio referidas al proceso o a la relacién interpersonal,
como se muestra a continuacion:

e Cuantitativos: relativos a la calidad, numero o grado

e Cualitativos: los indicadores cualitativos estdn determinados por un grupo de caracteristicas
relativas a la calidad, temperatura, sabor, estética, atencién y confianza de un servicio.

e Propios del servicio: este grupo de indicadores se refiere al proceso, al sistema y a los
elementos complementarios.

e Formas de medir: este tiempo de practicas se deben de llevar a la practica contando con la
percepcion del cliente, es necesario conocer que es lo que el cliente entiende por un buen
servicio ya que quiza los términos que tenga la empresa y el cliente pueden diferir.
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La calidad del servicio

La calidad del servicio es la orientacidon que siguen todos los recursos y empleados de una empresa
para lograr la satisfaccién de los clientes; esto incluye a todas las personas que trabajan en la empresa,
y no solo a las que tratan personalmente con los clientes o a las que se comunican con ellos por medio
de teléfono, fax, carta o de cualquier otra forma (Tschohl, 2008).

Un servicio de calidad es ajustarse a las especificaciones del cliente, es tanto realidad como
percepcidn, es como el cliente percibe lo que ocurre basdndose en sus expectativas de servicio.

Por cuanto que los usuarios comparan sus percepciones del servicio con estos puntos de referencia
cuando evaldan la calidad del servicio, resulta fundamental que los profesionales del marketing de

servicios logren conocer a fondo los servicios y sus dimensiones. Para Zeithaml y Bitner (2002) la
calidad del servicio se valora a través de cinco dimensiones:

Confiabilidad: Entregar lo que se promete, es la determinante de mayor importancia en las
percepciones de la calidad de servicio entre los usuarios. La confiabilidad se define como la
capacidad para cumplir la promesa del servicio de manera segura y precisa. Que la empresa
cumpla lo convenido acerca de la entrega, la prestacién del servicio, la solucién de problemas
y los precios. Los usuarios desean hacer negocios con las compaifiias que cumplan promesas,
particularmente las que se relacionan con los atributos del servicio bdsico.

Responsabilidad: Estar dispuestos a ayudar, es la voluntad de colaborar con los usuarios y de
prestar el servicio con prontitud. Esta dimensién destaca la atencién y la prontitud o la que
se hacen frente a las solicitudes, las preguntas, las reclamaciones y problemas de los usuarios.
La responsabilidad se comunica a los usuarios a través de lapso de tiempo que deben esperar
para recibir la asistencia, la respuesta a sus preguntas la atencién de sus problemas.
Seguridad: Inspirar buena voluntad y confianza, se define con el conocimiento y la cortesia
de los empleados y la capacidad de la empresa y de sus empleados para inspirar buena
voluntad y confianza. Esta dimensién adquiere particular importancia para aquellos servicios
en que los usuarios perciben que se involucra a gran riesgo.

Empatia: Brindar a los usuarios atencién cuidadosa e individualizada consistente en trasmitir
a los clientes, por medio de un servicio personalizado o adecuado que son tinicos y especiales.
Los usuarios quieren sentir que son importantes para las empresas que les prestan el servicio
y que estas los comprenden.

Tangibles: Representacion fisica del servicio, se refiere a la apariencia de las instalaciones
fisicas, el equipo el personal y los materiales de comunicacién. Todos ellos transmiten
representaciones fisicas o imagenes del servicio de usuarios y en particular los nuevos,
utilizan para evaluar la calidad.

Las funciones de la calidad del servicio son (Tschohl, 2008):

Retener a los clientes
Desarrollar nuevas carteras de clientes
Expresando en términos de actitud, servicio es:
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e Preocupacién y consideracion por los demds
e Cortesia

e Integridad

e Confiabilidad

e Disposicidn para ayudar

e Eficacia

e Disponibilidad

e Amistad

e Conocimientos

e Profesionalismo

Satisfaccion

Es necesario conocer las necesidades pertenencias y expectativas del cliente para llegar a satisfacerlo.
Mantener a un cliente satisfecho es muy dificil pero es mas dificil atin atraerlos mas, en ocasiones los
empresarios caen en los errores de suponer que con lo que le ofrecen a los clientes, ellos se
mantendrdn contentos, esta es la manera en como perciban que los clientes reviran el servicio, sin
embargo, los clientes lo perciben de distinta manera, si los servicios adicionales que la empresa ofrece
no son percibidos como adicionales para el cliente, todo lo que realiza la empresa no tendra valor el
esfuerzo realizado (Herndndez y Rodriguez, 1994).

En este sentido, un sistema de inteligencia del cliente es un conjunto de mecanismos e instrumentos
que permite a los niveles de direccién y decisiéon de la empresa a mantenerse continuamente
informados y al dia, de forma automaética, sobre los eventos clave, internos y externos, que inciden
de manera directa e indirecta sobre los niveles de satisfaccién de los clientes de la organizacion.
Notese que es referido a los “niveles de decision” de la empresa. Hay que recordar que los sistemas
de informacién deben disefiarse y estructurarse con el fin y objetivo unicos de proporcionar
informacién til para la toma de decisiones (Parasuraman, 1998).

A lo anterior, ;qué métodos o técnicas pueden utilizar las empresas para recopilar informacién sobre
los niveles de satisfaccion de sus clientes? A continuacién se presentan los once métodos mas
utilizados:

e Sondeos transaccionales.

e Mistery shopping.

e Sondeo entre clientes nuevos, en declive y exclientes.
e Sesiones de grupo o focus group.

e Paneles de clientes.

e Revision de la relacion

e Quejas y reclamaciones

e Investigaciones integrales del mercado
e Informes de campo del personas

e Sondeos entre los empleados

e Sistema de medidas operativas
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La frecuencia de los contactos con los clientes (externos e internos) deberd basarse en la rapidez con
que la informacién previamente obtenida se vuelve obsoleta, asi como en los costos implicitos en la
recopilacion de ésta. Sin embargo, existen algunas recomendaciones generales que pueden servir
como guia.

De acuerdo con Berry y Parasurman (1998), un buen sistema de informacién debe prever un programa
integral de investigaciones basado en los niveles de frecuencia. En resumen, no se puede satisfacer a
sus clientes si no sabe lo que ellos desean, y la inica forma de saberlo es preguntdndoselo.

Sin duda, la satisfaccion del clientes es uno de los factores de éxito que las empresas deben de
considerar en sus trabajo diario, se puede contar con la mejor tecnologia, los mejores empleados,
todas las certificaciones de calidad, pero si el cliente no encuentra lo que busca en la empresa, se ha
hecho una mala inversién.

ESTUDIO EMPIRICO

Esta investigacion tiene un alcance correlacional ya que se relacionaran las variables del cuestionario
SERVQUAL con la satisfaccién y motivacion de los usuarios que hacen uso de servicios de
autotransporte. Es del tipo transversal, el espacio temporal comprende el periodo de octubre del afio
dos mil trece a mayo del dos mil catorce.

Diseifio del instrumento

Para el disefio del cuestionario con el cual se obtuvo la informacién para realizar el andlisis, se usé
como base el trabajo realizado por Parasuraman et al. (1988). Tomando en consideracion los estudios
hechos por estos autores, se establecieron los reactivos relacionados con la calidad en los servicios
prestados por una empresa de autotransporte; dichos reactivos constituyen la mayor parte del
cuestionario utilizado.

Ademas, para establecer los reactivos relacionados con “la satisfaccion de los usuarios de los servicios
de autotransporte”, y con “la motivacion de los usuarios de los servicios que les brinda una empresa
de autotransporte” se recurrio a la revision de la literatura relacionada. Con base en la revision
realizada se logrd elaborar el resto del cuestionario y de esta manera quedd en condiciones de
aplicarse a los usuarios. Cabe aclarar que previamente el instrumento fue revisado por expertos en la
metodologia y en el tema bajo estudio, aclarando que estas personas son al final usuarios de estos
servicios, por lo que cuentan con la experiencia para entender y dar las observaciones con mayor
precision.

Para contestar los reactivos del cuestionario se utiliz6 una escala del tipo Likert de 5 puntos, donde 1
es completamente en desacuerdo, y 5 es completamente de acuerdo.

Aplicacion del instrumento.

El estudio se realiz6 en la Central Camionera de Cd. Victoria, Tamaulipas especialmente a los
usuarios que hacen uso de los servicios prestados por una empresa de autotransporte de pasajeros en
particular, para ello, se decidié visitar las instalaciones de dicho lugar de transporte de pasajeros
fordneos, solicitando su cooperacién a través del llenado de encuestas sobre los servicios de
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transporte. Sin embargo, esta modalidad present6 algunos problemas para llevarse a cabo con éxito
por diversas razones; entre las cuales hubo un obsticulo para realizar la aplicacidn del cuestionario
ya que los supervisores nos llamaron la atencién de que debiamos pedir permiso a la persona
responsable de recursos humanos, encargada de supervisar este tema, en la cual se nos pedia realizar
un formato para acreditar el cuestionario y poder darnos acceso a aplicar las encuestas a los clientes
de la empresa a analizar. Para lo cual se llegd a la conclusién de aplicar el cuestionario a conocidos,
familiares, amigos, etc., que hayan hecho uso de los servicios de la empresa de autotransporte en
cuestion (Transpais).

La aplicacién del cuestionario se llevd a cabo en lugares cercanos a la Central Camionera y en la
Universidad Auténoma de Tamaulipas ya que presentamos inconvenientes antes ya mencionados.

ANALISIS DE RESULTADOS

Después de aplicar las 50 encuestas, de capturar la informacién en la base de datos disefiada en el
software estadistico SPSS versioén 18, a continuacién se presenta lo encontrado:

a. Andlisis descriptico:

Sexo de los encuestados: Indica que las personas del sexo masculino hacen mas uso de los servicios
de autotransporte, sus necesidades son varias: escuela, trabajo, placer, etc.; no obstante, la diferencia
no es grande, por lo que se puede creer en un posible equilibrio entre ambos sexos.

Edad de los usuarios: indica que el rango de edad entre 21 a 30 afios son de las personas que mds
viajan, es decir, hacen uso de estos servicios, que si se junta con el rango de 20 afios o menos, tendrian
un 82% del nicho de mercado. Normalmente, estas edades representan a gente joven envuelta en la
tecnologia, de tal forma la empresa debe de pensar en una innovacién constante en sus servicios, si
es que no quiere perder este mercado que hasta el momento lo mantiene cautivo.

Nivel maximo de estudios de los usuarios: Vienen a comprobar lo del parrafo anterior, ya que el 69%
cuenta con estudios universitarios que lo unimos a su juventud, es en realidad un mercado muy
exigente, que si no se le proporciona el servicio adecuado, puede cambiarse a la competencia.

b. Analisis inferencial

Después de analizar toda la informaciéon con la aplicacién de los cuestionarios, se ha podido
determinar si las hip6tesis son aprobadas o no; para esto se ha hecho la aplicacion de la herramienta
estadistica de Regresion Miiltiple, y con base en los resultados obtenidos relativos a cada hipétesis,
éstas se aceptan o rechazan.

Antes de empezar con el analisis inferencial, es preciso sefialar que para aceptar una hipdtesis, es
necesario cumplir con los tres elementos basicos propuestos por Chin (1998), en el cual R (Relacién)
debe ser mayor a .2, R? (varianza explicada) debe ser mayor a .1 y Sig. (Significancia) menor a .05
(al menos 95% de confianza).

De la misma manera, es preciso hacer el andlisis de confiabilidad, para ello, se ha hecho uso del
indicador de Alfa de Cronbach, que de acuerdo a Nunnally (1978), debe ser mayor a .7, lo que indica
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que los datos son obtenidos de una realidad colectiva. La Tabla 1, indica que el valor de Alfa fue
superado.

Alfa de N de

Cronbach | elementos

947 27

Tabla 1. Validacion del instrumento

En la tabla siguiente se puede apreciar los resultados obtenidos por medio del andlisis del SPSS

version 15:

R R2? SIG. COMENTARIOS
HI1. Tangibles - Satisfaccién .568 325 .003 Aceptada
H2. Seguridad - Satisfaccion 437 .199 .098 Rechazada
H3. Responsabilidad — Satisfaccién 480 232 .025 Aceptada
H4. Confianza — Satisfaccion .523 273 .005 Aceptada
HS5. Empatia — Satisfaccion 591 352 .001 Aceptada
H6. Tangibles — Motivacién 447 205 .068 Rechazada
H7. Seguridad — Motivacién 411 170 .081 Rechazada
HS. Responsabilidad — Motivacién 406 173 .163 Rechazada
H9. Confianza — Motivacién 488 239 .018 Aceptada
H10. Empatia — Motivacién 514 271 .028 Aceptada

Comprobacion de hipétesis.

La hipétesis 1 (tangibles- satisfaccion); se acepta, el usuario esta satisfecho cuando aprecia en buen
estado y actualizado el transporte, porque cada una de sus unidades cuentan con tecnologia de la mas
alta calidad, la infraestructura y los materiales que son utilizados son visualmente atractivos para

todos sus clientes.

La hipétesis 2 (seguridad — satisfaccion); es rechazada, el usuario por un lado, se siente satisfecho
cuando sabe que estd viajando en un transporte seguro, pero no obstante, sus clientes se sienten
insatisfechos, ya que no se cumplen con los horarios indicados de salida de la terminal, en algunos

casos los problemas no son atendidos rapidamente, porque todo conlleva a hacer una documentacion.

La hipétesis 3 (responsabilidad- satisfaccidn), es aceptada, los usuarios estidn satisfechos por los
precios que les brinda la empresa de autotransporte, cada usuario se siente satisfecho con el trabajo y
los empleados, ya que se les brinda toda la informacién posible en un tiempo determinado de forma
eficiente; en donde siempre se trata de cumplir con todas las necesidades de los usuarios. Y se cuenta

con un personal capacitado y con disposicion a la atencién al cliente.
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La hipétesis 4 (confianza — satisfaccion); se acepta, los usuarios estdn satisfechos por el trato que se
les brind6 por parte de la empresa de autotransporte, se sienten muy confiados a utilizar esta empresa
ya que brinda un servicio de calidez estandarizado, estdn altamente capacitados para atender las

necesidades de cada cliente.

La hipétesis 5 (empatia — satisfaccion); se acepta, cuentan con horarios flexibles a cualquier hora y
dia. Siempre estan a la orden de sus clientes tratando de cumplir o satisfacer las necesidades de los

mismos.

La hipétesis 6 (tangible- motivacion); se rechaza, los usuarios se sienten motivados y con confianza
de volver a utilizar la misma compaiiia de autotransporte por el buen trato que recibieron, sin
embargo no existe gran motivacion hacia los clientes en cuanto a las unidades que se utilizan para
otorgar el servicios completo. Ya que la misma empresa no realiza pruebas de muestra de sus

unidades.

La hipétesis 7 (seguridad — motivacién); es rechazada: ;la confianza que les brindan las empresas de
autotransporte a los usuarios los satisface? La empresa falla constantemente en resolver los
problemas, en cuestién de tiempo de salida de la terminal, esto causa que los usuarios se molesten,
ya que no cumplen con los tiempos indicados, es lo que lleva al usuario a desmotivarse para no volver
a utilizar esta empresa de autotransporte. Pero es la mejor opcidn; en cuanto a transporte/unidad, que

pueden encontrar los clientes.

La hipétesis 8 (responsabilidad — motivacidn); se rechaza, ;los usuarios se sienten atraidos por la
comodidad que se les brinda? Los clientes se sienten muy desmotivados porque no cumplen con los

horarios que se les marca y el personal no puede hacer nada, para contrarrestar estos errores.

La hipétesis 9 (confianza — motivacion) se acepta; los clientes volverian a usar esta empresa de
autotransporte por que la apariencia de los empleados les inspira confianza y seguridad en toda la

informacién que les brindan, antes y después del viaje.

La hipétesis 10 (empatia — motivacion); se acepta; los clientes estdn a gusto con los diferentes costos
de los boletos, y ofrecen gran variedad de descuentos a las personas y se sienten motivados para
volver a utilizar esta empresa de autotransporte, ya que los viajes son agradables, y el trato de los

empleados es muy cdlido y amable.

En la Figura 1 se puede apreciar en forma gréfica el resultado de cada una de las hipétesis descritas

anteriormente, es decir, el modelo de investigacién evaluado.

932



Satisfaccion

Motivacion

Empatia

Figura 1. Modelo de investigacién evaluado.

CONCLUSIONES

El mundo continuo avanzando, hoy las empresas de cualquier tipo no pueden estar aisladas, porque
la globalizacién las ha alcanzado. En estos tiempos, se requiere hacer alianzas con sus proveedores,
los clientes, el gobierno e incluso con su competencia directa. Y uno de los aspectos que mas les debe
importar es el servicio que se les estd proporcionando a sus clientes. De tal suerte, el objetivo general
de este trabajo es analizar la calidad de los servicios prestados por una empresa de autotransporte de
pasajeros foraneos de Cd. Victoria (México) y su relacién con la satisfaccion y motivacién de dichos
usuarios.

Los resultados se presentan a continuacién como aportaciones al conocimiento, del cual se desprende
que 6 de las 10 hipdtesis planteadas fueron aceptadas satisfactoriamente:

En términos generales, las empresas que prestan el servicio de autotransporte, no coinciden con la
forma de pensar de sus clientes en cuanto a lo relacionado al servicio y atencion al cliente. De acuerdo
a los resultados, la mayoria de ellos anteponen la comodidad ante cualquier otro elemento o factor de
relevancia asi mismo el estado fisico-mecdnico de las unidades.
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Pese a ello, estdn satisfechos y motivados por seguir usando a la empresa analizada por las diversas
formas con las que cuentan para hacer los pagos de los servicios que utilizan constantemente.

Al entrar a las aportaciones al conocimiento mds interesante se puede decir que en general, los
usuarios se sienten satisfechos y motivados, como se dijo 6 de 10 hipdtesis fueron aceptadas, sin
embrago, esto recae mds en la satisfaccion por los servicios que han utilizado los clientes. Para ello,
es preciso indicar que solamente se rechazé una hipétesis en la satisfaccion, es decir, existe todavia
una desconfianza de los clientes de las horas de salidas puntuales, la atencién que recibirdn no siempre
es la mas adecuada o las respuestas a las dudas no son mejores. Para ello, la organizacion debe de
considerar estos elementos si no quiere perder al corto o mediano plazo sus clientes ganados hasta
hoy.

Lo que viene a prestar més atencion y que debe ser un foco de atencién por parte de los directivos de
la empresa de autotransporte es en cuanto a la motivacién de los usuarios, ya que 3 de 5 hipétesis
fueron rechazadas. Por un lado, los empleados son amables y cumplen con sus acometidos, pero en
contra parte, ven situaciones riesgosas en cuanto a los aspectos tangibles de equipos de trabajo, de
unidades motrices, de apariencia del personal y de la responsabilidad que tienen los empleados para
con los usuarios, que si no se atienden a la brevedad puede ocasionar catistrofes financieras para la
empresa.
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