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RESUMEN EJECUTIVO

La calidad de los servicios publicos es un tema que ha adquirido especial relevancia en los
ultimos afios y son varios los paises, en particular, de América Latina, que han comenzado a
desarrollar esfuerzos encaminados a atender progresivas necesidades y expectativas de la
ciudadania. La Republica de Ecuador no estd al margen de estos esfuerzos y en la Gltima
version del Plan Nacional del Buen Vivir 2013-2017 se establece, entre sus politicas la de

“garantizar servicios publicos de calidad con calidez”.

El estudio realizado en la Unidad de Matriculacién de la Direccion de Transito Transporte y
Movilidad del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato, se
fundamenta principalmente en el modelo American Consumer Satisfaction Model Index
(ACSI), el cual ha permitido diagnosticar la situacion actual de la calidad de los servicios
publicos, mediante la utilizacion de seis dimensiones exogenas (expectativas del cliente,
calidad percibida, valor percibido, satisfaccion del cliente, reclamos y lealtad), cabe
mencionar que, se desarrollé un cuestionario compuesto de 16 preguntas las cuales tuvieron
un indice de confiabilidad por Alfa de Cronbach de 0.903.

De manera general, se evidenciaron resultados negativos de los usuarios consultados (379),
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expresados de la siguiente manera: baja relacion entre las expectativas y tiempo de atencion
a los ciudadanos; inadecuada accesibilidad en términos de inclusién; déficit en la entrega de
informacidn por parte de los servidores publicos y bajo nivel de profesionalismo; el sitio web
no es utilizado adecuadamente; insatisfaccion sobre la calidad de los servicios publicos
recibidos e incumplimiento de las expectativas ciudadanas. Una vez determinada la
problemaética, la correlacion de Pearson direcciona los resultados principalmente a las quejas
de los ciudadanos. De esta manera, se evidencia una problematica de gestion administrativa
en el Municipio de Ambato, surgiendo la necesidad de instaurar la filosofia y estrategias de

la calidad para mejorar la prestacion de los servicios publicos a la ciudadania.
DESCRIPTORES: CALIDAD; SATISFACCION; MODELO ACSI; SERVICIOS

PUBLICOS; ESTRATEGIAS; ACCESIBILIDAD; INCLUSION; PROFESIONALISMO;
CORRELACION; EXPECTATIVAS.
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EXECUTIVE SUMMARY

The quality of public services is an issue that has acquired specific relevance in recent years
in several countries, particularly in Latin America, that has begun to develop efforts aimed
at meeting the increasing needs and expectations of citizens. The Republic of Ecuador is not
on the sidelines of these efforts, and in the latest version of the National Plan for Good Living
2013-2017, one of its policies is to "Guarantee quality public services with kindness." The
study carried out in the Enrollment Unit of the Directorate of Transit, Transport and Mobility
of the Autonomous Decentralized Government Municipality of Ambato that is based mainly
on the American Consumer Satisfaction Model Index (ACSI), which has made it possible to
make a diagnosis the current situation of the quality of public services, through the use of six
exogenous dimensions (customer expectations, perceived quality, perceived value, customer
satisfaction, claims, and loyalty). It is worth mentioning that a questionnaire composed of 16

questions developed, which had a reliability index by Cronbach's Alpha of 0.903.
Over-all, negative results evidenced by the users consulted (379), expressed in the following

way: the low relationship between the following expectations and time of attention to

citizens; inadequate accessibility in terms of inclusion; a deficit in the delivery of information
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by public servants and low level of professionalism; the website does not use correctly;
dissatisfaction with the quality of the public services received and non-compliance with
citizen expectations. Once the problem is determined, the Pearson correlation directs the
results mainly to the complaints of citizens. In this way, an administrative management
problem is evident in the municipality of Ambato, emerging the need to install the philosophy

and quality strategies to improve the provision of public services to citizens.
KEYWORDS: QUALITY; SATISFACTION; ACSI MODEL; PUBLIC SERVICES;

STRATEGIES; ACCESSIBILITY; INCLUSION; PROFESSIONALISM,
CORRELATION; EXPECTATIONS.
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INTRODUCCION

La atencion al cliente es la principal actividad que desarrollan las empresas de servicios, por
lo cual, es considerada como el resultado final de todos los procesos, operaciones y
procedimientos realizados por el personal con el apoyo de recursos como: infraestructura,
instalaciones, equipos y tecnologias de la comunicacion e informacion. El resultado final es
evaluado por el cliente, si el servicio en la atencion es eficiente, la imagen sera positiva y
gozaré de aceptacion y satisfaccion, de lo contrario, el cliente tendrd una imagen negativa y
probablemente no vuelva a utilizar los servicios e inclusive desaliente a otras personas como
familiares, compafieros o amigos a utilizar los servicios que ofrezca una determinada

organizacion (Stamatis, 2018).

De acuerdo a la clasificacion de los tipos de clientes de clientes segin Pérez (2016) los
clientes se clasifican en: 1. Compradores; se caracterizan por tener una relacion débil con la
organizacion ya que utilizan los servicios de manera ocasional, 2. Clientes frecuentes; son
aquellos que utilizan el servicio de forma habitual, tienen una relacion estable y si la empresa
comete un error estan dispuestos a brindar una segunda oportunidad, 3. Clientes fidelizados;
tienen una relacién fuerte con la organizacion, adquieren de forma permanente, se sienten
identificados con la marca y comparten las experiencias positivas con los servicios recibidos

en su circulo familiar, social y laboral.

Las organizaciones necesitan tener clientes fidelizados por cuanto estos son leales a las
empresas, comparten sus experiencias en la generacion de servicios con otros clientes
potenciales, se sienten identificados con la empresa y generan mayor rentabilidad. Sin
embargo, contar con este tipo de clientes representa una tarea ardua en conseguir, transformar
compradores en clientes fidelizados, segun Pérez (2016) el camino mas rapido es a través de
la adopcidén de una cultura enfocada en la calidad en el servicio. La presente investigacion
trata sobre la calidad del servicio y la satisfaccion del cliente en la Unidad de Matriculacion,
para lo cual se dividié en las siguientes partes: 1. Tema del proyecto, 2. Linea de
investigacion, 3. Informacion del trabajo de titulacion, 4. Descripcion detallada, 5.
Resultados 6. Conclusiones y 7. Recomendaciones, ademas de Bibliografia y Anexos se

encuentran en la parte final de la investigacion.



1. TEMA DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la Unidad de Matriculacion de la Direccion

de Tréansito Transporte y Movilidad del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad
de Ambato

2. LINEA DE INVESTIGACION DEL PROGRAMA DE POSGRADO

2.1. Area de conocimiento

Educacion comercial y administracion

2.2. Lineas de investigacion

Productividad y competitividad empresarial

3. INFORMACION DEL TRABAJO DE TITULACION

3.1. Tiempo de ejecucion

La presente investigacion se realizara a partir del afio 2018 hasta su culminacion en el afio

2020.

3.2. Financiamiento

Tabla 1 Materiales fisicos

N°. Recursos Costo
1 Papeleria y materiales 200,00
1 Memoria USB 10,00
1 Perforadora 5,00
1 Grapadora 5,00




1 Internet 100,00
3 Boligrafos 10,00

Elaborado por: Macarena Gancino

Tabla 2 Equipos

N Recursos Costo
1 Calculadora 50,00
1 Céamara fotografica 200,00
1 Computador 1000,00

TOTAL 1590,00

Elaborado por: Macarena Gancino

3.3. Autor

Nombre: Sandy Macarena Gancino Vergara
Grado académico: Ingeniera en Comercio Exterior
Teléfono: 0984353184

Correo electrénico: makacino@gmail.com

4. DESCRIPCION DETALLADA

4.1. Definicion del problema de la investigacion

La atencién al cliente es la principal actividad que desarrollan las empresas de servicios, por
lo cual, es considerada como el resultado final de todos los procesos, operaciones y
procedimientos realizados por el personal con el apoyo de recursos como: infraestructura,
instalaciones, equipos y tecnologias de la comunicacion e informacion. El resultado final es
evaluado por el cliente, si el servicio en la atencion es eficiente, la imagen seré positiva y
gozara de aceptacion y satisfaccion, de lo contrario, el cliente tendra una imagen negativa y
probablemente no vuelva a utilizar los servicios e inclusive desaliente a otras personas como

familiares, compafieros o amigos a utilizar los servicios que ofrezca una determinada



organizacion (Stamatis, 2018).

De acuerdo a la clasificacion de los tipos de clientes segin Pérez (2016) los clientes se
clasifican en: 1. Compradores; se caracterizan por tener una relacion débil con la
organizacion ya que utilizan los servicios ocasional, 2. Clientes frecuentes; son aquellos que
utilizan el servicio de forma habitual, tienen una relacion estable y si la empresa comete un
error estan dispuestos a brindar una segunda oportunidad, 3. Clientes fidelizados; tienen una
relacién fuerte con la organizacion, adquieren de forma permanente los servicios, se sienten
identificados con la marca y comparten las experiencias positivas con los servicios recibidos

con su circulo familiar, social y laboral.

Es l6gico que cualquier organizacion quiere tener clientes fidelizados por cuanto estos son
leales a las empresas, comparten sus experiencias en la generacion de servicios con otros
clientes potenciales, se sienten identificados con la empresa y generan mayor rentabilidad.
Sin embargo, contar con este tipo de clientes representa una tarea ardua en conseguir
transformar compradores en clientes fidelizados, segun Pérez (2016) el camino mas rapido

es a través de la adopcion de una cultura enfocada en la calidad en el servicio.

Uno de los principales desafios de las organizaciones contemporaneas es adoptar nuevos
modelos que permitan la generacion de servicios que cumplan y excedan las necesidades y
expectativas de los clientes, ademas de generar eficiencia y productividad lo cual se
transforma en el aumento de la competitividad (Avila, 2014). En el contexto de las
instituciones publicas del Ecuador las cuales estan direccionadas a mejorar los modelos de
gestién con el fin de incrementar la eficiencia, niveles de satisfaccion de los usuarios, mayor
confianza y mejores resultados que permitan crear una imagen positiva y transparente
(Chicaiza & Bastidas, 2018).

A pesar de que los lineamientos de las politicas publicas para las empresas publicas del
Ecuador de acuerdo a la Secretaria Nacional de Planificacion y Desarrollo (2011) que son la

sostenibilidad, sustentabilidad, eficiencia, eficacia, viabilidad politica, viabilidad social,



viabilidad legal-administrativa con el fin de incrementar la calidad de los servicios publicos

y mayores niveles de satisfaccion de los ciudadanos.

En la préctica los resultados han sido débiles y se reflejan en las quejas recurrentes de la
calidad del servicio en las empresas publicas ecuatorianas debido a la falta de estudios, cifras
desactualizadas y poca determinacion de un plan de ejecucion de protocolos en atencion al
cliente. Tomando en cuenta que los niveles de satisfaccion segun la dltima encuesta
registrada a nivel nacional sobre la calidad de los servicios publicos en el Ecuador elaborado
por el INEC (2008) el 88.5% de los usuarios a nivel nacional sostienen que en el Ecuador
hay problemas de tipo burocratico al momento de hacer trdmites en las oficinas de las

instituciones puablicas.

63,1%
30.5°/o 27'40/0

.

Corrupcion | Lentitudal | Filas/colas
resolverlos | muy largas
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Alternativa1 | Alternativa2 | Alternativa3

Figura 1 Principales problemas percibidos por los usuarios en las instituciones publicas.
Fuente: INEC, 2008

Los principales problemas relacionados a la atencion a los usuarios en las instituciones
publicas del Ecuador estan relacionados con la corrupcion en un 63.10%, lentitud para
resolver los tramites 30.50% y filas muy largas que deben soportar los usuarios 27.40%
(INEC, 2008).
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Figura 2 Escala de valoracion de los servicios recibidos en las instituciones publicas
Fuente: INEC, 2008

De acuerdo a la escala establecida 0 que significa un pésimo servicio a 10 que indica un
excelente servicio, el 28.80% de los usuarios encuestados a nivel nacional calificaron con un

valor de 5/10 el servicio ofrecido en las instituciones publicas.

Estudios mas actuales mencionan que los principales problemas y desafios que enfrentan las
instituciones publicas del Ecuador de acuerdo a Castro (2019) son los factores que inciden

en una inadecuada atencion al cliente estan relacionadas a:

Falta de motivacion del personal de las instituciones publicas.

e Clima laboral desfavorable.

e Escasa inversion en capacitaciones relacionas a la atencion del cliente.

e Generalmente en las instituciones publicas solo una o dos ventanillas estan activas,
el tiempo de espera es largo para que el cliente reciba el servicio, los centros de
Ilamadas no proporcionan una respuesta Util para los usuarios, y los sitios web solo
proporciona informacion béasica o relativa que informa sobre algunos pasos

necesarios para continuar con los tramites.



Se debe mencionar que la satisfaccion del ciudadano se logrard Gnicamente cuando mejore
la calidad, la eficiencia y la accesibilidad de los servicios publicos a través del
establecimiento y aplicacion de estrategias que contribuyan a gestionar y dar solucién
efectiva a los problemas, necesidades y expectativas de los clientes y su relaciéon con la
Administracion Publica (Martinez A. , 2015). Aunque las politicas publicas estan
direccionadas a la sostenibilidad, sustentabilidad, eficiencia, eficacia, viabilidad politica,
viabilidad social, en la practica los resultados estan lejos de alcanzar y consolidar un sistema

de gestidn pablica enfocada a la cultura de atencion al cliente.

Para delimitar el problema de investigacion es necesario indicar que las competencias de
Transporte Terrestre, Transito y Seguridad Vial son responsabilidad de los Gobiernos
Auténomos Descentralizados (GAD’S), por tal motivo los municipios deben realizar una
planificacién, donde contemplen estrategias efectivas para satisfacer las necesidades de los

servicios de la ciudadania.

El Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato (GADMA), asumio la
competencia de matriculacion vehicular desde el 25 de enero de 2014. En la actualidad el
GADMA a través de la Direccion de Transito Transporte y Movilidad realiza todos los
procedimientos y servicios correspondientes a control operativo de transito y emisién de
Titulos Habilitantes de Transito y Transporte Terrestre; al ser un Gobierno Autdnomo
Descentralizado, el Municipio de Ambato, puede realizar mejoras en los procedimientos para

el bienestar de los ciudadanos.

Sin embargo, desde el 2014 hasta la actualidad la gestion de la Direccion de Transito
Transporte y Movilidad no ha dado soluciones efectivas a los problemas y quejas de los
usuarios, segun La Hora (2018) los tramitadores constituyen un problema evidente que afecta
el servicio de matriculacion en la ciudad de Ambato, estas personas que se dedican a ofrecer
sus servicios de asesoria y documentacion a cambio de una comisiébn monetaria que
generalmente implica un valor adicional que el usuario debe pagar para poder matricular su

vehiculo. Otro problema recurrente es la falta de agilidad en los procesos por cuanto los



usuarios reclaman que el trdmite de matriculacion vehicular tarda 3 dias para culminar y
obtener la matricula, esto relacionado a los tiempos de revision, digitacion y cobro (La Hora,
2019). Pero los problemas anteriormente mencionados no son los Unicos, también se debe
considerar el limitado espacio fisico, asi mismo no es controlado el flujo de usuarios
generando largas filas para obtener los diferentes servicios de matriculacion vehicular por lo
que la calidad de servicio es cuestionable e incide en los niveles de satisfaccion.

Mencionando que, los procesos que integran la atencion al cliente se clasifican en aspectos
tangibles e intangibles, estos son indispensables para la generaciéon del servicio y cada
aspecto es valorado de forma subjetiva por el cliente, quien es el que recibe el servicio y
determina si cada proceso cumplié con sus expectativas (Haksever & Render, 2013). Es
decir, los clientes valoran de forma individual su experiencia y definen la calidad de un
servicio es base a la satisfaccion de sus expectativas, basada en las dimensiones que son
visibles como la infraestructura, apariencia de las instalaciones, equipos e invisibles como la

amabilidad, empatia, capacidad de respuesta y fiabilidad (Lara, 2002).

Investigaciones a nivel mundial desarrollaron varios modelos que han tenido éxito en la
implementacion de sistemas de Gestion de Calidad en la atencidn al cliente, en el cual se
destaca dos escuelas: la escuela americana y la escuela nérdica (Matsumoto, 2014). En la
escuela americana los mas importantes son: Modelo SERVQUAL desarrollado por
Parasuraman, Zeithaml y Berry en 1988, Modelo de Tres Componentes el cual fue
desarrollado por Rust y Oliver en 1994, Modelo SERVPERF creado por Cronin y Taylor en
1992, modelo de Desempefio Evaluado desarrollado por Teas en 1993. La escuela nordica

disefio el modelo de imagen creada por Gronroos en 1994 (Duque E. , 2005).

Estas escuelas han desarrollado modelos explicativos sobre las dimensiones en la atencion al
cliente, se debe destacar que actualmente los autores concuerdan que los modelos que
evallan la calidad en el servicio al cliente deben ser adaptados de acuerdo a las caracteristicas

de cada organizacion, ya que los modelos son genéricos y se adaptan de acuerdo a las



necesidades y objetivos organizacionales.

Partiendo desde el concepto basico de servicio el cual tiene varias definiciones, por ejemplo,
segun Harsh (2008) el servicio es una actividad que produce beneficios y satisfacciones, sus
caracteristicas principales son: los servicios son intangibles, la interaccion del cliente con el
proveedor es integral para la creacion y consumo del servicio, los servicios son acciones
compradas por su capacidad de crear satisfaccion y la produccion de servicios puede estar
vinculada a produccion de bienes. Para Martin & Diaz (2017) son actividades intangibles que
crean valor y beneficios a través de la generacion de servicios que generen satisfaccion en

los clientes.

De acuerdo a Arciniegas & Mejias (2017) una nueva perspectiva de la definicion de servicios
esta focalizada més hacia la vision del cliente, es decir su nivel de satisfaccion, en relacion
al cumplimiento de las caracteristicas tangibles e intangibles que envuelve la generacion de
un servicio, una empresa iguala o supera las expectativas de los consumidores mediante la

generacion de servicios de calidad.

En la generacion del servicio al cliente existen dimensiones y variables que deben ser
gestionadas y controladas para generar mejores resultados y estan relacionadas a la
utilizacion eficiente de la infraestructura, la empatia, seguridad, sensibilidad, fiabilidad y
control de tiempo con el fin de mejorar la experiencia del cliente y generar satisfaccion
(Duque, 2005). Por lo tanto, el servicio es una actividad intangible apoyada de dimensiones

tangibles e intangibles que permite generar satisfaccion a las necesidades de los clientes.

Para sintetizar los conceptos anteriormente mencionados es necesario definir las principales
caracteristicas que permiten determinar la naturaleza de la generacion de un servicio de
manera mas clara, a continuacion, se muestra un grafico en donde se expone los puntos

criticos de los servicios de acuerdo a lo expuesto por (Harsh, 2008).
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turisticas)

Figura 3 Puntos criticos de la definicion de los servicios
Fuente: Harsh (2008)

Como se puede observar en la figura 3, la generacion de un servicio es una actividad
desarrollada por personas como un doctor, abogado, maquilladora, 0 maquinas como cajeros
automaticos 0 maquinas expendedoras, 0 a Su vez personas que necesitan maquinas
necesariamente para generar el servicio como el caso de los taxistas, cirujanos. Es prestado
tanto por personas, organizaciones sin fines de lucro y organizaciones con fines de lucro, con

el fin de satisfacer las necesidades de las organizaciones, empresas 0 personas.
Estos puntos claves estan relacionados a los servicios que oferta la Unidad de Matriculacion
de la Direccién de Transito y Movilidad ya que es un conjunto de actividades y procesos

enfocados a producir un servicio pablico, entre los principales servicios se encuentran:

e Matricula de vehiculo publico
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e Renovacion de matricula de vehiculo particular y publico

e Traspaso de vehiculo particular

e Traspaso de vehiculo publico

e Transferencia de dominio

e Renovacion de matricula de vehiculo particular con placas perdidas
e Renovacion de matricula de vehiculo publico con placas perdidas

e Duplicado de matricula

Estos servicios se realizan con el fin de satisfacer las necesidades de los ciudadanos y
organizaciones privadas, y publicas del cantdn Ambato. Sin embargo, los problemas radican
en que en la actualidad la Unidad de Matriculacion Vehicular no cuenta con un modelo
establecido que evalué la calidad y la satisfaccion de los usuarios, para lo cual se requiere un
diagndstico de la situacion actual, analisis tedrico y empirico sobre los modelos de control
de calidad de los servicios, evaluacion de los niveles de satisfaccion y determinacion de
recomendaciones para mejorar y mantener una cultura enfocada en la generacion de servicios
de calidad.

4.2. Objetivos de la investigacion

4.2.1 Objetivo general

Determinar la relacién entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la Unidad de
Matriculacién de la Direccién de Transito Transporte y Movilidad del Gobierno Auténomo

Descentralizado Municipalidad de Ambato.

4.2.2 Objetivos especificos

o Fundamentar tedricamente la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion
del cliente en la Unidad de Matriculacion de la Direccion de Transito
Transporte 'y Movilidad del Gobierno Auténomo Descentralizado

Municipalidad de Ambato.

11



o Diagnosticar el estado actual de la calidad de servicio y satisfaccion del cliente
en la Unidad de Matriculacion de la Direccion de Transito Transporte y
Movilidad del Gobierno Autonomo Descentralizado Municipalidad de
Ambato.

o Analizar la relacion entre calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la
Unidad de Matriculacion de la Direccién de Transito Transporte y Movilidad

del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato.

4.3 Justificacion de la investigacion

La calidad es un aspecto relevante para cualquier tipo de organizacién, incluyendo las
organizaciones publicas, especialmente porque este tipo de instituciones deben proporcionar
un beneficio social dentro de un presupuesto limitado y reducir costos (Novaes, Lasso, &
Wagner Mainardes, 2015). Considerando que las organizaciones se desempefian en entornos
altamente competitivos en donde se ha colocado al cliente como principal motivo de una
organizacion, los estandares de calidad en la generacion de servicios deben ser los mejores
con el fin de alcanzar la satisfaccion e inclusive la superacion de las expectativas y
necesidades de los clientes de forma eficiente, rentable y sostenible. (Medina, 2018). La clave
de una adecuada gestion publica es la eficiencia y transparencia en la misién de brindar
servicios a la ciudania en el menor tiempo, mayor calidad, menores costos y mayores indices

de satisfaccion, lo cual se consigue a través de la cultura de calidad.

Existen multiples estudios tedricos y practicos que ponen en evidencia la importancia del
manejo de un sistema de Gestion de Calidad en cualquier organizacion, de acuerdo con Lépez
(2005), desde el punto de vista estratégico, es importante la aplicacion de sistemas de calidad
para optimizar la interaccion y crear una experiencia positiva del cliente en relacion al

producto o servicio recibido. Para Arango, (2009) adoptar una nueva filosofia de conciencia
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de la calidad tiene un mdaltiple efecto positivo relacionado a la disminucion de costos,
disminucion de errores, reprocesos, demoras y mejor eficiencia, proporcionan ventajas

competitivas.

Por lo tanto, el presente trabajo de investigacion se justifica debido a que, empiricamente la
Unidad de Matriculacion actualmente no invierte en la implementacién de modelos de
calidad, o la generacion de indicadores sobre la calidad, de la misma forma no existen
estudios 0 propuestas similares al tema de investigacion, por lo tanto, al considerar la
satisfaccion del cliente como uno de los principales objetivos organizacionales es necesario
determinar sobre la percepcion del cliente, la calidad de servicio recibido y cuél es la
satisfaccion que muestran, los resultados permitiran a la unidad tomar acciones a corto,
mediano y largo plazo para incrementar la productividad, eficiencia en la utilizacion de

recursos.

4.4. Marco teorico referencial

4.4.1 Antecedentes

La calidad en el servicio es un tema recurrente en las investigaciones empresariales a finales
de los afios setenta y ochenta época en la que se desarrollaron teorias y modelos que
permitieron una comprension mas clara de calidad de servicio, su estructura y medicién, en
las dltimas décadas la calidad del servicio ha ganado mucha atencion de investigacion tanto
en teoria y la cultura de la calidad enfocada en el cliente ya que la calidad es una funcién que
depende de la percepcion del cliente (Jel¢ic¢, 2014). Por lo tanto, este tipo de investigaciones
han ido evolucionando tanto en el aspecto tedrico y préactico al buscar una forma efectiva
para la medicion, aunque se debe considerar que la calidad es un tema subjetivo que depende
y varia de cada persona por lo cual ha dado lugar a diversas explicaciones y aplicaciones que

depende del contexto.

Investigaciones a nivel internacional aplicadas al sector publico han demostrado la
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importancia del estudio de la calidad en el servicio y su impacto en la satisfaccion del cliente,
Botero & Pefia (2006) indican que dentro de las conclusiones de la investigacion realizada
en una empresa de servicio publica de telefonia fija en Colombia resulta importante
establecer y mantener una estructura organizacional enfocada en la calidad del servicio, que
permite orientar a los miembros de la organizacion a buscar, superar sus expectativas y las
necesidades de los usuarios, de tal forma que se crea una ventaja diferenciadora e

imperecedera en el tiempo.

Un estudio realizado en las instituciones publicas del Pertd demostr6 que las organizaciones
contemporaneas que buscan ventajas competitivas son aquellas que colocan al cliente como
punto principal del servicio debido a que es el pilar fundamentar de subsistencia y
permanencia en el mercado, por lo tanto se debe realizar mediciones de la calidad de servicio
de forma permanente con miras a determinar las necesidades reales de los clientes (Salazar
& Cabrera, 2016).

La calidad en el servicio es un factor decisivo en las instituciones publicas ya que se enfrentan
a los continuos cambios del entorno, crecimiento de la demanda, mayores exigencias del
mercado, escenarios econémicos, politicos, ambientales y culturales cambiantes lo cual
obliga a las instituciones publicas y privadas a actualizarse y a buscar una mayor eficiencia
en su gestion, este concepto es frecuentemente aplicado en las organizaciones de Chile en
donde hace algunos afios comenzaron a asimilar que la calidad debe ser un principio rector
de sus modelos de organizacion, lo que ha comenzado a demostrar resultados a corto,
mediano y largo plazo que ha afectado positivamente en la reputacion y creacion de ventajas
competitivas (Palominos & Quezada, 2016). La calidad en el servicio al cliente es uno de los
pilares fundamentales de la gestion tanto que impacta directamente en el desarrollo de una
organizacion, en la actualidad las empresas modernas se apoyan de la tecnologia la cual
constituye una herramienta para consolidar canales que ofrezcan un mayor contacto con los
clientes (Morales, 2019).

Por lo anteriormente establecido es importante que dentro del contexto de las instituciones
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pablicas se considere la calidad en el servicio como pilar fundamental para generar mejores
indices de satisfaccion del consumidor por su relacion directa en la creacion de ventajas
competitivas. Sin embargo, al existir varios modelos que tratan de explicar cbmo funciona la
calidad en el servicio, su estructura y metodologia de medicion, adaptar un modelo que sea
préctico y eficiente para la Unidad de Matriculacion es una tarea que necesita de una
adecuada sustentacion teorica, evaluacion de la situacion actual, andlisis estadistico de la
informacidn obtenida y analisis e interpretacion de los resultados.

Se utilizo la herramienta Scielo Analytics mediante la busqueda de las palabras clave:
“calidad de servicio” y “quality service” obteniendo los siguientes resultados que revelan el

avance cronoldgico dentro del contexto de la investigacion empresarial.
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Figura 4 Publicaciones sobre calidad del servicio en Iberoamérica
Fuente: Scielo Analytics, 2020

En la figura 4, se determina que Colombia es el pais que méas ha aportado sobre las
investigaciones relacionadas a la calidad del servicio en Iberoamérica, sin embargo, en el
Ecuador apenas se han registrado en la base de datos 7 investigaciones hasta el 2020, por lo

que el nivel nacional de produccion es bajo.
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Figura 5 Publicaciones sobre calidad del servicio por afios
Fuente: Scielo Analytics, 2020

Se determind ademas que las investigaciones sobre la calidad en el servicio tuvieron su inicio
en 1972 en el cual se registr6 apenas 1 investigacion con un incremento gradual
especialmente en el afio 2007 en el cual se produjo 96 investigaciones y el 2015 en el cual se
registraron el mayor nimero de publicaciones con 249. Por lo tanto, se puede determinar que
la investigacion sobre la calidad en el servicio es reciente y especialmente en el Ecuador es
necesario desarrollar mas investigaciones con el fin de apoyar desde el ambito académico a
las organizaciones publicas y privadas en la busqueda de mejores alternativas para generar

mayores niveles de satisfaccion a los clientes.

Sin embargo, determinar conceptos, modelos y variables Unicos aceptados a nivel
internacional y académico es una tarea compleja, ya que en la actualidad aun existen
diferencias significativas de los conceptos, dimensiones, variables 0 componentes que
forman parte de la calidad, el servicio y la satisfaccion. Debido a que el concepto de calidad
es un constructo complejo y polisémico, puesto que es definido e interpretado de diferentes

maneras segun el ambito de su andlisis (Huerta & Sandoval, 2018).
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En base al estudio realizado por Duque, Cervera, & Rodriguez (2006) denominado “ Estudio
bibliométrico de los modelos de medicién del concepto de calidad percibida del servicio”
determino las principales dimensiones sobre la calidad del servicio, los resultados mostraron
que a nivel internacional los trabajos mas importantes que son utilizados frecuentemente para
estudios sobre la calidad de los servicios pertenecen a los autores Parasuraman, Zeithaml y
Berry los cuales contribuyeron con el modelo base denominado SERVQUAL “Service
Quality” el cual se basa en que la calidad de servicio percibida depende de la comparacién
del servicio esperado con el servicio percibido, esta teoria fue ampliamente utilizada debido
a que es la primera que trata de explicar las dimensiones de la calidad. En segundo lugar, los
trabajos de Cronin y Taylor quienes desarrollaron reestructuraciones del modelo
SERVQUAL.

PERCEPCION DE LA CALIDAD DEL SERVICIO

Servqual y sus desarrollos

Parasuraman, Zeithaml y Berry (1984, 1988, 1991,
1994, 1996);

Boulding et al. (1993);

Cronin y Taylor (1992),

DeSarbo et al. (1994);

Carman (2000)

Modelo nordico y sus desarrollos
Gronroos (1982,1984);

Eiglier y Langeard (1976,1989);

Rust y Oliver (1994);

McDougall v Levesque (1994);
McAlexander, Kaldenberg y Koenig (1994);
Mayer, Bowen y Moulton (2003)

Estructura del concepto de calidad del servicio
Dabholkar, Thorpe y Rentz (1996);
Mayer, Bowen y Moulton (2003)

Figura 6 Principales escuelas de calidad del servicio.
Fuente: Scielo Duque, Cervera, & Rodriguez (2006)

El modelo SERVQUAL es el modelo mas utilizado en estudios sobre la calidad del servicio

ya que tiene un amplio nimero de citas en revistas de alto impacto académico como Journal
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of the Academy of Marketing Science, Journal of Retailing, Journal of Marketing Research,
Journal of Consumer Research, Journal of Advertising Research y el Journal of Marketing
(Duque, Cervera, & Rodriguez, 2006), por lo tanto, las dimensiones y variables de este

modelo son base para el desarrollo del marco teorico referencial.

Sin embargo, se determinaron limitaciones ya que se consideran dos dimensiones, el servicio
esperado (expectativas) y el servicio percibido (realidad) limita los estudios ya que se deben
aplicar dos cuestionarios a los mismos usuarios antes y después de recibir el servicio, lo cual
dificulta el estudio, en contraposicion a esta limitacion se encuentra el modelo ACSI el cual
sera utilizado en la siguiente investigacion ya que permite determinar la satisfaccion del
cliente a través de 6 dimensiones correlacionadas que explican como se genera lealtad o
quejas del cliente dependiendo de los resultados, ademas de que es un modelo dinamico que

se adapta a cualquier sector o industria (Mejias, Godoy, & Pifia, 2018).

4.4.2 Marco teorico referencial

CALIDAD DEL SERVICIO

La calidad de servicio y la satisfaccion del cliente son dos grandes dimensiones que han sido
ampliamente estudiadas en el area empresarial, no obstante, se conocen varias experiencias
exitosas en la aplicacion en organizaciones publicas, cabe sefialar que, en la época
contemporanea se estructuran las organizaciones inteligentes con la finalidad de generar
mayor competitividad, para ello empiezan a utilizar herramientas estratégicas,
principalmente las disefiadas por Michael Porter, entre ellas la cadena de valor (Fuente &
Mufioz, 2003).
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Figura 1. La Cadena de Valor
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Figura 7 Cadena de valor de Porter
Fuente: (Fuente & Mufioz, 2003)

La cadena de valor de Porter es una herramienta que permite distinguir las actividades
primarias y de apoyo, analizar cuéles son sus costos y posibles formas de reestructurar y
eliminar aquellas actividades que no generen valor a las empresas, aunque generalmente es
utilizada en empresas de produccidon, también es Gtil en las de servicio en relaciéon a que
permite determinar las fuentes de ventajas competitivas como una forma de diferenciarse

positivamente frente a los competidores.

Si se analiza la cadena de valor de Porter, la calidad en el servicio es el resultado final de
todos los procesos de actividades primarias y secundarias, en el cual esta relacionada
directamente con la evaluacion del cliente, mismo que compara sus expectativas frente a sus
percepciones, en el cual actla la percepcidn objetiva y subjetiva mediante la diferencia del
servicio que esperael cliente y el que recibe (Matsumoto, 2014). Se consideran dos elementos
que son importantes para el desarrollo del servicio de atencion al cliente: marketing y servicio
post venta, estas dos actividades se encuentran determinadas como actividades primarias,
consideradas como operaciones claves para la creacion y comercializacion de bienes y
servicios (Fuente & Mufioz, 2003). Sin duda, la calidad en el servicio al cliente es una
actividad necesaria en cualquier organizacion, asi lo indica Michael Porter, el servicio de
atencion al cliente forma parte de las actividades primarias y depende de esta actividad
apoyadas por las actividades secundarias para que se pueda generar un servicio que sea

satisfactorio para el cliente.

19



Segun la teoria de las ventajas competitivas de Porter, se puede determinar que la calidad en
el servicio es un ventaja competitiva para las organizaciones (Gonzélez, Argelio, & Gémez,
2016), aunque actualmente varias organizaciones especialmente del sector publico estan
implementando sistemas de gestion de calidad en su infraestructura organizacional, como la
ISO 9000 y 9004 que estan orientadas a generar satisfaccion de los clientes procurando
generar mayores estandares de calidad. Por lo tanto, actualmente varias organizaciones al
implementar esta normativa, obligan a las demas empresas a ser mas eficientes en el manejo

de las operaciones relacionadas a la atencién al cliente.

Conceptualmente la calidad en el servicio es diferente de la calidad del producto, debido a
que esta Gltima puede medirse a través de indicadores como numero de defectos, numero de
procesos con errores, cantidad de devoluciones, entre otros, sin embargo, en la calidad del
servicio es mas dificil por las caracteristicas: intangibilidad, heterogeneidad, inseparabilidad

y caducidad mismas que se explican en la siguiente tabla.

Tabla 3 Caracteristicas del servicio
Caracteristicas Definicién

Intangibilidad Los servicios no son posibles de almacenarse ni utilizarse antes de ser

adquiridos por su naturaleza inmaterial.

Heterogeneidad | La propia naturaleza de los servicios conduce a la variabilidad en el

proceso de generacion de servicio, esto implica el trato del personal,

Inseparabilidad | Es inseparable de su fuente, tratese de una persona 0 maquina que

produce el servicio.

Caducidad No hay produccion masiva de servicio por lo tanto no existe la
produccién en serie, el servicio depende de ese contacto personal
organizacion cliente que se produce en el mismo instante en el que se

brinda el servicio, el cual es Unico e irrepetible.

Elaborado por: Macarena Gancino 2020
Fuente: Revision literaria
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Aunque el servicio es intangible, el principal estudio sobre las dimensiones y medicion de la
calidad en la atencidn al cliente propuesto Parasuraman, Valarie Zeithalm y Berry en el afio
1985 denominado modelo Service Quality SERVQUAL establece dimensiones tangibles e
intangibles que el cliente evalta cuando recibe un servicio (Vergara, Quesada, & Blanco,
2011). De acuerdo a Matsumoto (2014) el modelo SERVQUAL mide la calidad del servicio
de acuerdo a las expectativas y percepciones de los clientes, para ello se base en cinco
dimensiones: dimensién de fiabilidad, sensibilidad, seguridad, empatia y elementos
tangibles. Es necesario identificar y analizar la percepcion del cliente como aspecto relevante
para determinar su grado de satisfaccion, creando una plataforma para la alineacion
estratégica de los recursos organizacionales, con el fin de entregar un servicio final que

cumpla las expectativas del cliente (Uribe, 2013).

La calidad del servicio estd compuesta por las dimensiones tangibles e intangibles que se
producen al momento que se originan los procesos necesarios para crear un servicio también
conocido como servuccién la cual involucra todo un sistema gue muestra un servicio como
la parte visible de la organizacién, basado en un conjunto de procesos, procedimientos y
actividades desde la generacién, distribucién y consumo de un determinado servicio
(Asuncion, 2017). El desarrollo de la calidad en el servicio es una necesidad para cualquier
organizacion que quiera sobrevivir en un ambiente mas competitivo, al mismo tiempo
permite crear una amplia variedad de opciones ya que la calidad es un término amplio de

maltiples dimensiones.

Las investigaciones de la calidad han permitido determinar aproximaciones sobre la misma:
como excelencia, conformidad a determinadas especificaciones, uniformidad, aptitud para el
usoy la calidad como satisfaccion de las expectativas del cliente. Todas estas aproximaciones
permiten crear estrategias para enmarcar la estructura de la organizacién, tanto las
caracteristicas tangibles e intangibles deben ajustarse dentro de parametros establecidos de
acuerdo a las expectativas y necesidades de los clientes (Gonzalez, Cabrera, & Piguave,
2017)
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Entender como funciona el servicio y poder medirlo a través de pardmetros también es parte
importante de la calidad, de acuerdo con Duque (2005) el servicio se caracteriza por: la
intangibilidad, heterogeneidad y la inseparabilidad, estos elementos hacen que sea dificil
medir la calidad, que generalmente se basa en la percepcion de los clientes, quienes lo valoran
comparando entre expectativas y resultados. Al ser dificil medir la calidad, hay varios
enfoques o aproximaciones de como se debe medir la misma en la prestacion de servicios,
sin embargo, la mayor parte de investigadores concuerdan que se puede medir la calidad de
acuerdo a los parametros de eficacia relacionados a las expectativas de los clientes, la
experiencia de los clientes con productos de la competencia y la calidad final de servicio que
esta en relacion con la estrategia de comunicacién de la empresa y las opiniones de terceros
(Bricefio & Garcia, 2008).

Dimensiones de la calidad del servicio

De acuerdo con lo expuesto por Garcia & De Paula (2009) las caracteristicas de servicio son
diferentes a los productos, por lo tanto, se debe considerar los aspectos inherentes al servicio
para poder desarrollar estrategias de calidad en la atencion. Segin Davila, Coronado, &
Cerecer (2012) es necesario identificar las dimensiones para especificar, medir, controlar y

mejorar la calidad de servicio percibida por el cliente.

Aunque existan una gran cantidad de modelos, escalas de medicion desarrolladas y validadas
para medir la satisfaccion del cliente en base a la calidad, algunas de las dimensiones no
resultan significativas para estudios regionales a nivel de Latinoamérica, dado que los
estudios tienen un contexto cultural y geografico diferente, por lo cual el modelo
SERVQUAL determind las bases para estudios que pueden adaptarse a cualquier enfoque
(Guevara, Rivas, & Guillén, 2015). Retomando el modelo principal para la determinacion de
las dimensiones y la medicion de la calidad del servicio, el modelo SERVQUAL de
Parasuraman, Valarie Zeithalm y Berry propusieron 5 dimensiones: confianza, fiabilidad,

responsabilidad, garantia y tangibilidad.
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Figura 8 Dimensiones del modelo SERVQUAL
Fuente: Duque, 2005

e Garantia

Para Duque (2005) la seguridad en los servicios implica credibilidad, que a su vez incluye
integridad, confiabilidad y honestidad, esto significa que no sdlo es importante el cuidado de
los intereses del cliente, sino que la organizacién debe demostrar también su preocupacion
en este sentido para dar al cliente una mayor satisfaccion. Es ofrecer al cliente respuesta
inmediata para resolver cualquier problema que tenga el cliente o ante cualquier duda poder
ofrecer solucione, ya que el cliente pone sus problemas en manos de una organizacion y

confia en que seran resueltos de la mejor forma posible.

e Tangibilidad

Esta es la caracteristica mas diferenciadora con relacion a los productos, segun Duque (2005)
debido a la intangibilidad los servicios no pueden inventariarse, ademas para Stamatis (2018)
los servicios no pueden experimentarse ya sea verse, degustarse o probar antes de su
utilizacion lo que dificulta el control de los mismos, establecer la fijacion de su valor en base
a la relacién precio y calidad, sin embargo para la generacion de un servicio es necesario el
apoyo de equipos, instalaciones 0 maquinarias esto hara que las caracteristicas la valoracion

del servicio dependan de la percepcion subjetiva del cliente.
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e Responsabilidad

De acuerdo a Duque (2005) la capacidad de respuesta se refiere a la actitud, responsabilidad,
y velocidad con la que la organizacion estd dispuesta a ayudar y estar en contacto de los
clientes. Todos los integrantes de la organizacién tienen un grado de responsabilidad en la
servuccion, pues cada uno interviene en el resultado del servicio final que se entrega al

cliente.

e Confianza

Segun Duque (2005) para suministrar el servicio en el proceso de servuccion es necesario el
contacto entre el personal de la organizacion y el cliente, para el personal de contacto tiene
un gran protagonismo en la interaccion directa entre el cliente y la organizacion que ofrece
el servicio, por lo que el empleado que atiende al cliente toma un mayor protagonismo por
lo tanto deben estar entrenados y capacitados para ofrecer un servicio de calidad, ya que son

la imagen directa de la empresa ante los clientes.

e Fiabilidad

Se puede considerar dentro de la interaccion humana también la empatia, es decir la
disposicion de la empresa para ofrecer a los clientes cuidado y atencién personalizada, segun
Duque (2005) no es solamente ser cortés con el cliente, ya que se requiere un fuerte
compromiso y personalizacion del servicio, para lo cual es importante conocer a fondo las

caracteristicas del cliente y sus requerimientos especificos.
Aspectos clave de la Calidad del Servicio
Ademas de las dimensiones anteriormente mencionadas, es importante tener en cuenta que

debido a que el servicio tiene caracteristicas multidimensionales (Arango, 2009). Son varios

los aspectos que resultan ser claves para generar calidad en el servicio, estas dimensiones
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permiten establecer indicadores para evaluar la calidad, existen varias posturas respecto a

estos elementos, como se puede ver a continuacion.

1. Credibilidad

De acuerdo a Najul (2011)la credibilidad consiste en cumplir todo lo que se prometa, para
generar un clima de confianza entre el cliente y la organizacion, esto depende de la
credibilidad sobre las expectativas y las respuestas generadas. De acuerdo a Vargas, Zazueta,
& Guerra (2010, pag. 32): “se refiere al conocimiento y la cortesia de los proveedores del
servicio, asi como su habilidad para inspirar en los clientes confianza y responsabilidad; es

la probabilidad de buen funcionamiento.”

2. Seguridad

De acuerdo a Vargas, Zazueta, & Guerra (2010) la seguridad en el servicio se refiere a la
capacidad y a la habilidad de la organizacién para cumplir con la promesa de prestar el

servicio adecuadamente, para lo cual el servicio debe ser Gtil y répido.

3. Accesibilidad

Los servicios deben proporcionar la informacion necesaria en el momento y lugar que lo
requiera el cliente, para lo cual se puede utilizar plataformas fisicas y virtuales, segin Duque
(2005) la accesibilidad permite a los clientes acceder de forma rapida a la informacion sobre
los servicios que ofrece una organizacion.

4. Comunicacion

Segun Garcia (2016) la comunicacidn consiste en generar canales de comunicacion formal e

informal, para garantizar la fluidez de la informacion internamente y externamente entre el

cliente y la organizacion.
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5. Comprension del cliente

Segun Gonzalez, Argelio & Gomez, (2016) es preciso escuchar a los clientes para saber
cuéles son sus necesidades, captar y estudiar datos sobre su nivel de satisfaccion. Para Garcia
(2016) las organizaciones necesitan comprender las necesidades y expectativas del cliente

para saber cobmo ofrecer un servicio a la altura de sus requerimientos.

6. Tangibles

Segln Algeed (2013) los materiales tangibles son las instalaciones fisicas, equipo y
apariencia de persona, las cualidades tangibles del servicio son los ejemplos mas evidentes
visualmente que perciben los clientes. Los aspectos tangibles se relacionan a la apariencia de

las instalaciones fisicas, el equipo, el personal y los materiales de comunicacion.

7. Confiabilidad

La confiabilidad se construye de acuerdo a la cualificacion y aptitud del personal para la
realizacion de las tareas encomendadas (Botero & Pefia, 2006). Es la habilidad de

desempefiar el servicio prometido en una forma confiable y precisa.

8. Actitud abierta

Se debe tomar en cuenta que el cliente es la principal razén de la existencia de una
organizacion, la actitud hace referencia a la 6ptima disposicion y la capacidad real de poder

ayudar a los clientes y proporcionarles un servicio de calidad de forma rapida (Angelova,
2011).
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9. Competencia

De acuerdo a Duque, Cervera, & Rodriguez (2006) es el conjunto de las habilidades y el
conocimiento requeridos para el desempefio del servicio. Para Garcia (2016) el ofrecimiento
del servicio al cliente de acuerdo a las competencias y habilidades del personal serd el
estandar a través del cual se mediré si estd acorde con sus expectativas, es decir las forma en

como se da el servicio influye en la satisfaccion de necesidades y expectativas del cliente.

10. Cortesia

La cortesia del cliente se refiere a una variedad de comportamientos informales demostrados
por los empleados de ventas y servicios de una empresa que afectan la experiencia del cliente.
Cuando los clientes visitan la organizacién o llaman por teléfono, el nivel de cortesia que
muestran los empleados afecta en las decisiones de los clientes (Duque, 2015). La cortesia
hace referencia a los elementos: educacién, respeto, consideracion y actitud amistosa del

personal que tiene contacto con el cliente.

Modelos de medicion de Calidad del Servicio

Modelo SERVQUAL

De acuerdo con el analisis bibliogréafico realizado por Duque, Cervera, & Rodriguez (2006)
el modelo base que ha servido de guia para los demas modelos que se han desarrollado
actualmente es el modelo SERVQUAL desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y Berry en
1988. Funciona como una herramienta de satisfaccion del cliente que incorpora preguntas
relacionadas a las expectativas previas al servicio del cliente y las compara con el desempefio
posterior al servicio para determinar el grado de satisfaccion del cliente (Muhammad,
Mubashir, & Muhammad, 2014).

La principal ventaja de este modelo son las dimensiones establecidas por cuanto son viables
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para la medicion, ya que al conocer los resultados se determinan las debilidades de la calidad
lo cual permite que los administradores desarrollen estrategias no solo para mejorar sino para
mantener la calidad de los servicios de su institucion, e indirectamente fortalecer e

incrementar la fidelizacién de sus clientes.

Segun Duque (2005) el modelo SERVQUAL es el modelo de medicion de calidad mas
utilizado en el area académica y empresarial, fue desarrollado por Parasuraman, Zeithaml y
Berry en 1988, este modelo permite la evaluacion por separado de las expectativas y
percepciones de un cliente, apoyandose en los comentarios hechos por los consumidores en

que participan en la investigacion.

De acuerdo a Cafidn & Rubio (2018) el modelo SERVQUAL hace referencia a que los
clientes tienen necesidades, experiencias, expectativas sobre un servicio en particular, la
gerencia y los empleados de los proveedores de servicios tienen percepciones sobre las
necesidades de los clientes, la prestacion de servicios tiene procesos y especificaciones. En
términos generales, estos factores interactlan y dan lugar a desajustes entre diferentes pares
de factores llamados brechas, estas se evalUan posteriormente en el modelo.

Las 5 dimensiones que determinan el modelo SERVQUAL de acuerdo a Duque, (2005) son:

1. Confianza o empatia: Mostrar interés sobre el nivel de atencion individualizada que
ofrecen la organizacion a sus clientes.

2. Fiabilidad: Es la habilidad para ejecutar el servicio prometido de forma confiable.

3. Responsabilidad: Seguridad, conocimiento y atencion de los empleados y su
habilidad para inspirar credibilidad y confianza.

4. Capacidad de respuesta: Disposicién para ayudar a los clientes y para prestarles un
servicio rapido.

5. Tangibilidad: Se refiere a la apariencia de las instalaciones fisicas, equipos, personal

y materiales de comunicacion.
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Estas dimensiones se pueden medir mediante la elaboracion de un cuestionario aplicado a los

clientes, para ello segun Matsumoto (2014) se puede aplicar el cuestionario SERVQUAL

compuesto de 5 dimensiones y 22 items, se maneja una escala de Likert de 1 al 5, en donde,

1 representa el puntaje mas bajo, cuando el cliente esta en total desacuerdo y 5 representa el

puntaje més alto, cuando el cliente estd muy de acuerdo con la pregunta.

Tabla 4 Cuestionario de SERVQUAL

Dimensiones

Items

1. Fiabilidad.

1. Cuando promete hacer algo en cierto tiempo lo debe cumplir.

2. Cuando el cliente tiene un problema, la empresa debe mostrar un
sincero interés en resolverlo.

3. La empresa debe desempefiar bien el servicio por primera vez.

4. Laempresa debe proporcionar sus servicios en el momento en que
promete hacerlo.

5. La empresa debe insistir en registros libres de error.

2. Sensibilidad

6. La empresa debe mantener informados a los clientes con respecto
a cuando se ejecutaran los servicios.

7. Los empleados de la empresa deben dar un servicio rapido.

8. Los empleados, deben estar dispuestos a ayudarles.

9. Los empleados de la empresa. Nunca deben estar demasiados

ocupados para ayudarles.

3. Seguridad

10. ElI comportamiento de los empleados. debe infundir confianza
en usted

11. El cliente debe sentirse seguro en las transacciones con la
empresa.

12. Los empleados. Deben ser corteses de manera constante con
usted.

13. Los empleados de la empresa de publicidad, deben tener

conocimiento para responder a las preguntas de los clientes.

4. Empatia

14. La empresa debe dar atencion individualizada a los clientes.
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15. La empresa de publicidad debe tener empleados que den
atencion personal. A cada uno de los clientes.

16. La empresa debe preocuparse de sus mejores intereses.

17. Los empleados deben entender las necesidades especificas de
usted.

18. La empresa de publicidad debe tener horarios de atencion

convenientes para todos sus clientes.

5. Elementos 19. La empresa debe tener equipos de aspecto moderno.

tangibles 20. Las instalaciones fisicas de la empresa. Deben ser atractivas.
21. Los empleados de la empresa deben verse pulcros.

22. Los materiales asociados con el servicio, deben ser visualmente

atractivos pana la empresa de publicidad.

Fuente: Matsumoto, 2014

Modelo de Imagen

El modelo propuesto por Martin y Brown en 1990 permite evaluar desde la perspectiva de la
imagen de marca de una organizacion como una dimension, estd compuesta por cinco
dimensiones: calidad percibida, valor percibido, imagen de marca, grado de compromiso y

nivel de confianza de los consumidores hacia la marca (Dutka & Mazia, 2013).

Segun Echeverria & Medina (2016) es el modelo que representa el valor subjetivo de los
clientes sobre la organizacion. Este modelo indica que la calidad percibida por los clientes es
la integracion de la calidad técnica y la calidad funcional y estas se relacionan con la imagen
corporativa. Este modelo mide la imagen de una marca como una dimension, dentro de la
medicion de la valuacion del valor de marca compuesta por cinco dimensiones que son:
calidad percibida, valor percibido, imagen de marca, grado de compromiso y nivel de

confianza de los consumidores hacia la marca.

Para medir la imagen de una organizacion se pueden desarrollar varias perspectivas, de
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acuerdo a un estudio realizado por Echeverria & Medina (2016) menciona que las

dimensiones son:

Tabla 5 Dimensiones a medir modelo de imagen

Dimensiones

Variables a medir

del

Conocimiento de Marca

Como dimension

e Tipos de Asociacion de Marca
e Favorabilidad de Asociaciones de Marca
e Fuerza de Asociaciones de Marca

e Singularidad de Asociaciones de Marca

de

dimensiones: Asociaciones

Parte una de las

de marca/diferenciacion

1. Valor percibido
La marca proporciona buen valor por el precio pagado.
Existe una razn muy importante para comprar esta marca
en lugar de otras.
2. Personalidad
¢ Tiene personalidad la marca?
¢Es interesante la marca?
Tengo una clara impresion del tipo de personas que usan la
marca.
La marca posee una rica historia.
3. Organizacién
Es una marca en la cual confia.
Es una marca que admira.
Estara complacido con la marca.
4. Diferenciacion
Esta marca es diferente a otras.

Esta marca es basicamente la misma que otras

Imagen funcional

Imagen Funcional
La marca provee al producto de una apariencia y empaque
necesario para los consumidores.

Escoger la marca es sensato.
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La marca provee de excelentes servicios.

La calidad del producto de la marca es satisfactoria.
Imagen Simbolica

Disfrutar los productos de la marca esta de moda.
Disfrutar los productos de la marca es un simbolo de estatus
social.

Es una marca lider.

Los productos y la marca coinciden con mi imagen
personal.

Imagen Experiencial

Los productos de la marca me interesan.

Los servicios de la marca me hacen sentir célido y
confortable.

El ambiente de compra en la marca se disfruta.

Los productos de la marca persiguen a un consumidor

diversificado en su vida diaria.

Fuente: Echeverria & Medina, 2016

Las limitaciones de este modelo se relacionan a que es un modelo subjetivo debido a que se
basa en las emociones, asi también como las percepciones que son reflejadas por las
asociaciones de marca retenidas por la memoria del consumidor y no con el servicio recibido
en realidad, para lo cual el Marketing influye de manera directa en la percepcion del cliente
(Malik, Naeem, & Munawar, 2012).

Otra limitacion es que el modelo utiliza la calidad como una variable dependiente porque
suponen que la imagen es un elemento de informacion que el consumidor utiliza en su
proceso de evaluacion de la calidad del servicio y cuanto mas favorable sea la imagen de la
empresa en el cliente, méas favorable es la percepcidn de la calidad en el servicio (Echeverria
& Medina, 2016).
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Modelo American Customer Satisfaction Index (ACSI)

El modelo American Customer Satisfaction Index también conocido por las siglas ACSI, fue
desarrollado en 1994 en base a dos componentes: la calidad técnica que es el grado en que
una empresa cumple con los requisitos que son clave para el cliente y la calidad esperada que
se entiende por el grado en que una empresa es fiable, estandarizaday libre de errores (Ospina
& Gil, Cuadernos de Administracion, 2011). EI ACSI utiliza entrevistas con los clientes a
fin de obtener datos que posteriormente se utilizan en un modelo econométrico de maltiples
ecuaciones desarrollado en la Ross School of Business de la Universidad de Michigan. El
modelo ACSI se derivd de un modelo implementado originalmente en 1989 en Suecia
Ilamado Barometro de Satisfaccion del Cliente Sueco, Claes Fornell, fundadora de ACSI
desarroll6 el modelo y la metodologia para las versiones sueca y estadounidense (American

Customer Satisfaction Index, 2020).

El ACSI se publico por primera vez en octubre de 1994, con actualizaciones cada trimestre,
a partir de mayo de 2010, los datos de ACSI se pusieron a disposicion del pablico con mayor
frecuencia, y los resultados se publicaron varias veces al afio. Este cambio permite a las partes
interesadas centrarse a profundidad en diferentes segmentos de la economia durante todo el
afio (Kyung, 2013). En términos estructurales, ACSI se divide en dos partes: la primera esta
formada por los antecedentes de satisfaccion, que son calidad percibida, expectativas y valor
percibido; el segundo consiste en los consecuentes, que incluyen los reclamos y la lealtad
(Garcia & De Paula, 2009). EI modelo ACSI es un modelo de causa y efecto con indices para
los factores de satisfaccion en el lado izquierdo expectativas del cliente, calidad percibida y
valor percibido, en el centro resultados de satisfaccion y en el lado derecho quejas y lealtad
de los clientes, incluida la retencién de clientes y la tolerancia de precios (American

Customer Satisfaction Index, 2020).
El modelo ACSI trata la satisfaccion global del cliente como el constructo central cuyas

relaciones con sus antecedentes: expectativas, calidad y valor percibidos por el cliente y

consecuentes quejas y lealtad del cliente, es decir el modelo propone causas y efectos en
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medida que las correlaciones fueren positivas se obtendré la satisfaccion que conlleva a la
lealtad, caso contrario se generara insatisfaccion que se evidencia con la cantidad de reclamos
recibidos. La satisfaccion global del cliente no se puede medir directamente, ya que es una

variable que requiere multiples indicadores en su medicion (Céssia & Gongalves, 2005).

Valor
Satisfaccion

percebido

Expectativas

Figura 9 Modelo gréafico ACSI
Fuente: Adaptado a partir de Garcia & De Paula, 2009

El ACSI se basd en una construccion exdgena para la satisfaccion del cliente, es decir, las
expectativas del cliente que generan lealtad o quejas como resultado final de la evaluacién,
los resultados se encuentran ubicados al lado derecho del modelo. La metodologia del modelo
cuantifica la fuerza del efecto de las dimensiones: calidad percibida, expectativas, valor
percibido ubicados a la izquierda correlacionando hacia la derecha, las flechas representan
impactos (llieska, 2011).

El modelo se explica de la siguiente manera: 1. inicia con las expectativas del cliente, en
relacién a deseos sobre la calidad y el precio del servicio acorde a las necesidades reales de
los clientes, esta variable tiene correlacion directa 2. calidad percibida en esta variable el

cliente realiza un balance entre lo que esperaba obtener y lo que ha recibido, las expectativas
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y la calidad percibida se correlacion para crear la variable 3. valor percibido el cual expresa
el resultado del balance entre el servicio esperado y recibido, si es negativo, lo mas probable
es que el cliente no vuelva a repetir la experiencia, las tres variables: expectativas, calidad
percibida y valor percibido se correlacionan con la 4. satisfaccion, si es negativa tendra una
correlacion mayor con la variable 5. reclamos y si es negativa tendra una correlacion con

lealtad del cliente.

Los elementos que integran la correlacion en el modelo ACSI segun la American Costumer
Satisfaction Index, (2019) son:

1. Expectativas del cliente
Las expectativas del cliente son una medida de la anticipacion del cliente de la calidad de los
productos o servicios de una empresa. Las expectativas representan tanto la experiencia
previa de consumo, que incluye informacion no experimental como publicidad y boca a boca,
y un pronostico de la capacidad de la compafiia para ofrecer calidad en el futuro.

2. Calidad percibida
La calidad percibida es una medida de la evaluacion del cliente a través de la experiencia
reciente de consumo de la calidad de los productos o servicios de una empresa (Céssia &
Gongalves, 2005).
La calidad se mide en términos de personalizacion, que es el grado en que un producto o
servicio satisface las necesidades individuales del cliente, y la confiabilidad, que es la
frecuencia con la que las cosas salen mal con el producto o servicio.

3. Valor percibido

El valor percibido es una medida de calidad en relacion con el precio pagado. Aunque el
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precio es a menudo muy importante para la primera compra del cliente, generalmente tiene

un impacto algo menor en la satisfaccion de las compras repetidas.

Tabla 6 Comparacion entre modelos de medicion de calidad del servicio

Responsabilidad
Garantia
Tangibilidad

Imagen de marca
Grado de
compromiso

Nivel de confianza
de los consumidores

hacia la marca

Caracteristicas | Modelo SERVQUAL | Modelo de la | Modelo ACSI
Imagen
Afio de 1988 1990 1994
publicacion
Variables 5 variables 5 variables 6 variables
Confianza Calidad percibida Expectativas
Fiabilidad Valor percibido Calidad percibida

Valor percibido
Satisfaccion
Lealtad
Reclamos

Instrumento de

2 Cuestionarios

1 Cuestionario

1 Cuestionario

misma muestra.

en la reputacion que

tiene la imagen de

medicion
Principal Comparacién entre | Determinacion  de | Determinacién  del
variable servicio esperado y | como la reputacién | valor percibido por
servicio percibido de la imagen afecta | el cliente en la
en mayor grado la | satisfaccién 0
percepcion de la | insatisfaccion  del
calidad. cliente.
Principal Se debe aplicar dos |Es un  modelo | Ninguna, su
limitacién cuestionarios a la | subjetivo que se basa | principal fortaleza es

que se aplica a

cualquier sector o
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una marca Yy su | industria.
influencia en el

consumidor.

Fuente: Revision bibliogréafica.

Importancia del Modelo American Customer Satisfaction Index (ACSI)

En la tltima década, se han desarrollado una serie de modelos que reflejan la satisfaccion del
consumidor en una amplia gama de organizaciones, sin embargo uno de los més utilizados
es el modelo ACSI que identifica exhaustivamente las relaciones causales entre la
satisfaccion del cliente y sus antecedentes y consecuencias debido a que es vital tanto para
los investigadores como para los profesionales saber qué factores afectan la satisfaccion y
qué efecto tiene en otras construcciones que estan directamente relacionadas con el
desempefio general de la organizacion, en segundo lugar, la metodologia ACSI es solida y

puede adaptarse con éxito a diversos productos y servicios (Mohammad, 2012).

Tabla 7 Indicadores modelo ACSI
Variable Indicadores

Expectativas = Expectativas globales de calidad

= Expectativas respecto de la personalizacion, o de qué tan bien
el producto se ajusta a los requerimientos personales del
cliente  Expectativas respecto de la fiabilidad, o de la

frecuencia con que las cosas no funcionan

Calidad = Evaluacion global de la calidad
percibida = Evaluacion de la personalizacion

= Evaluacién de la fiabilidad

Valor percibido = Evaluacion de la calidad dado un precio
= Evaluacion del precio dada la calidad

Satisfaccion = Satisfaccion global

= Desconfirmacion de las expectativas
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= Rendimiento comparado con el producto o servicio ideal del

cliente en la misma categoria

Lealtad = Ratio de probabilidad de recompra

= Probabilidad de recompra si el precio aumenta

= Probabilidad de recompra si el precio disminuye
Fuente: Ospina & Gil (2011)

El modelo ACSI tiene varias fortalezas entre ellas los resultados encontrados en el proceso
de medicion de la satisfaccion han demostrado ser una medida con mayor nivel de confianza
en el mayor nimero de organizaciones, ademas este modelo presenta altos niveles predictivos
de las variables consecuencia de la satisfaccion. Por lo tanto, se confirma como una
herramienta viable en el diagnostico y prediccidn que permite tomar decisiones en base a los

resultados de cada dimensién incluida en el modelo.

Con este modelo se pude determinar con mayor fiabilidad el nivel de satisfaccion del cliente
que depende de los resultados del servicio en relacién con sus expectativas previas, la
satisfaccidn es una sensacion de placer o de decepcidn que resulta de comparar la experiencia
del producto con las expectativas de beneficios previas. De esta manera si los resultados son
inferiores a las expectativas, el cliente queda insatisfecho, pero de lo contrario, si los
resultados estan a la altura o exceden las expectativas, el cliente queda satisfecho, muy

satisfecho.

Cultura de servicio al cliente

Una cultura enfocada en el servicio al cliente depende de todos los miembros de una
organizacion, se necesita reflejar una cultura pasion y motivacion para satisfacer las
necesidades de los clientes ya que esto atrae y vincula a los clientes (Lescano, 2014). La
cultura del servicio al cliente representa el pensamiento colectivo de todos los colaboradores
que forman parte de una organizacion el cual esta reflejado en el estilo de trabajo, el clima

laboral, los canales de comunicacion, las relaciones intrapersonales, las decisiones
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administraciones, en esencia todas las actividades giran alrededor del cliente (Garcia, 2016).
Para desarrollar una cultura de servicio al cliente se necesita del desarrollo de un proceso
colectivo en el cual los colaboradores se involucren y dirijan todos sus esfuerzos para que el
cliente sea escuchado, valorado y atendido de tal forma que todas sus necesidades y

expectativas queden cubiertas de forma répida y eficaz.

De acuerdo a Garcia (2016) se deben considerar ciertos conceptos sobre la cultura
organizacional en relacion a la calidad en el servicio, si bien la cultura organizacional es una
dimension de estudio muy amplia, se debe considerar que la cultura refleja el pensamiento
colectivo de una organizacion, de esta manera si la organizacion tiene una cultura
organizacional enfocada en el servicio al cliente, se facilita la generacion y el cumplimiento

de estandares de calidad.

Segun Orgambidez & Almeida (2015) “La cultura organizacional hace referencia al estilo de
trabajo, su estructura, las relaciones interpersonales internas, las decisiones administrativas
béasicas, la manera en la que reaccionan ante las dificultades, la definicién de lo correcto y lo
incorrecto, los criterios en cuanto al comportamiento, entre otros aspectos.” La cultura
organizacional tiene funciones directas en la calidad del servicio, la cultura permite transmitir
valores y filosofias a los miembros, motivan al personal y facilitan la cohesién del grupo, asi
como el compromiso con metas relevantes, sin duda colaboradores capacitados, motivados y

comprometidos desarrollan de mejora manera la atencion al cliente.

Es necesario que las organizaciones que quieran establecer una cultura de servicio al cliente
lo realicen de forma sistematica siguiendo un proceso compuesto por fases con el fin de
consolidar y desarrollar una cultura organizacional exitosa (Garcia, 2016). Las fases que

propone el autor son las siguientes como se muestra en el grafico a continuacion.
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Delimitacidn de las caracteristicas presentes en la cultura de la organizacién

Considerar las diferentes opticas de los trabajadores, usuarios y proveedores

Desarrollar actividades de caracter instructivo como clases y cursos, disefiados
para responder a la realidad de la organizacion y basados en sus principios

® @

cual se fundamenta la cultura de servicio
- '

2

N
Promover que el personal intervenga en la delimitacion de la filosofia sobre la

Brindar respaldo a cada una de las etapas involucradas en el desarrollo del

servicio

Aprovechar permanentemente los medios de comunicacion internos

Figura 10 Fases para implementar una cultura de servicio al cliente
Fuente: Duque, 2005

Una vez que se ha implementado la cultura del servicio, la organizacion debe asegurar que
los hébitos, costumbres, normas, valores, estandares, canales de comunicacion, los estdndares
y el trabajo en equipo sean claramente orientados para servir y buscar la total satisfaccion de
los clientes, sin olvidar que este es un proceso que requiere de fases, inversion en capacitacion
y entrenamiento del personal (Castillo, Mancheno, Chamorro, & Gamboa, 2019). Por lo
tanto, para ver los resultados se necesita de un periodo a mediano o largo plazo por cuanto

€S Un proceso progresivo.

SATISFACCION DEL CLIENTE

La satisfaccion del cliente se ha convertido en una preocupacion vital para las empresas y
organizaciones en sus esfuerzos por mejorar la calidad de los productos y servicios dentro de

un mercado altamente competitivo. Una motivacion clave para el creciente énfasis en la

satisfaccion del cliente es que una mayor satisfaccion del cliente puede conducir a una
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posicion competitiva mas fuerte que resulte en una mayor participacion de mercado y
rentabilidad (Mohammad, 2012).

Los clientes satisfechos regresan y compran mas y cuentan a otras personas sus experiencias,
la alta satisfaccion del consumidor tiene muchos beneficios para la empresa, como mayor
lealtad del consumidor, mejor reputacion de la empresa, menor elasticidad de precios,

menores costos de transacciones futuras y mayor eficiencia de los empleados.

La busqueda de la satisfaccion del cliente es uno de los aspectos mas relevantes en la
investigacion de mercado, diversos estudios han demostrado que los clientes satisfechos
ofrecen a la empresa la promesa de aumento de los beneficios y reduccién de los costes
(Dutka & Mazia, 2013).

Se debe recordar que la satisfaccion del cliente es un estado psicolégico resultante de la
evaluacion entre expectativas y sentimientos en comparacion con la experiencia obtenida
durante la generacion de un servicio, en el cual intervienen 2 componentes: uno cognitivo y
otro afectivo, el cognitivo tiene que ver con la comparacion entre expectativas y percepciones
del servicio y lo afectivo comprende la satisfaccion como un estado emocional positivo sobre

la base la experiencia previa (Virginia & Leon, 2013).

La satisfaccion del cliente es el resultado final de la evaluacion que realiza de forma cognitiva
y afectiva respecto a un servicio recibido, en funciéon respondié a sus necesidades y
expectativas, como se lo resumen en el modelo SERVQUAL vy sus 5 dimensiones:
tangibilidad, empatia, confiabilidad, seguridad y capacidad de respuesta relacionados a los

aspectos tangibles e intangibles de una organizacién (Cafién & Rubio, 2018).
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« Comparacion entre expectativas y « Satisfaccion emocional
percepciones » Experiencia positiva o0 negativa
+ 5 dimensiones modelo
SERVQUAL

Figura 11 Componentes principales de la satisfaccion del cliente
Fuente: Duque, 2005

Segun la importancia de contar con clientes satisfechos tiene un impacto positivo para
cualquier organizacion, ya que un cliente satisfecho deja de lado a la competencia y
generalmente se vuelve fiel o leal a la empresa por lo tanto vuelve a adquirir el servicio,

recomendando a otros posibles clientes debido a sus experiencias positivas.

Los mayores indicadores de satisfaccion del cliente pueden constituir el mejor indicador de
los beneficios futuros tanto de rentabilidad y cuotas de mercado. Determinar las necesidades
del cliente respecto a un servicio depende de como el servicio respondid a sus necesidades y

expectativas (Manzano, Mancheno, & Gamboa, 2019).

Lo contrario a la satisfaccion, es la insatisfaccion del cliente, esto abarca la insatisfaccion se
ha estudiado fundamentalmente desde la percepcién del consumidor, el concepto de
insatisfaccion se conforma por los mismos tres componentes de la satisfaccion, de esta forma
la insatisfaccion es una respuesta que puede ser afectiva, cognitiva e incluso comportamental,
que se enfoca en un aspecto particular de la experiencia de compra 0 consumo, pero a
diferencia de la satisfaccion, este es negativo y causa que el cliente trate de olvidar la

experiencia de compra, acudiendo a la competencia (Lépez, 2005).
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4.5. ESTADO DEL ARTE

La sociedad actual enfrenta cambios profundos con impactos en las esferas politica, social y
econdmica, en este contexto, se puede observar el aumento y la agresividad de la competencia
en el aspecto organizacional, en un mercado con consumidores mas exigentes, calidad
combinada a bajos costos, informacién sobre competidores ampliamente disponibles y
cambios tecnoldgicos muy intensos. Ante tales desafios, las organizaciones visionarias
buscan adaptar modelos de gestion, modelos y herramientas para volverse mejorar su

capacidad de generar valor para su grupo de interés.

Se hace evidente la necesidad de implementar un proceso de gestion compatible al &mbito
publico en vista que el papel de la satisfaccion del cliente es notorio como un factor
determinante no solo de los rendimientos, sino también de la lealtad del cliente a través de la

generacion de satisfaccion para los clientes.

Sin embargo, en el Ecuador el servicio al cliente no ha sido debidamente abordado en la
generacion de resultados en beneficio de los usuarios, por lo contrario, las organizaciones
ecuatorianas especialmente las instituciones publicas tienen bajos niveles de reputacion en la

generacion de servicios por parte de la ciudadania (Gonzélez, Cabrera, & Piguave, 2017).

Es preciso que las empresas publicas del Ecuador tomen la decision de mejorar las
dimensiones de la calidad en el servicio como un paso decisivo al cambio para lo cual deben

aplicar politicas, filosofia y cultura de servicio al cliente.

Existen una limitacion a los estudios relacionados al modelo ACSI en el Ecuador, se puede
evidenciar mediante la busqueda avanzada de articulo académicos con las palabras clave:
modelo ACSI en empresas ecuatorianas en la pagina de Scielo Ecuador el resultado fue de 0
coincidencias, en relacion a la busqueda a través de Google Académico se pudo evidenciar 2
resultados exactos correspondientes a tesis de pregrado y posgrado que desarrollaron de
forma parcial el modelo ACSI, las investigaciones realizadas mostraron los siguientes

resultados méas importantes.
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Tabla 8 Analisis de las principales investigaciones del Modelo ACSI en instituciones del

Ecuador

Titulo de la| Afo Area de | Metodologia Principales resultados
investigacion aplicacion empleada

Aplicacién del | 2018 Telefonia mavil -Analisis de | La satisfaccion  del
modelo ACSI para correlaciones. cliente influye
la medicion del -ANOVA de un | significativamente en la
nivel de factor. lealtad del consumidor
satisfaccion de los (0.791, p valor 0.05).
usuarios de

Smartphone en la

empresa

C.M.A.CELL.

Aplicacion del | 2018 Turismo Anélisis de | Existe una correlacion
modelo ACSI para Regresion positiva y significativa
mejorar el nivel de Multiple entre la  Calidad

satisfaccion de los
turistas que visitan
los atractivos

pertenecientes  al
municipio del

canton mera

Percibida y la
Satisfaccion (0.579; p-
valor > 0.05)

Fuente: Revision Bibliografica

Se puede evidenciar que el modelo ACSI es poco empleado y utilizado en el contexto de las

investigaciones ecuatorianas, limitandose a dos estudios relacionados directamente con el

modelo, sin embargo, la aplicacion es parcial y limitada en las dimensiones, otro aspecto que

se puede considerar de las investigaciones sobre la calidad en el servicio en el Ecuador es
frecuente el uso del modelo SERVQUAL.
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Por lo tanto, por medio de la presente investigacion se pretende aportar de forma tedrica y
préctica la aplicacion del modelo ACSI en el contexto de las instituciones publicas del

Ecuador.

4.6 METODOLOGIA

Enfoque de la investigacion

El enfoque de la presente investigacion es cuantitativo el cual emplea un método con
propositos empiricos y analiticos mediante analisis de datos numéricos (Baena G. M., 2014).
En concreto, para la investigacion “Calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la Unidad
de Matriculacion de la Direccion de Transito Transporte y Movilidad del Gobierno
Auténomo Descentralizado Municipalidad de Ambato”, se realizara mediante la recopilacion
de datos cuantificables para el analisis estadistico mediante el software estadistico IBM SPSS

version 23 en base a las dimensiones del modelo ACSI.

Modalidad de investigacién

Se realiz6 en base a un nivel descriptivo, correlacional y predictor porque describi6 las

caracteristicas del problema detectado de forma cuantitativa.

Es correlacional porque busco determinar el grado de relacion o asociacion existente entre la
variable independiente y la variable dependiente, luego de medir variables se procedieron a
estimar la correlacion a través de técnicas estadisticas (Arias, 2012).

Revision literaria

La revision literaria es la busqueda de respuestas especificas en la busqueda de informacion

en documentos, libros, revistas cientificas, estadisticas, entre otras (Baena, 2014). Existen

diversas formas de revision literaria, entre ellas la descriptiva, la cual puede hacerse de forma
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sistematica.

La busqueda de conceptos e investigaciones previas tanto de investigaciones descriptivas y
aplicadas sobre la calidad del servicio y la medicién de la satisfaccion de los clientes fueron
esenciales para el estado de arte, para el cual se realizé la consulta en revistas cientificas de
acceso abierto en espafiol e inglés indexadas en Scielo, Redalyc, Google Académico y
Directory of Open Access Journals con la busqueda de palabras clave: modelos, calidad del

servicio y atencion al cliente.

Investigacion de campo

Segun Parraguez, Chunga, Flores, & Romero (2017) este tipo de investigacion permite el
contacto directo con el problema de investigacion, generalmente comprende un equipo de
trabajo en el caso de aplicacion de entrevistas, encuestas o cuestionarios. Del adecuado
disefio del instrumento de aplicacion, asi como la capacitacion y supervision de las personas

que apliquen el instrumento, reduce los errores en la recopilacion de datos (Castillo, 2017).

La investigacién de campo se efectu6 al acudir a la unidad de Matriculacién de la Direccion
de Transito Transporte y Movilidad del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad
de Ambato, ubicada en la calle Galo Vela Alvarez, sector parque Troya, via a Picaihua, para
establecer comunicacién con las autoridades y personal, de igual manera con los clientes
(ciudadanos que acuden a matricular sus vehiculos), asi también para aplicar el instrumento
de investigacion que permitid obtener los datos necesarios para poder determinar la situacion

actual y realizar el andlisis de datos.

Investigacion Descriptiva

Segun Aguirre & Jaramillo (2015) permite caracterizar las variables de estudio y las
propiedades mas importantes del fendmeno de estudio. La investigacion descriptiva es de

caracter cuantitativo, permitio detallar las caracteristicas de las dos dimensiones de estudio:

calidad del servicio y satisfaccion del cliente, ademas se puede observar su uso, en la
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redaccion del analisis e interpretaciones de las figuras, tablas, estadisticas, etc.

De acuerdo con Bernal Torres (2016) la investigacion descriptiva selecciona las
caracteristicas de las variables en estudio. Esto da cabida, para hacer una pequefia relacion
entre las variables, sin que se llegue a ahondar en el tema. Finalmente, desde la postura de
Escudero & Cortez (2018, pag. 22), “este tipo de investigacion esta enfocado a describir la
realidad de determinados sucesos, objetos, individuos, grupos o comunidades a los cuales se

espera estudiar”.

Es importante destacar los resultados que esta investigacion ha contribuido de forma
descriptiva mediante el analisis de los resultados, las conclusiones y recomendaciones para
que los directivos de la organizacion tomen mejores decisiones con el fin de mejorar los

niveles de atencion al usuario y su satisfaccion.

Investigacion transversal

La investigacion transversal es aquella que se realiza una sola vez en un momento
determinado, generalmente se usa para determinar los cambios en las variables de estudio a
través del tiempo (Castillo, Gamboa, & Castillo, 2019).

Dado las limitaciones de la investigacion, especialmente en la implementacion de la encuesta,
debido que los clientes (ciudadanos que acuden a matricular sus vehiculos) solo acuden una
vez a matricular su vehiculo, y seria imposible contactarlos para ejecutar otra encuesta, se
determind que la investigacion debe ser transversal, es decir que solo se realizé una vez, en

el transcurso del afio 2019.
Prueba piloto
La prueba piloto aplicada en un pequefio nimero de sujetos de la poblacién objeto de estudio

es una fase esencial en la aplicacion de una encuesta, debido a que las repuestas que

proporcionen generaran una estimacion del tiempo necesario para responder la encuesta,
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ademaés de detectar cualquier ambiguedad percibida en cada pregunta y recomendacion de

preguntas adicionales (Berenson, 1996).

Para la validacion del instrumento de investigacion es necesario probar la fiabilidad del
cuestionario, de acuerdo a lo recomendado por Pizarro (2011) como alternativa se puede
utilizar el coeficiente alfa de Cronbach, considerando que generalmente la fiabilidad resulta
aceptable porque el coeficiente a de Cronbach es igual o superior a 0,8. Para la ejecucién de

la prueba piloto se aplico la encuesta a 30 clientes que fueron a matricular sus vehiculos.

Técnicas de muestreo

Se utilizo el muestreo aleatorio simple, es un procedimiento de seleccion basado en el azar,

puede ser realizado con o sin reposicion (Sabino, 2014).

Para la presente investigacion se selecciond al azar sin reposicion a los usuarios que cumplan
con los criterios de seleccién de la muestra, para participar en la encuesta, es decir las
personas que llevaron a matricular su auto a la Unidad de Matriculacion de la Direccion de
Transito Transporte y Movilidad del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de
Ambato.

Seleccion de la muestra

Los criterios de seleccion de la muestra estan centrados en los usuarios que han realizado la
matricula de su automovil en la Unidad de Matriculacion de la Direccion de Transito
Transporte y Movilidad, por lo tanto, estan en la capacidad de calificar la calidad del servicio
que ha recibido.

Instrumentos de investigacion.

Debido a la confiabilidad demostrada en estudios anteriores que emplearon el modelo ACSI
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en una investigacion realizada por Mohammad (2012) sobre la utilizacion de este
instrumento, ademé&s segin Martinez  (2008) el instrumento tiene un promedio de
confiablidad del 90% motivo a que en la presente investigacion se aplico el cuestionario
ACSI (American Costumer Satisfaction Index, 2019) el cual elaboré dos cuestionarios

modelos disponible en su pagina web www.customerservice.gov.

e Encuesta utilizada en el modelo del sector privado
e Encuesta utilizada en el modelo ACSI para servicios gubernamentales y

organizaciones sin animo de lucro

Se selecciono la encuesta utilizada para los servicios gubernamentales y organizaciones sin

animo de lucro el cual estd compuesto por 16 preguntas.

Las preguntas se construyeron en una escala de Likert con el fin de transformar las opiniones
en datos cuantitativos para que sean procesados estadisticamente, mediante la asignacion de
valores numéricos a: 1 nunca, 2 casi nunca, 3 casi siempre y 4 siempre. Para justificar las 4
opciones se tomo en cuenta lo expuesto por Matas (2018) quien sugiere que las escalas tipo
Likert deberian tener cuatro opciones de respuesta para evitar sesgos mediante el uso de

escalas pares, sin alternativa intermedia.

Tabla 9 Dimensiones y preguntas modelo ACSI

Dimensiones Preguntas
Calidad percibida P1
P2
P3
Expectativas del cliente P4
P5
P6
Valor percibido P7
P8
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Satisfaccion del cliente P9
P10
P11
Lealtad del cliente P12
P13
P14
Quejas del cliente P15
P16

El cuestionario se encuentra en la parte de anexos.
Fuente: Mohammad (2012)

La ventaja de utilizar la encuesta como instrumento es que se puede aplicar a una muestra
amplia de individuos objeto de estudio, la metodologia del modelo ACSI calcula las
relaciones entre la satisfaccion del cliente y sus correlaciones con las dimensiones

expectativas del cliente, calidad percibida y valor percibido.

El ACSI genera informacion sobre los niveles de satisfaccion, expectativas, etcétera, asi

como las causas y los efectos sobre la satisfaccion.
Poblacion y muestra

La poblacion considerada para el presente estudio son 25754 usuarios que segun (La Hora,
2019) matricularon su vehiculo en la Unidad de Matriculacion de la Direccion de Transito

Transporte y Movilidad del GAD municipal de Ambato en el afio 2019.

Muestra

_ (Z?xPxQxN)
n_(ZZxPxQ)+(Ner)
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Donde:

n = Tamano de la muestra

Z = Para un nivel de confianza 95% = 1.96

P = Probabilidad a favor = 50%

Q = Probabilidad en contra= 50%

N = Poblaciéon = 25754 usuarios

e = Nivel de error= 5%

Con un nivel de error del 0.05 aceptado para estudios empresariales, y un nivel de confianza

del 95% (Z=1.96), se determind una muestra compuesta por 379 usuarios a encuestar.

(1.96%x 0.50 x 0.50 x 25754)

= (1.96%x 0.50 x 0.50) + (25754 x 0.052)

n= 379 usuarios a encuestar

5 RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

5.1 Resultados

P1. ¢Se cumplieron sus expectativas con relacion al tiempo de atencién, cortesia,

rapidez en la atencién durante el proceso de matriculacion de su vehiculo?

Tabla 10 Expectativas del usuario

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado
Nunca 33 8.70 8.70
Casi nunca 243 64.11 72.81
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Casi siempre 100 26.39 99.20
Siempre 3 0.80 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas

1%

l = Nunca

= Casi nunca
= Casi siempre

Siempre

Figura 12 Expectativas del usuario
Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a las expectativas de los usuarios en relacion al tiempo de atencion, cortesia,
rapidez en la atencion durante el proceso de matriculacion de su vehiculo, el 64.11% indicé

que casi nunca, el 26.39% casi siempre, nunca 8.70% y 0.80% siempre.

La mayor parte de los datos se concentran en las opciones nunca y casi nunca con el 72.81%
de los datos por lo cual con relacion a las expectativas de los usuarios tienen una percepcion
negativa del servicio recibido en la unidad de matriculacion en comparacién con la

percepcidn positiva entre las opciones casi siempre y siempre con el 27.19%.

P2. ¢La unidad de matriculacion vehicular cuenta con una adecuada accesibilidad en
relacion a las entradas, gradas, rampas para personas con discapacidad, sitios de

espera, entre otros?

Tabla 11 Accesibilidad
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Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado

Nunca 31 8.18 8.18
Casi nunca 213 72.03 80.21
Casi siempre 69 18.21 98.42
Siempre 6 1.58 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas

2%

Ry

Casi nunca
= Casi siempre

= Siempre

Figura 13 Accesibilidad
Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta establecida sobre si la unidad de matriculacion vehicular cuenta
una adecuada accesibilidad en relacién a las entradas, gradas, rampas para personas con
discapacidad, sitios de espera, entre otros, el 72.03% indicaron que casi nunca, 18.21% casi

siempre, 8.18% nuncay 1.58% siempre.

En la unidad de matriculacién vehicular el 80.21% de los datos reflejan una tendencia
negativa respecto a las opciones nunca y casi nunca, ya que la mayor parte menciona que no
cuenta con adecuada accesibilidad, por lo cual el impacto en la calidad percibida del servicio
es negativo, la tendencia positiva es débil siendo el 19.79% con las opciones casi siempre y

siempre.
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P3. ¢ Los servidores publicos que le atendieron en la unidad de matriculacion vehicular
le brindaron toda la informacion necesaria sobre los requisitos esenciales para poder

matricular su vehiculo con mayor eficiencia?

Tabla 12 Informacién

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado

Nunca 32 8.44 8.44
Casi nunca 257 67.81 76.25
Casi siempre 85 22.43 98.68
Siempre 5 1.32 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas

1%

=0V

= Casi nunca
= Casi siempre

Siempre

Figura 14 Accesibilidad
Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta establecida sobre si los servidores publicos que le atendieron en la
unidad de matriculacion vehicular le brindaron toda la informacion necesaria sobre los
requisitos esenciales para poder matricular su vehiculo, el 67.81% de los usuarios
respondieron que casi nunca, 22.43% sefialaron que casi siempre, 8.44% nunca y 1.32%
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siempre.

Es importante que se genere toda la informacion necesaria para que el usuario pueda obtener
su matricula de forma rapida y se conciba una mejor experiencia, sin embargo, el 76.25% de
los datos expresan una tendencia negativa con las opciones nunca y casi nunca, por lo cual
los servidores publicos no brindaron toda la informacion necesaria que los usuarios
necesitaban, en comparacion con el 23.75% que refleja la tendencia positiva con las opciones

casi siempre y siempre.

P4. ¢ Los procesos de matriculacion vehicular se realizaron con puntualidad?

Tabla 13 Puntualidad

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado

Nunca 29 7.65 7.65
Casi nunca 259 68.34 75.99
Casi siempre 81 21.37 97.36
Siempre 10 2.64 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas

2%

-\
= Nunca

= Casi nunca
Casi siempre

= Siempre

Figura 15 Puntualidad
Fuente: Encuestas
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Analisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta establecida sobre si los procesos de matriculacion vehicular se
realizaron con puntualidad, el 68.34% indicaron que casi nunca, 21.37% casi siempre, 7.65%

mencionaron que nunca y 2.64% siempre.

El 75.99% de los datos se concentran en una percepcion negativa con las opciones nunca y
casi nunca, por lo que la puntualidad en relacion a la generacion de los procesos de
matriculacién tiene muy poca atencion por parte de los funcionarios, se debe considerar que
la puntualidad es un factor clave en la calidad de los servicios de matriculacion, y que los
usuarios valoran por cuanto la mayor parte piden permiso en sus trabajos o tienen que
paralizar sus actividades diarias para poder matricular su vehiculo, sin embargo solo el

24.01% tiene una percepcion positiva con las opciones casi siempre y siempre.

P5. ¢ Los procesos fueron agiles y sencillos en la unidad de matriculacion vehicular?

Tabla 14 Agilidad de los procesos

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado

Nunca 29 7.65 7.65
Casi nunca 254 67.02 74.67
Casi siempre 84 22.16 96.83
Siempre 12 3.17 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas
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Figura 16 Agilidad de los procesos
Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta establecida sobre si los procesos de matriculacion vehicular se
realizaron con agilidad y sencillez, el 67.02% de los usuarios indicaron que casi nunca,

22.16% casi siempre, 7.65% nuncay 3.17% siempre.

El 74.67 % de los datos que se ubican en las opciones nunca y casi nunca reflejan una
tendencia negativa, se debe considerar que la agilidad y sencillez es otro factor fundamental
en la generacion de servicios de calidad, considerando que se debe automatizar los procesos,
sin embargo, tan solo el 25.33% revelaron una tendencia favorable con las opciones casi

siempre y siempre.

P6. ¢Los servidores publicos de la unidad de matriculacién vehicular demostraron

cortesia?

Tabla 15 Cortesia

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado
Nunca 22 5.80 5.80
Casi nunca 272 71.77 77.57
Casi siempre 79 20.84 98.41
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Siempre 6 1.59 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas

1%

"

Casi nunca
= Casi siempre

= Siempre

Figura 17 Cortesia
Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta establecida sobre si los servidores publicos de la unidad de
matriculacién vehicular demostraron cortesia, el 71.77% de los usuarios indicaron que casi

nunca, 20.84% casi siempre, 5.80% nuncay 1.59% siempre.

El 77.57% de los datos que se ubican en las opciones nunca y casi nunca, manifiestan una
percepcion negativa en relacion a la cortesia recibida por parte de los servidores publicos,
esta variable en la unidad de matriculacién no es la adecuada ya que solo el 22.43% indicaron
una tendencia positiva con las opciones casi siempre y siempre en relacion a la cortesia

durante el proceso de matriculacién vehicular.

P7. ¢Los servidores publicos de la unidad de matriculacion vehicular demostraron

profesionalismo?

Tabla 16 Profesionalismo
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Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado

Nunca 32 8.44 8.44

Casi nunca 248 65.44 73.88

Casi siempre 89 23.48 97.36

Siempre 10 2.64 100.00

Total 379 100.00

Fuente: Encuestas
3%
<

Casi nunca

Figura 18 Profesionalismo
Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta sobre si los servidores publicos de la unidad de matriculacion
vehicular demostraron profesionalismo durante el proceso de matriculacion, el 65.44% de

los usuarios indicaron que casi nunca, 23.48% casi siempre, 8.44% nunca y 2.60%

mencionaron que siempre.

El profesionalismo permite que los errores en los procesos sean minimos por cuanto los
servidores realizan las actividades de forma eficiente esto quiere decir que estan preparados
y capacitados, sin embargo, en la unidad de matriculacion, el 76.88% de los usuarios
encuestados reflejaron una percepcion negativa con las opciones nuca y casi nunca en

relacién al profesionalismo de los servidores publicos, y el 26.12% indicaron una percepcion

65%

positiva con las opciones casi siempre y siempre.
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P8. ¢ Fue til el sitio web de la unidad de matriculacion vehicular?

Tabla 17 Funcionalidad del Sitio web

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado
Nunca 31 8.18 8.18
Casi nunca 251 66.23 74.41
Casi siempre 91 24.01 98.42
Siempre 6 1.58 100.00
Total 379 100.00
Fuente: Encuestas
2%
' = Nunca
= Casi nunca

Figura 19 Sitio web

Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta relacionada a si fue util la pagina web de la unidad de matriculacion

vehicular, el 66.23% de los usuarios indicaron que casi nunca, 24.01% casi siempre y 8.18%

mencionaron que nunca y 1.58% siempre.

La pagina web de la unidad de matriculacion vehicular permite a los usuarios revisar
informacion sobre los servicios que ofertan, los horarios de atencion, documentacion
necesaria para realizar los tramites, fechas y horarios de matricula, entre otros servicios, sin

embargo, el 74.74% de los usuarios indicaron una tendencia negativa con las opciones casi
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nunca y nunca en relacion a la funcionalidad del sitio web para realizar los tramites de
matriculacién en comparacion del 25.59% que indic6 una opinién positiva con las opciones

casi siempre y siempre.

P9. ¢La informacion proporcionada en el sitio web de la unidad de matriculacion
vehicular, le facilito reunir toda la documentacion necesaria para matricular su

vehiculo?

Tabla 18 Informacion de la pagina web

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado

Nunca 33 8.71 8.71
Casi nunca 261 68.87 77.61
Casi siempre 76 20.05 97.66
Siempre 9 2.34 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas

= Nunca
= Casi nunca
= Casi siempre

= Siempre

Figura 20 Informacion pagina web
Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta establecida sobre si la informacion proporcionada en el sitio web
de la unidad de matriculacion vehicular, facilito reunir toda la documentacién necesaria para
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matricular su vehiculo, el 68.87% menciono que casi nunca, 20.05% casi siempre, 8.70%
nunca y tan solo 2.34% siempre.

Los resultados reflejaron una tendencia negativa del 77.61% indicando que nunca y casi
nunca la informacién del sitio web es Gtil, por lo cual es frecuente la presencia de tramitadores
cerca de la unidad de matriculacion, en relacion al 22.39% que representa la tendencia

positiva que tienen los usuarios con las opciones casi siempre y siempre.

P10. (Como valoraria la calidad de los servicios recibidos durante el proceso de

matriculacion vehicular?

Tabla 19 Valoracion de la calidad de los servicios recibidos

Opciones Frecuencia | Porcentaje % Porcentaje

acumulado
Totalmente insatisfecho 29 7.65 7.65
Insatisfecho 243 64.12 71.77
Satisfecho 88 23.22 94.99
Totalmente satisfecho 19 5.01 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas

'
= Totalmente insatisfecho

= Insatisfecho
= Satisfecho

Totalmente satisfecho

Figura 21 Valoracion de la calidad de los servicios recibidos
Fuente: Encuestas
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Analisis e interpretacion

De acuerdo a la pregunta relacionada a la valoracién de la calidad de los servicios recibidos
en la unidad de matriculacion vehicular, se reflejan los siguientes resultados: 64.12% de los
usuarios se encontraron insatisfechos, 23.22% satisfechos, 7.65% totalmente insatisfechos y
5.01% totalmente satisfechos.

Se evidencia que el 71.77% de los usuarios expresaron una percepcion negativa, es decir
estan insatisfechos con el servicio recibido por la unidad de matriculacion segin las
sumatoria de las opciones casi nunca y nunca, por lo cual se deben tomar en cuenta estas
opiniones con el fin de mejorar los estandares de calidad en el servicio, ya que solo el 28.23%

de los usuarios reflejo una percepcion positiva.

P11. ;Cual es su nivel de satisfaccion general?

Tabla 20 Nivel de satisfaccion general

Opciones Frecuencia Porcentaje Porcentaje

% acumulado
Totalmente insatisfecho 31 8.18 8.18
Insatisfecho 240 63.33 7151
Satisfecho 83 21.89 93.40
Totalmente satisfecho 25 6.60 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas
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Figura 22 Nivel de satisfaccion general

Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

En relacién a la pregunta establecida sobre el nivel de satisfaccion general con los servicios

que oferta la unidad de matriculacion, el 63.33% menciona que se encuentra insatisfecho,

= Totalmente insatisfecho
Insatisfecho
= Satisfecho

= Totalmente satisfecho

24.89% satisfecho, 8.18% totalmente insatisfecho y 3.70% totalmente satisfecho.

Se evidencia que la mayor parte de la concentracion de los datos son el 71.51% de los
usuarios manifestaron tienen una percepcion negativa debido a que indicaron que se
encuentran totalmente insatisfechos e insatisfechos con los servicios que oferta la unidad de
matriculacion vehicular, por lo cual se deben realizar estrategias enfocadas en la cultura de
servicio con el fin de mejorar los estandares de satisfaccion, ya que solo el 33.07% de los

usuarios reflejan una tendencia positiva.

P12. ;Se cumplieron sus expectativas sobre el servicio recibido?

Tabla 21 Expectativas sobre el servicio recibido

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado
Nunca 23 6.07 6.07
Casi nunca 260 68.60 74.67
Casi siempre 83 21.90 96.57
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Siempre 13 3.43 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas

3%

\

= Casi nunca
= Casi siempre

= Siempre

Figura 23 Expectativas sobre el servicio recibido
Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Sobre las expectativas del servicio recibido en la unidad de matriculacion vehicular los
principales resultados evidenciaron que de los 379 usuarios consultados el 68.60% menciono
que casi nunca se cumplieron las expectativas, el 21.90% casi siempre, 6.07% nuncay 3.43%

siempre.

El 74.67% de los usuarios manifestaron que nunca y casi nunca se cumplen sus expectativas,
por cuanto hay varios factores como el tiempo de espera, cordialidad en la atencidn,
profesionalismo y rapidez que influencian en el resultado final, por lo cual en relacion a las
expectativas del servicio tienen una percepcion negativa, frente a la percepcion positiva que

fue del 25.33% de la sumatoria de las opciones casi siempre y siempre.
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Tabla 22 Rapidez de los servicios

P13. ¢ El desarrollo de los servicios se cumpli6 con total rapidez?

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado
Nunca 30 7.92 7.92
Casi nunca 244 64.38 72.30
Casi siempre 93 24.54 96.84
Siempre 12 3.16 100.00
Total 379 100.00
Fuente: Encuestas
3%
» Casi nunca

= Casi siempre

= Siempre

Figura 24 Rapidez de los servicios
Fuente: Encuestas

Anélisis e interpretacion

En relacion a la rapidez con la que le atendieron los funcionarios de la unidad de
matriculacién, el 64.38% indicaron que casi nunca, 24.54% casi siempre, 7.92% indicaron

que nunca, y el 3.16% sefialaron que siempre.

Se puede observar que el 72.30% de los usuarios expresaron una percepcion negativa con las
opciones nuca y casi nunca, en relacion al 27.70% de los usuarios que mostraron una
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tendencia positiva ya que casi siempre y siempre fueron atendidos de forma rapida, por lo
cual es frecuente observar en la unidad de matriculacion la existencia de filas con un gran

numero de personas a la espera de gestionar los diferentes servicios que oferta la institucion.

P14. ¢ El servicio en la unidad de matriculacion vehicular se generd sin ningan tipo de

reclamos?

Tabla 23 El servicio se realizd sin ningun tipo de reclamos

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado

Nunca 28 7.38 7.38
Casi nunca 260 68.61 75.99
Casi siempre 82 21.63 97.62
Siempre 9 2.38 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas
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siempre

Figura 25 El servicio se realiz6 sin ningan tipo de reclamos
Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Sobre si el servicio recibido por el usuario en la unidad de matriculacion vehicular fue
realizado sin ningun tipo de reclamos, el 68.61% indicaron que casi nunca, 21.63% casi
siempre, 7.38% nunca, 2.38% indicaron siempre.
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Los niveles de reclamos son altos el 75.99% de los datos se ubican en una tendencia negativa
con las opciones nuca y casi nunca, por lo que hay una alta probabilidad que los usuarios
realicen algun tipo de reclamo que afecte el nivel de satisfaccion del servicio recibido, en
relacion al 24.01% que refleja una débil percepcion positiva con las opciones casi siempre y

siempre.

P15. ¢La prestacion de los servicios de la unidad de matriculacion vehicular le generd

confianza al momento del manejo de su informacion personal?

Tabla 24 Confianza

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado
Nunca 18 4.75 4.75
Casi nunca 270 71.24 75.99
Casi siempre 85 22.42 98.41
Siempre 6 1.59 100.00
Total 379 100.00

Fuente: Encuestas
2%
-/
Casi nunca
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Figura 26 Confianza
Fuente: Encuestas

Analisis e interpretacion

Sobre la prestacion de los servicios de la unidad de matriculacién en torno a si genero
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confianza al momento del manejo de su informacion personal, el 71.24% indicaron que casi

nunca, 22.42% casi siempre, 4.75% nunca, 1.59% siempre.

Se evidencia que la confianza es un aspecto que refleja una tendencia negativa del 75.99%
con las opciones de respuesta nunca y casi nunca, debido a que la mayoria de los usuarios
manifestaron que no tienen confianza al momento del manejo de la informacion, tan solo el
24.01% de los usuarios mostraron una tendencia positiva con las opciones de respuesta casi

siempre y siempre.

P16. (Recomendaria a otra persona la utilizacion de los servicios que ofrece la unidad

de matriculacion vehicular de la ciudad de Ambato?

Tabla 25 Recomendacion

Opciones Frecuencia | Porcentaje % | Porcentaje acumulado
Nunca 32 8.44 8.44
Casi nunca 252 66.49 74.93
Casi siempre 91 24.01 98.94
Siempre 4 1.06 100.00
Total 379 100.00
Fuente: Encuestas
1%
A
Casi nunca

67%

Figura 27 Recomendacion
Fuente: Encuestas
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Anélisis e interpretacion

Sobre si los usuarios recomendarian a otra persona la utilizacion de los servicios que ofrece
la unidad de matriculacion de la ciudad de Ambato, los resultados mostraron que: el 66.49%

indicd que casi nunca, 24.01% mencionaron que casi siempre, 8.44% nunca, 1.06% siempre.

Los niveles de recomendaciones de los usuarios de la unidad de matriculacion tienen una
tendencia negativa ya que el 74.93% de los usuarios no recomendarian usar los servicios
segun las opciones nuca y casi nunca, solo el 25.07% de los usuarios dieron una respuesta
favorable bajo las opciones de respuesta siempre y casi siempre.

En forma general las respuestas anteriores mostraron una tendencia negativa en relacién a las

dimensiones consideradas en el modelo ACSI.

Alfa de Cronbach

El indice de confiabilidad Alfa de Cronbach se define como el grado en que un instrumento
de varios items mide consistentemente una muestra de la poblacion, se refiere al grado en
gue una medida esta libre de errores. El coeficiente de confiabilidad tiene un rango de valores
de 0 a 1, el valor minimo aceptable es 0,70 ya que por debajo de ese valor la consistencia
interna de la escala utilizada es baja, el valor maximo esperado es 0,90; por encima de este
valor se considera que hay redundancia o duplicacién es decir varios items estdn midiendo
exactamente el mismo elemento de un constructo; por lo tanto, los items redundantes deben
eliminarse. Usualmente, se prefieren valores de alfa entre 0,80 y 0,90 (Oviedo & Campo,
2005).

El alfa de Cronbach refleja un nivel de confiabilidad de 0.903 lo cual demuestra un indice de
confiabilidad alto, debido a que se utilizé un instrumento confiable, se contrasta con lo
expuesto segun Martinez (2008) el instrumento del cuestionario ACSI tiene un promedio de
confiablidad del 90%.
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Tabla 26 Resumen de procesamiento de casos

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos | Valido 379 100.0
Excluido? 0 .0
Total 379 100.0

a. La eliminacion por lista se basa en todas

las variables del procedimiento.
Fuente: Encuestas

Tabla 27 Alfa de Cronbach

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de N de
Cronbach elementos
0.903 16

Fuente: Encuestas

Segun la metodologia establecida por Muhammad, Mubashir, & Muhammad (2014) se debe
realizar un Analisis Factorial Confirmatorio (CFA) para probar empiricamente el modelo de

medicidn.

Para continuar con el proceso del Andlisis Factorial Confirmatorio es necesario determinar
la prueba denominada KMO vy esfericidad de Bartlett ya que segun Lloret (2014) cualquiera
que sea la matriz que se vaya a factorizar, es necesario previamente comprobar su grado de
adecuacion, una de las formas méas comunes de evaluar a través del calculo de la medida
KMO ya que esta medida refleja la influencia de todos los factores con relacién al tamafio de
las correlaciones bajo la premisa de cuan grande es la correlacién entre las variables medidas
la matriz se considera adecuada para su factorizacion porque ofrecera resultados estables.
Kaiser consideraba una matriz con valores para KMO por debajo de 0.50 inadecuada,
mediocre si estos valores oscilaban entre 0.60 y 0.69; y satisfactoria solo valores de .80 en

adelante, ademas de la significancia menor a 0.05.
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Tabla 28 Prueba KMO y Bartlett

Prueba de KMO y Bartlett
Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de 0.967
muestreo
Prueba de esfericidad | Aprox. Chi-cuadrado 5646.791
de Bartlett al 120
Sig. .000

Fuente: Encuestas

Con un valor KMO de 0.967 y una significancia de 0.000 se considera que los datos obtenidos

son validos para realizar un analisis factorial.

Tabla 29 Varianza total explicada

Varianza total explicada
Componente Autovalores iniciales Sumas de cargas al cuadrado de la
extraccion
Total % de % Total % de %
varianza acumulado varianza ac:c;gul
1 10.78 67.389 67.389 10.782 67.389 67.389
2

2 126 4.536 71.926

3 674 4214 76.140

4 498 3.113 79.253

5 447 2.792 82.045

6 402 2.513 84.558

7 391 2.444 87.002

8 .348 2.173 89.175

9 .289 1.803 90.978

10 277 1.734 92.712

11 .237 1.484 94.196

12 222 1.386 95.582

13 211 1.316 96.898

14 .182 1.135 98.033

15 72 1.076 99.108
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16 143 .892 100.000

Método de extraccién; andlisis de componentes principales.

Fuente: Encuestas

Mediante la matriz de la Varianza Total Explicada se determina que el modelo se explica con
un solo componente, debido a que el 67.38% de los datos se concentran en el primer

componente.

Grafico de sedimentacion

Autovalor
o

i 2 3 4 5 g 7 8 9 0 M 12 13 14 15 18

Numero de componente

Figura 28 Gréfico de sedimentacion
Fuente: Encuestas

Como se puede observar en el grafico de sedimentacion las variables se resumen en un solo
componente segun Kasser solo deben considerarse los componentes principales con valores
propios que son mayores que 1 (MINITAB, 2019). El Unico componente mayor a 1 es el
primer componente con un valor de 11, a partir del segundo hasta el décimo sexto

componente es cercano a 0.

Tabla 30 Matriz de componente

Matriz de componente?

Componente

1
P3 ¢ Los servidores publicos que le atendieron en la unidad de matriculacion le .907
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brindaron toda la informacidn necesaria sobre los requisitos esenciales para

poder matricular su vehiculo con mayor eficiencia?

P7 ¢ Los servidores publicos demostraron profesionalismo? .881
P9 ¢ La informacion proporcionada en el sitio web de la Unidad de .858
Matriculacién, le facilito reunir toda la documentacién necesaria para matricular

su vehiculo?

P2 ;La unidad de matriculacion cuenta una adecuada accesibilidad en relacion a .856
las entradas, gradas, rampas para persona discapacitadas, sitios de espera, entre

otros?

P1 ;Se cumplieron sus expectativas con relacion al tiempo de atencién, cortesia, .855
rapidez en la atencion durante el proceso de matriculacién de su vehiculo?

P5 ¢Los procesos fueron agiles y sencillos? .854
P8 ¢ Fue util el sitio web de la Unidad de Matriculacién? .842
P16 ;Recomendaria a otra persona la utilizacion de los servicios que ofrece la .835
agencia?

P6 ¢ Los servidores publicos de la agencia demostraron cortesia? .822
P15 ¢La prestacion de los servicios de la agencia le genero confianza al .816
momento del manejo de su informacion personal?

P14 ;El servicio se generd sin ningun tipo de reclamos? .809
P13 ¢El desarrollo de los servicios se cumplié con total rapidez? 773
P12 ;Se cumplieron sus expectativas sobre el servicio recibido? .766
P4 ;Los procesos de matriculacién se realizaron con puntualidad? .763
P11 ;Cual es su nivel de satisfaccion general? 743
P10 ;,Como valoraria la calidad de los servicios recibidos durante el proceso de 731

matriculacion?

Método de extraccién; analisis de componentes principales.

a. 1 componentes extraidos.

Fuente: Encuestas

En la Tabla 30, se puede evidenciar la matriz de componentes, de acuerdo con los analisis
previamente realizados, se determind un solo componente que resume el 67.38% de los datos,
ademas si se considera lo establecido por (Martinez, 2009) el coeficiente de correlacion oscila
entre -1y +1, el valor 0 que indica que no existe asociacion lineal entre las dos variables en

estudio, sin embargo se debe considerar coeficientes de correlacion mayores a 0.70 lo cual

demuestra una correlacion significativa.
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En las 16 variables se puede evidenciar de la matriz de componentes que se tiene valores de
correlacion mayores a 0.70. Estas se encuentran ordenadas de acuerdo con el nivel de

correlacion.

De acuerdo con lo establecido por la American Costumer Satisfaction Index (2019) el modelo
se clasifica en 6 dimensiones: calidad percibida, expectativas del cliente, valor percibido,
satisfaccion del cliente, lealtad del cliente, quejas del cliente. Siguiendo la metodologia
propuesta por Mohammad (2012) adicionalmente a la determinacion de las correlaciones se
debe determinar el coeficiente de determinacion, segin R-cuadrado Alonso & Gall (2013)
determina la calidad de una funcién o modelo para intentar replicar futuros resultados, este

valor se encuentraen un rango de O a 1.

Tabla 31 Dimensiones y preguntas modelo ACSI

Dimensiones Preguntas | Correlacion | Coeficiente de determinacion R?
Calidad percibida P1 0.855
P2 0.856 0.725
CP P3 0.907
Expectativas del cliente P4 0.763
P5 0.854 0.435
EC P6 0.822
Valor percibido P7 0.881
P8 0.842 0.566
VP
Satisfaccion del cliente P9 0.858
P10 0.731 0.459
SC P11 0.743
Lealtad del cliente P12 0.766
LC P13 0.773 0.556
P14 0.809
Quejas del cliente P15 0.816 0.456
P16 0.835
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QC

Fuente: Mohammad (2012)

Tabla 32 Coeficiente de determinacion obtenido mediante Regresion Lineal

Resumen del modelo Calidad Percibida (CP)

R cuadrado ajustado

Error estandar de la

Modelo R
cuadrado estimacion

1 8522 725 724 .30934

Resumen del modelo Expectativas del cliente (EC)

Modelo R R cuadrado ajustado Error estandar de la
cuadrado estimacion

1 .6602 435 432 45252

Resumen del modelo Valor percibido (VP)

Modelo R R cuadrado ajustado Error estandar de la
cuadrado estimacion

1 7532 .566 .565 .40889

Resumen del modelo Satisfaccion del cliente (SC)

Modelo R R cuadrado ajustado Error estandar de la
cuadrado estimacion

1 6772 459 456 44117

Resumen del modelo lealtad del cliente (LC)

Modelo R R cuadrado ajustado Error estandar de la
cuadrado estimacion

1 746° 556 554 40417

Resumen del modelo Quejas del cliente (QC)

Modelo R R cuadrado ajustado Error estandar de la
cuadrado estimacion

1 .675% 456 454 .39946

Fuente: Encuestas
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Correlaciones entre dimensiones

Tabla 33 Correlacion de Pearson entre dimensiones EC y CP

Correlacion de Pearson EC cp
EC Correlacion de Pearson 1 652"
Sig. (bilateral) 000
N 379 379
cp Correlacion de Pearson .652™ 1
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas
Tabla 34 Correlacion de Pearson entre dimensiones CP y SC
Correlacion de Pearson CP SC
CP Correlacion de 1 738
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
SC Correlacion de 738" 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas
Tabla 35 Correlacion de Pearson entre dimensiones CP y VP
Correlacion de Pearson CP VP
CP Correlacion de 1 .705™
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
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VP Correlacion de .705™ 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas
Tabla 36 Correlacion de Pearson entre dimensiones EC y SC
Correlacion de Pearson EC SC
EC Correlacion de 1 .629™
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
SC Correlacion de 629" 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).
Fuente: Encuestas
Tabla 37 Correlacion de Pearson entre dimensiones SCy LC
Correlacion de Pearson 9 12
9 Correlacion de Pearson 1 524
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
12 Correlacion de Pearson 524" 1
Sig. (bilateral) .000
N 379 379

**_La correlacidn es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Encuestas
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Tabla 38 Correlacidn de Pearson entre dimensiones SC y QC

Correlacion de Pearson 9 15
9 Correlacion de 1 681"
Pearson
Sig. (bilateral) 000
N 379 379
15 Correlacion de 6817 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379

**, La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Encuestas

Tabla 39 Correlacién de Pearson entre dimensiones VP y SC

Correlacion de Pearson VP SC
VP Correlacion de 1 7117
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379
SC Correlacion de 711" 1
Pearson
Sig. (bilateral) .000
N 379 379

**. La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (bilateral).

Fuente: Encuestas
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El modelo anterior muestra las correlaciones de las dimensiones del modelo ACSI, se debe
recordar que este es un modelo que ubica las expectativas del cliente, la calidad percibida y
el valor percibido del lado izquierdo y los resultados al lado derecho, dependiendo del valor
percibido el cual determinara la lealtad si los elementos del lado izquierdo generaron una

experiencia positiva o quejas si la experiencia fue negativa.

Se debe mencionar que el modelo ACSI responde de forma integral a las multiples
dimensiones que evalla el usuario en relacion a sus decisiones de compra. La satisfaccion
global del cliente no se puede medir directamente, ya que es una variable que requiere
maltiples indicadores en su medicion (Céssia & Gongalves, 2005).

Con una flecha roja acentuada se evidencia las correlaciones mas significativas en
determinacion al modelo realizado. Las expectativas del cliente tienen una correlacién
positiva poco significativa con un valor de 0.652 y un p valor de 0.000 con la calidad
percibida, debido a que las respuestas de los usuarios fueron mayoritariamente negativas. La
calidad percibida con la satisfaccion del cliente tiene una correlacion poco significativa con

un valor de 0.738 y un p valor de 0.000.

La satisfaccion del cliente tiene una mayor correlacion con la dimension quejas del cliente
que con la lealtad con un valor de correlacion de Pearson de 0.681 y un p valor de 0.000. Por
lo que se concluye que mediante la utilizacion del modelo ACSI refleja resultados negativos,
por cuanto las dimensiones de la calidad no son debidamente abordadas en la unidad de
matriculacion vehicular de la ciudad de Ambato lo que genera que los usuarios tengan una

mayor probabilidad de estar insatisfechos con el servicio recibido.
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6. CONCLUSIONES

Existen varios modelos para la medicion de la calidad del servicio, sin embargo, el
modelo SERVQUAL es la base de varios estudios sobre la calidad, la limitacién de
este modelo ha generado la creacion de modelos alternativos, para ello el modelo
American Consumer Satisfaction model Index (ACSI) permite evaluar los factores
exogenos que intervienen en la medicion del cliente en relacion a la calidad del
servicio, existen 6 variables, cada una de ellas representan una fuerza del efecto en
las dimensiones: calidad percibida, expectativas, valor percibido ubicados a la

izquierda correlacionando hacia la derecha, las flechas representan impactos.

Mediante el desarrollo y validacion de una encuesta compuesta por 16 preguntas
sobre las dimensiones del modelo ACSI, se evidencia las correlaciones mas
significativas en determinacion al modelo realizado. Las expectativas del cliente
tienen una correlacion positiva poco significativa con un valor de 0.652 y un p valor
de 0.000 con la calidad percibida, debido a que las respuestas de los usuarios fueron
mayoritariamente negativas. La calidad percibida con la satisfaccion del cliente tiene
una correlacion poco significativa con un valor de 0.738 y un p valor de 0.000.

La satisfaccién del cliente tiene una mayor correlacion con la dimensién quejas del
cliente que con la lealtad del cliente con un valor de correlacion de Pearson de 0.681
y un p valor de 0.000. Por lo que se concluye que mediante la utilizacién del modelo
ACSI refleja resultados negativos, por cuanto las dimensiones de la calidad no son
debidamente abordadas en la agencia de transito lo que genera que los usuarios tengan

una mayor probabilidad de estar insatisfechos con el servicio recibido.
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7. RECOMENDACIONES

Es importante que la administracion considere elevar los estandares de calidad sobre
las dimensiones evaluadas, por cuanto la percepcion es negativa e impacta en mayores
niveles de quejas e insatisfaccion en la Unidad de Transito, para ello es importante la
cultura de servicio, la cual requiere de una filosofia empresarial enfocada en la
satisfaccion del cliente, los cuales muestran resultados positivos para mejorar la

satisfaccion del cliente.

El cuestionario desarrollado permite establecer la determinacion de las correlaciones
del modelo la cual tuvo un indice de Alfa confiabilidad alto con un valor de 0.903,
por lo tanto, aporta al desarrollo teérico y practico para futuras investigaciones sobre
la calidad del servicio y la satisfaccion en las instituciones del sector publico.

Se recomienda el uso frecuente del modelo ACSI en investigaciones empresariales
ya que es un modelo practico y fue validado internacionalmente en cualquier area e
industria, convirtiéndose en una alternativa viable al modelo SERVQUAL el cual es

el modelo mas popular dentro de las investigaciones de calidad del servicio.
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ANEXO

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
MAESTRIA EN ADMINISTRACION PUBLICA
ENCUESTA

Objetivo:
Determinar la calidad de servicio y satisfaccion del cliente en la Unidad de Matriculacion de
la Direccién de Transito Transporte y Movilidad del Gobierno Autonomo Descentralizado
Municipalidad de Ambato bajo el modelo ASCI.
Dirigido a:
Clientes que matricularon sus automdviles en la Unidad de Matriculacién de la Direccién de
Transito Transporte y Movilidad del Gobierno Auténomo Descentralizado Municipalidad de
Ambato.
Instrucciones
e Contestar cada pregunta en una escala de valoracion de 1 al 10 en donde 1 representa
que no se cumplieron sus expectativas y 10 se cumplieron satisfactoriamente sus
expectativas en relacion el servicio recibido durante el proceso de matriculacion de
su vehiculo.

e Lainformacion es confidencial solo para usos académicos.

1. ¢Se cumplieron sus expectativas en relacion al tiempo de atencion, cortesia, rapidez

en la atencién durante el proceso de matriculacion de su vehiculo?
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Nunca | Casi Nunca | Casi siempre | Siempre

¢La unidad de matriculacién vehicular cuenta una adecuada accesibilidad en relacion
a las entradas, gradas, rampas para personas con discapacidad, sitios de espera, entre

otros?

Nunca | Casi Nunca | Casi siempre | Siempre

¢Los servidores publicos que le atendieron en la unidad de matriculacion vehicular le
brindaron toda la informacidn necesaria sobre los requisitos esenciales para poder

matricular su vehiculo con mayor eficiencia?

Nunca | Casi Nunca | Casi siempre | Siempre

¢Los procesos de matriculacion vehicular se realizaron con puntualidad?

Nunca | Casi Nunca | Casi siempre | Siempre

¢Los procesos fueron agiles y sencillos?

Nunca | Casi Nunca | Casi Siempre | Siempre
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6. ¢Los servidores publicos de la unidad de matriculacion vehicular demostraron

cortesia?

Nunca | Casi Nunca | Casi Siempre | Siempre

7. ¢Los servidores publicos de la unidad de matriculacion vehicular demostraron

profesionalismo?

Nunca | Casi Nunca | Casi Siempre | Siempre

8. ¢Fue util el sitio web de la unidad de matriculacion vehicular?

Nunca | Casi Nunca | Casi Siempre | Siempre

9. ¢La informacion proporcionada en el sitio web de la unidad de matriculacion
vehicular, le facilito reunir toda la documentacién necesaria para matricular su

vehiculo?

Nunca | Casi Nunca | Casi Siempre | Siempre

10. ;Como valoraria la calidad de los servicios recibidos durante el proceso de

matriculacion vehicular?

Totalmente Insatisfecho | Insatisfecho | Satisfecho | Totalmente satisfecho
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11. ;Cual es su nivel de satisfaccion general?

Totalmente Insatisfecho

Insatisfecho

Satisfecho

Totalmente satisfecho

12. ¢Se cumplieron sus expectativas sobre el servicio recibido?

Nunca

Casi Nunca

Casi Siempre

Siempre

13. ¢El desarrollo de los servicios se cumplieron con total rapidez?

Nunca

Casi Nunca

Casi Siempre

Siempre

14. ¢ El servicio recibido se gener6 sin ningun tipo de reclamos?

Nunca

Casi Nunca

Casi Siempre

Siempre

15. ¢ La prestacion de los servicios de la unidad de matriculacion vehicular le genero

confianza al momento del manejo de su informacion personal?

Nunca | Casi Nunca | Casi Siempre | Siempre

16. (Recomendaria a otra persona la utilizacion de los servicios que ofrece la unidad de

matriculacién vehicular de la ciudad de Ambato?

Nunca | Casi Nunca | Casi Siempre | Siempre
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