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RESUMEN

La presente investigacion tuvo como propdésito determinar la influencia de la imagen de
servicio en la intencién de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.;
aprovechando la coyuntura actual del sistema de transporte que se presenta en la ciudad de
Lima, la cual ha generado motivadores que han permitido desarrollar una nueva modalidad
en el rubro de taxis el cual es el servicio ofrecido por aplicativo mévil. La metodologia
empleada para el desarrollo de la investigacion se baso en la determinacion de atributos
agrupados en dimensiones para definir la imagen de servicio de taxi, se usé una muestra de
97 usuarios que hayan utilizado el servicio de la empresa por lo menos una vez para el
periodo 2013-2015, medidos en base a la cantidad mensual de cuentas creadas en el
aplicativo movil. Mediante un instrumento de recoleccion de datos, los usuarios
identificaron los atributos mas importantes del servicio experimentado que influia en su
intencién de volver a usar el servicio. Para determinar el impacto de las dimensiones de la
imagen de servicio en la intencidn de uso, se aplico el modelo de regresion lineal multiple
por medio del software SPSS en su version 22. Los resultados mas importantes
encontrados fueron que la imagen de servicio influye positiva y significativamente en la
intencién de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C. y que el efecto
individual de las variables i) capacidad de respuesta, ii) experiencia de servicio y iii)
seguridad sobre la intencién de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C es
significativa. La dimension elementos tangibles no es significativa para el modelo. Se
concluy6 que la seguridad es la dimensién mas importante que influye en la intencion de

uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

Palabras clave: imagen de servicio, intencion de uso, taxi, aplicativo movil



ABSTRACT

Taking advantage of the current situation of the transportation system that is presented in
the city of Lima, which has generated promoters that have allowed the development of a
new structure of the taxi category such as requesting taxi service through the mobile
application, the objective of the present investigation was to determine the influence of the
service image on the intention to use the taxi service of the company Proaccion S.A.C. The
methodology used for the development of this research was based on the determination of
attributes grouped in dimensions to define the image of the taxi service. A sample of 97
users who used the service, at least once during the period 2013-2015, through the mobile
application was analyzed, it should be noted that this number was terminated based on the
monthly amount of accounts created in the mobile application. Through a data collection
tool, users identified the most important attributes of the service provided by Proaction
S.A.C. and that influenced his intention to re-use the service. In order to determine the
impact of the service image dimensions on the intention of use, the multiple linear
regression model was applied through SPSS software in its version 22. The most important
results were that the service image influences positively and significantly in the intention
to use the taxi service of the company Proaccion SAC and that the individual effect of the
variables: i) responsiveness, ii) service experience and iii) safety; are significant about the
intention to use the taxi service of the company Proaccion S.A.C. Also, it was determined
that the tangible elements dimension are not significant for this model. It was concluded
that the most important dimension was safety and that this influenced the intention to use

the taxi service of the company Proaccién S.A.C.

Keywords: service image, intention to use, taxi, mobile application.



I. INTRODUCCION

En Lima Metropolitana, el servicio de taxis es uno de los medios de transporte publicos no
masivo mas utilizados por los ciudadanos. Segun EI Comercio (2015), en la capital existen
cerca de 200 mil taxis; de ellos, 91 mil son formales y 106 mil informales. El resto esta
tramitando su permiso o ha dejado de ser formal, con lo que se han convertido en taxis

informales.

Peru21 (2015), afirma que en los Gltimos afios se ha duplicado el parque automotor y, por
ende, el numero de taxis; la capital tiene 21,5 taxis por cada mil habitantes superando a
ciudades como Santiago de Chile, Buenos Aires y Madrid; cuando el promedio en las
capitales de paises latinoamericanos es de 4,6 por cada mil habitantes. Siendo estas

unidades las que ocupan el 60 por ciento de las vias pablicas en Lima.

El desarrollo de las tecnologias, hoy en dia ha cambiado la forma tradicional de solicitar un
servicio de taxi, siendo una de ellas el empleo de aplicaciones méviles, también llamada
App. La oferta del servicio de taxi mediante una aplicacion movil se viene fortaleciendo en
el Per(. Hoy existen alrededor de ocho empresas, entre peruanas y extranjeras, que ofrecen
a los clientes la oportunidad de solicitar un taxi a través de un smartphone. La facilidad de
solicitar un taxi con los aplicativos mdviles ha hecho que se amplie la demanda del
servicio; ya que segun EI Comercio (2016), se estarian demandando alrededor del 10 por
ciento del total de servicios de taxi que se realizan cada mes en Lima. Es decir, los
conductores afiliados a estas plataformas ya realizan mas de un millén de viajes mensuales
y estarian generando un movimiento econdémico por encima de los 240 millones de soles

anuales en la capital.



Entre los principales atributos que los usuarios consideran importantes para el uso del
servicio de taxi por medio de apps, se encuentran la seguridad y calidad en el servicio,
ademas de una estandarizacion en los precios, disponibilidad inmediata, rapidez y
cobertura; atributos brindados a diferencia de los servicios de taxi ofertado por conductores

independientes.

Un aspecto importante en la eleccién de cualquier producto (sea bien o servicio) en el
mercado, es la imagen percibida por los clientes sobre el bien adquirido o servicio
experimentado. En un entorno muy competitivo, y donde los consumidores estdn mas y
mejor informados, conocer sobre la percepcion de la imagen que tienen los clientes del
bien o servicio y su influencia en la intencién de comportamiento, puede significar una
base fundamental para tomar decisiones con la que distanciarse de los rivales (Martinez et
al., 2004).

Segun Assael (1984) citado por Picon et al. (2013), la imagen puede ser definida como la
percepcion total que se forma como resultado de la evaluacion de los atributos individuales
que pueden englobar tanto contenido cognitivo (funcionales) como emocional
(psicologicos). De manera que los consumidores usan diversas dimensiones o atributos
cuando evaltan productos y servicios alternativos. Por lo general, los consumidores basan

sus evaluaciones en aproximadamente media docena de dimensiones (Mullins et al. 2007).

La evaluacién de los atributos tangibles e intangibles del producto (bien o servicio) ayudan
en el proceso de decisiébn de compra del consumidor ya que sientan las bases para la
diferenciacion de los productos y proporcionan una razén para comprar. En este sentido,
siendo los atributos de los productos el eje de la eleccién del consumidor por ciertas
marcas en contraste con su competencia y en el contexto de la presente investigacion, nace
la interrogante sobre qué o cuales atributos de la imagen del servicio experimentado son

los que el cliente valora lo cual determina su intencidn de volver a elegir el servicio.

Como bien lo sefiala Fernando Prado, director de Reputation Institute en Espafia y
Latinoamérica, citado por Ultima Hora (2014), la imagen que tenga una empresa €s un

factor fundamental a la hora de que un consumidor elija 0 no un producto.



En este contexto, Proaccién S.A.C. es una empresa de aplicativo movil para solicitud de
servicio de taxis, la cual conecta a los pasajeros y conductores, de forma facil, rapida y
segura. Cabe sefalar, que el nombre presentado en la investigacion no es real ya que
solicitud de la empresa se guardara confidencialidad.

La problemética que el presente trabajo de titulacion busca atender es que Proaccion
S.A.C. no conoce realmente cudl es el atributo mas importante de su imagen de servicio
que motiva e influye en la intencién de comportamiento de los usuarios. Si bien la empresa
puede tener una idea de qué es lo que valora mas el cliente; es necesario contrastarla y

darle validez s6lo cuando coincida con la percepcion del usuario.

Por tal motivo, esta investigacion tiene el propdsito de estudiar los diferentes grados de
influencia de las dimensiones de la variable imagen de servicio de taxi en la intencion de
uso por parte de los clientes. Los resultados de la investigacion, ademas de enriquecer el
conocimiento cientifico, daran una vision clara acerca de la interaccion de ambas variables

(intencidn de uso e imagen de servicio).

El desarrollo del trabajo de titulacion ha sido dividido por capitulos, siendo el capitulo I1 el
correspondiente a la revision de literatura, en donde se expone los elementos tedricos y
explicativos de los conceptos basicos relacionados, antecedentes de la investigacion, el
sector de transporte en Lima Metropolitana, temas referidos servicio de taxi por aplicacion;

asi como también, se explican las variables en estudio y la relacién entre ellas.

El capitulo 111 expone los materiales y métodos utilizados en la elaboracion del trabajo de
titulacion. Por otro lado, los resultados y la discusidn se encuentran descritos en el capitulo
IV, dentro del cual, se incluye una descripcion general de la empresa, la presentacion del
cuestionario estructurado, el procesamiento de los datos, el modelo de regresion lineal

maultiple y su verificacion.

En la parte final del presente trabajo de titulacion, se encuentran las conclusiones,

recomendaciones, bibliografia y anexos.



Los objetivos del presente trabajo de titulacion son:

Objetivo General
Determinar la influencia de la imagen de servicio en la intencidn de uso del servicio de taxi

de la empresa Proaccion S.A.C.

Objetivos Especificos

e Determinar la influencia de los elementos tangibles en la intencion de uso del
servicio de taxi de la empresa Proaccién S.A.C.

e Determinar la influencia de la capacidad de respuesta en la intencion de uso del
servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

e Determinar la influencia de la experiencia de servicio en la intencion de uso del
servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

e Determinar la influencia de la seguridad en la intencién de uso del servicio de taxi de

la empresa Proaccién S.A.C.



Il. REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECEDENTES DE LA INVESTIGACION

A continuacion, se presenta el resultado de la revision de experiencias en otros paises del
servicio de trasporte publico, incluyendo el servicio de taxi, donde se busca identificar
cdmo en esos casos los usuarios describen los atributos del servicio de transporte publico
no masivo (servicio de taxi). Todo ello como base para la elaboracion de las dimensiones

de la imagen de servicio de taxi de la presente investigacion.

Asimismo, se detallan investigaciones sobre las aplicaciones de taxi en Peru y los
principales atributos por los cuales un usuario decide solicitar un servicio de taxi por medio

de apps.

a. Urdaneta et al. (2011), en su articulo cientifico titulado Calidad del servicio de
taxis en el municipio Maracaibo tiene el objetivo de conocer si se logra cubrir
las expectativas y necesidades de los usuarios. Esta investigacion es importante
para el presente trabajo porque define por medio de dimensiones al servicio de

taxis, tal como se presenta a continuacion:

Dimensiones de la calidad del servicio de taxis del municipio Maracaibo

En esta investigacion se valord el servicio de taxi, utilizando un instrumento
tipo cuestionario con 32 items en 6 dimensiones: elementos tangibles
(percepcion del usuario en la apariencia fisica de los taxis y choferes);
fiabilidad (habilidad que tiene la operadora de taxi de prestar el servicio, la
disponibilidad, cumplimiento y compromiso del chofer; la exactitud en el costo
y el cumplimiento de la tarifa establecida); capacidad de respuesta (actitud que
el chofer muestra para ayudar a los usuarios y para suministrar un servicio

rapido); seguridad (sentimiento que tienen los usuarios de que su traslado esta



en buenas manos); empatia (disposicion del chofer a ofrecer a los usuarios
atencion personalizada) y participacion ciudadana (grado de involucramiento
de la comunidad, transportistas, representante de las centrales, institutos
gubernamentales y usuarios en general).

Tras la aplicacion de la encuesta a 348 usuarios se realizé un analisis factorial
con la finalidad de reducir el nimero de items e identificar la correlacion entre
éstos y sus respectivas dimensiones. A continuacion, se describen cada una de

ellas:

Confiabilidad del servicio (Factor 1): se refiere a las caracteristicas propias del
servicio de transporte publico en la modalidad de taxis, considerando items
como la tarifa, el mantenimiento de las unidades, el tiempo que tarda el
servicio, los horarios y la seguridad.

Socializacion (Factor 2): se refiere a la interaccion entre el usuario y el
transportista. Esta dimension considera items como la amabilidad, el respeto
del taxista, su preocupacion por mantener satisfecho al usuario y su
compromiso de prestar un servicio confiable.

Responsabilidad (Factor 3): trata sobre la percepcion que tiene el usuario en
cuanto a los valores y la conciencia de la persona que le provee el servicio. En
este factor se considera el aseo del conductor, los niveles de ruido dentro de la
unidad (musica, teléfono y otros) asi como también si se informa el costo al

iniciar el servicio.

Como conclusion, se sostiene que la calidad del servicio de taxis en Maracaibo
es mediana, es decir, el servicio es susceptible a mejoras en todas las
dimensiones estudiadas. La dimension confiabilidad del servicio (precio,
tiempo de traslado y disponibilidad del servicio) tiene mas importancia ya que
involucra la prestacion del servicio en si.

La Mancomunidad de la Comarca de Pamplona (2012) es una entidad
compuesta por 50 municipios de Navarra (Espafa) y tiene al servicio de taxis
como una de sus competencias. Desde el 2007, cada afio se realizan Estudios de
Demanda y Satisfaccion en el Servicio de Taxi; en cuanto a la seccion de

satisfaccion del servicio, el estudio pretende medir la calidad percibida en los



principales atributos que conforman la calidad del servicio como se muestra en
la Tabla 1. Las variables de calidad las estructura segin los factores de la
Norma Europea EN 13816. (Comité Europeo de Normalizacion, s.f.)

Tabla 1: Variables que conforman la calidad del servicio de taxis

SERVICIO PRESTADO INFORMACION

Tarifas Informacion para solicitar un taxi por teléfono
Disponibilidad de taxis cuando los necesitas Informacidn sobre paradas de taxi

Trayecto elegido por los taxistas Informaciéon  disponible  sobre tarifas y

Visibilidad de los taximetros suplementos

ACCESIBILIDAD SEGURIDAD
Facilidad para montar en los vehiculos Seguridad que le inspira viajar en taxi
DURACION DEL VIAJE ATENCION AL CLIENTE

Tiempo de espera del taxi solicitado por | Rapidez en la atencion telefdnica al solicitar taxi
teléfono (horario diurno) por teléfono

Tiempo de espera del taxi solicitado por | Amabilidad de los taxistas

teléfono (horario nocturno . . .,
( ) Profesionalidad en la conduccion

Tiempo de espera taxi en parada (horario

diurna) Comportamiento de los taxistas ante problemas

de trafico
Tiempo de espera taxi en parada (horario

Confianza que inspiran los taxistas
nocturno) q P

CONFORT

Comodidad de los vehiculos
Aspecto externo de los vehiculos

Limpieza interior y olor en los vehiculos

FUENTE: MCP (2012)

Como resultado de la investigacién se encontré que el cliente concede mayor
importancia a la seguridad, duracién del viaje concretamente en las variables
tiempo de espera hasta la llegada del taxi y como tercer factor a la atencion al
cliente (profesionalidad de los taxistas, rapidez en la atencion telefonica al

solicitar un taxi por teléfono y la confianza que le inspiran los taxistas).



Investigaciones sobre los principales atributos valorados en los servicios de taxi

por aplicativos méviles en Peru.

a. Segun, Chumpitaz et al. (2015) sostiene que mediante una investigacion de
mercado realizada por la empresa Futuro Labs en el que se evalu6 las apps de
taxis en los niveles socioeconémicos NSE “A” y “B” de Lima Metropolitana.
Los principales atributos que motivan a los usuarios a emplear el servicio de
taxi por aplicacién son: seguridad (92%), puntualidad (42%), comodidad
(41%), calidad de atencion (36%), rapidez (27%), presentacion del vehiculo
(25%), pudiéndose elegir un maximo de 3 opciones. Sobre la importancia de los
atributos durante el servicio (escala del 1 al 5 donde 1 es nada importante y 5
muy importante). Dentro de los atributos considerados como muy importante
estan: rastreo GPS, tarifario establecido, amplia cobertura local. La flexibilidad
en tiempo de espera es la mas valorada como “importante” seguido del pago
con tarjeta de crédito o debito y otros menos importantes son la disponibilidad

de internet (Wi-fi) a bordo y permitir el traslado de mascotas.

b. De acuerdo al Informe sobre la calidad de vida en Lima, Lima como vamos
(2015)! actualmente, se ha incrementado la cobertura del servicio de
aplicaciones que conectan a personas con la necesidad de trasladarse con
aquellas que pueden prestar el servicio del trayecto (hacer taxi). Sin embargo,
dado que dichas aplicaciones no revelan cuantas unidades tienen registradas, no
es posible conocer el nimero de taxis en Lima. Este nuevo tipo de servicio es
altamente valorado por los usuarios ya que los atribuyen a una mayor
confiabilidad y seguridad. Cabe recalcar que estas empresas no se encuentran
inscritas como operadoras de servicio de taxi, al no existir una regulacion ad

hoc.

c. Segun Arellano Marketing (2013), lista 5 aspectos indispensables que deben
considerar las empresas al momento de brindar un servicio de taxi en Lima.

Seguridad, se puede transmitir confianza ubicando los datos del conductor y la

1 Sexto Informe de Resultados sobre la calidad de vida 2015 realizado por el Observatorio Ciudadano Lima Cémo Vamos
promovido por la Asociacion UNACEM, el Grupo RPP, la PUCP y Célidda.



unidad en un lugar visible. Conocimiento de las calles de la ciudad y las
mejores rutas para llegar al destino. Modo de conducir, respetar las normas de
trénsito y de seguridad. Limpieza y por Gltimo trato hacia el cliente con

educacion y respeto.

Un estudio llevado a cabo por la empresa SaferTaxi (2014), sobre los atributos
del servicio de taxi por aplicacion, indica que la comodidad es el principal
atributo considerado al momento de solicitar el servicio mediante el App. El
estudio evidenci6 que el 52% de los encuestados, destaco este atributo a la hora
de usar este tipo de aplicaciones, debido a la facilidad que puede realizarse con
tan s6lo un clic desde un smartphone. En linea con estos atributos, consultados
por SaferTaxi, el 32% de los encuestados manifesto que la seguridad es también
uno de los principales factores por los que usan la aplicacion y un 16% la elige
cuando no fueron atendidos por otro medio de contacto, destacando la rapidez y
beneficio del sistema. Los resultados de esta encuesta ayudan a identificar
cuéles son los atributos que mas valoran los usuarios para seguir eligiendo el

servicio de taxi por aplicacion.

Carbajal et al. (2016), realiza una investigacion donde evalla los programas de
fidelizacion enfocado en el sector de servicios de taxi en Lima Metropolitana,
los cuales se desarrollan a través de plataformas digitales como las aplicaciones
moviles, adaptandose a las necesidades de los usuarios actuales y aprovechando
la coyuntura actual del sistema de transporte que se presenta en la ciudad de
Lima, la cual ha generado motivadores que han permitido desarrollar esta nueva
estructura del rubro de taxis. Se realizaron encuestas a los usuarios de taxi para
validar el éxito o fracaso de los programas de fidelizacion en aplicaciones de
taxi. Con ello se obtuvo que los factores mas relevantes para los usuarios al
momento de solicitar un taxi por aplicacion son la comodidad, seguridad y
participacion en camparias.

De los resultados obtenidos, se puede decir que, los usuarios de aplicaciones de
taxi si estan fidelizados con los beneficios ofrecidos en los programas de
fidelizacion, pero valoran mas los beneficios no monetarios que son el tarifario

establecido, opciones de pago, rapidez; estos atributos por lo general son parte



del &rea operativa de la empresa que comprende plataforma digital, claridad y
facilidad en los procesos de pago, entre otras. Los factores clave en cuanto a
beneficios monetarios méas valorados son las alianzas con programas de
fidelizacion de otras empresas (ejemplo, Priority de Movistar) y la participacion
en actividades para eventos, concursos, sorteos, entre otros.

Por otro lado, los usuarios si pagarian un precio mayor por una aplicacion que
brinde beneficios no monetarios.

Segun la encuesta, el promedio de viajes de los usuarios es ocho por mes;
evidenciando que los viajes aun no son tan frecuentes en aplicaciones mdviles
como en el convencional, por tal motivo se resalta el incremento de viajes a

través de los programas de fidelizacion.

2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. SECTOR DE TRANSPORTE EN LIMA METROPOLITANA

En los dltimos afos en Lima Metropolitana se ha venido realizando cambios en el sistema
de transporte urbano que permita un ordenamiento que disminuya el tréfico en la ciudad
(Carbajal et al., 2016); esto debido a que, segun Semanaecondémica (2016), Lima es
considerada la peor ciudad para manejar en Latinoamérica junto con Bogota.

Segun Lima cdmo vamos (2016), en el caso del transporte pablico, el mas valorado por los
usuarios es el Metro de Lima (Tren) con un 64.6% de aprobacion de la poblacion limefia,
esto debido a dos razones: tiempo de traslado y precio del viaje. En cuanto al
Metropolitano, del total de personas que han hecho uso del servicio en afio 2015, el 46%
considera que este sistema es bueno o muy bueno, 11% menos que en 2014. El aspecto
més valorado del sistema, nuevamente la rapidez es la caracteristica principal (66%),
seguida de la puntualidad (6.1%).

Sin embargo, segun Carbajal et al. (2016), surge la necesidad de trasladarse a zonas
periféricas o largos trayectos de distancia en menor tiempo y con mayor seguridad, esto es
una oportunidad que puede ser cubierta por los taxis. Esto Gltimo ha conllevado a la
modernizacion de los servicios de taxi a través de un aplicativo mévil. Segun Inga (2016)
se estarian demandando alrededor del 10% del total de servicios de taxi que se realizan
cada mes en Lima por medio de estos aplicativos moviles. Es decir, los conductores

afiliados a estas plataformas ya realizan mas de un millén de viajes mensuales y estarian
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generando un movimiento econémico por encima de los 240 millones de soles anuales en

la capital.

2.2.2. MOTIVACIONES PARA EL USO DE TAXIS EN LIMA

En los ultimos meses, el tema de la seguridad ciudadana ha venido generando una mayor
preocupacion en la poblacién. El riesgo de ser asaltados es cada vez mayor y el malestar es
evidente para todos los limefios. Se vive escuchando y leyendo noticias sobre asaltos,
especialmente, en vehiculos de transporte pablico y taxis. (Santillan, 2016).

Por otro lado, segln la encuesta anual 2014 Lima como vamos, en su quinto informe de
percepcion sobre calidad de vida, considera que el transporte publico es un problema
latente en la sociedad por el caos y congestionamiento del trafico de buses, autos, etc.
debido al incremento del parque automotor, afectando la calidad de vida de los limefios.
Més de la mitad de la poblacion (53.8%) lo considera como uno de los principales
problemas de la ciudad (mantiene el segundo lugar desde hace cinco afios). En cuanto al
nivel de satisfaccion, el 65% de encuestados indicé insatisfaccion con el transporte publico
de la capital (Carbajal et al., 2016).

La insatisfaccion respecto del transporte publico del segmento A y B puede tener relacion
con la experiencia de viaje que tienen en otros medios, comparandolo con ‘mejores’
alternativas o cuando la calidad del servicio no responde a sus expectativas. El conflicto en
las pistas o la lucha por el espacio en el transito son otros factores para su mala calificacion
(Lima cémo vamos, 2015).

Cuando se les pidio a los usuarios evaluar el servicio de transporte de taxis, 49% sefialo
que el servicio era muy bueno y bueno, los buses solo son aprobados con 22% vy
casters/combis con 10% (Lima como vamos, 2015).

Los motivadores de los usuarios de taxis en general son la comodidad, seguridad e
inmediatez del servicio. Los usuarios necesitan movilizarse con mayor rapidez debido al

cadtico trafico de Lima (Carbajal et al., 2016).
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2.2.3. APLICATIVOS MOVILES EN EL PERU

En la actualidad se vive en un mundo de dispositivos moviles y el desarrollo de software
por servicio para estas plataformas ya es una tendencia consolidada a nivel mundial. La
creacion de estas aplicaciones es una necesidad de mercado para las empresas (Salas,
2015).

El smartphone se est4 convirtiendo en una herramienta fundamental en el dia a dia de los
peruanos. Siguiendo con los datos, Ipsos Pert (2015) asegura que el 23% de la poblacién
cuenta con alguno, esto es aproximadamente 7 millones de personas, de los cuales, el 93%

afirma contar con alguna aplicacion en su celular.

El smartphonero peruano son principalmente adolescentes desde 15 a 18 afios y adultos
entre 19 a 50 afios quienes usan el chat 0 mensajeria instantanea y otras de las actividades
esenciales como son las llamadas, enviar SMS (en menor intensidad), tomar fotos y
compartirlas. También visita las tiendas virtuales de aplicaciones y muestra una preferencia
por las apps gratuitas, que no implican realizar algin pago por obtenerlas. Sin embargo, si
estarian dispuestos a pagar por alguna app que sea de su interés (Ipsos Peru, 2015).

De esta forma, el usuario peruano tiene una tendencia a descargar apps puntuales que
atienda a sus principales necesidades, pues el 32% tiene al menos 10 aplicaciones en su
Smartphone, y entre los tipos de uso estan servicios bancarios con 30%, cine con 22% y en

el quinto lugar con 13% se encuentra los aplicativos de taxi (Romo, 2015).

2.2.4. APLICATIVOS DE TAXI EN LIMA

De acuerdo a la coyuntura actual, el usuario limefio de taxis es una persona preocupada por
la inseguridad ciudadana creciente en los Ultimos afios en la capital, pues no sélo temen en
los asaltos a mano armada, robos en casas, sino también en los asaltos que se producen
dentro de un taxi, que generalmente son falsos taxistas que usan este recurso para agredir a
sus victimas mas vulnerables: mujeres solas y a adolescentes (Carbajal et. al., 2016).

Se dice que donde hay un problema hay una oportunidad. Alli, justamente, diversas
empresas nacionales e internacionales encargadas de brindar el servicio de taxi seguro,

encontraron una gran oportunidad de negocio que les permitio jugar un rol en la seguridad
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de los usuarios y ciudadanos. Actualmente existen en Lima varias empresas de taxi que
han hecho de la comodidad y la seguridad, su mejor carta de presentacion tanto para el
pasajero como para el conductor (Santillan, 2016).

Para solicitar el servicio de taxi seguro se cuenta con dos opciones, una de ellas es realizar
una llamada a la central de la empresa o utilizar las aplicaciones méviles disefiadas para
smartphones con sistema operativo iOS, Android o Windows Mobile (Santillan, 2016).
Con respecto a la segunda opcidn, Ipsos Perl (2015) asegura que dos de cada diez personas
que cuentan con un smartphone tiene alguna aplicacion de taxi. Ademas, sefiala que los
usuarios de este tipo de aplicaciones son en su mayoria personas del género femenino.
Algunas de las caracteristicas de ellas es que en promedio tienen 27 afios, son solteras,
estudiantes y pertenecen al NSE B.

Segun Martinez (2013), las aplicaciones para solicitar taxi por aplicativo atraen cada vez a
mas usuarios en el pais. Sin duda esta tendencia esta impulsada por las facilidades que
ofrecen los operadores de telefonia movil para que las personas adquieran un teléfono
inteligente a bajo costo.

Para este usuario de aplicativos moviles, en la mayoria de los casos, resulta mas comodo
hacer uso de las aplicaciones moviles: no solo por la facilidad en el uso, sino también por
el hecho de que pueden consultar el tiempo de llegada y distancia del conductor respecto a

su ubicacidn, asi como llevar un control de los viajes realizados (Santillan, 2016).

Para Fierro (2015), las opciones de pago son una de las ventajas de estas apps. Se cuenta
con la forma tradicional de pago en efectivo y también existen empresas que dan la
posibilidad de pagar a través de tarjetas de credito o débito. Para ello, es necesario asociar
la tarjeta en el momento que descarga la app y los viajes que el usuario decida realice seran
cargados a ella. Esta tltima forma de pago tiene la ventaja de no necesitar llevar siempre
efectivo o preocuparse por si el taxista tendra vuelto (sin contar con los billetes 0 monedas
falsos).

Con respecto al tiempo de uso de apps, la empresa Jampp en América Latina publico su
reporte Mobile 2016 en donde detecta que la atencion de los usuarios esta decreciendo, a
pesar que el mercado de Mobile apps esta creciendo. Se observd un decrecimiento de hasta

35% en la duracion promedio de las sesiones trimestre a trimestre. Los datos analizados
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reflejan que la gente pasa menos de 60 segundos en las apps, reflejando la importancia de
entender cuando y cdmo dirigirse a los usuarios para incentivar la compra. (Carbajal et al.,
2016).

Esto nos indica que hay un interés de los usuarios por descargar las apps, pero que las
empresas deben captar la atencion de ellos en muy poco tiempo. Ademas, si abandonan la
sesién en la aplicacion mdvil, probablemente quiere decir que al usuario no le generd
interés, o no es el momento indicado para utilizarla (Carbajal et al., 2016).

Este estudio tambien evalu6 como los usuarios se comportan a la hora de realizar compras

en las apps. Analiz6 diferentes categorias, entre ellas principalmente taxis.

En las aplicaciones de taxis, el periodo de tiempo entre la instalacion y la compra, también
Ilamado ventana de oportunidad, es mucho més corto que para las otras categorias. ElI 70%
de las primeras ventas ocurren el mismo dia de la instalacion y a los 4 dias, el porcentaje
sube al 80% (Carbajal et al., 2016).

Eso significa que, si un usuario no ha completado el evento de compra o uso de la
aplicacion de taxis en los primeros 7 dias, lo mas probable es que nunca lo haga. (Carbajal
et al., 2016).

Si no se concreta ninguna venta en los 7 primeros dias y el tiempo promedio de sesion es
minimo, probablemente el usuario termine desinstalando la aplicacion.

Segun Carbajal et al. (2016), actualmente, las empresas de aplicativos moviles que brindan
servicios de taxi en el mercado limefio realizan las siguientes estrategias:

e Desarrollo de tecnologia: Gracias a los teléfonos inteligentes y a los avances en las
aplicaciones se cubre la necesidad de los usuarios de pedir un servicio de taxi desde
su domicilio y llevarlos al punto exacto de destino con una tarifa promedio y con la
seguridad que respalda una empresa. Actualmente, ya se puede acceder mediante el
GPS a las direcciones exactas de los usuarios, identificacion de los conductores
antes del recojo, conocimiento de las tarifas exactas y justas, rutas con menos
tréfico, eleccion de modalidad de pago, etc. Estas aplicaciones han tenido gran
aceptacion por el mercado limefio, pues los servicios de taxis convencionales tienen

ciertos limitantes.
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Servicio personalizado al pasajero: Tener acceso a los datos personales (nombre y
celular) brinda un plus de identificacién con el servicio. El pasajero se siente
comodo porque lo llamen por su nombre y lo llamen a su celular cuando se
encuentre cerca al punto de recojo. Eso genera mayor confianza y calidad al
servicio que la competencia de taxis particulares no podria generar. Ademas, las
aplicaciones brindan la seguridad necesaria y garantizan que se llegue al destino en
el tiempo pactado. Las aplicaciones de servicios de taxis también han generado que
el pasajero sea el participante mas importante, pues al finalizar el servicio puede
calificar al conductor, recomendarlo o nombrarlo por algin acontecimiento
importante en las redes sociales si lo cree necesario. En definitiva, si ocurre un

hecho no favorable también puede generar reacciones negativas hacia la empresa.

Comunicacion activa con los usuarios: Las redes sociales forman un rol importante
para las aplicaciones de servicios de taxis. Gracias a ellas se genera una
comunicacion continua, se resuelven dudas, se informan promociones, se informan
de servicios favorables o desfavorables con los conductores y mantiene una

comunicacion directa a través de mensaje privado (inbox).

Estrategias de precios: Las empresas que actualmente operan en el Perl han
manejado distintas estrategias de precios, algunos tienen tarifas dindmicas, que
depende de la distancia, el trafico, tiempo y hora punta. Otras optaron solo por
considerar la distancia y el trafico, y la mayoria se presentd con tarifas atractivas
para el usuario. Para captar mayores clientes, han presentado promociones como
descuentos en los primeros viajes, codigos a los usuarios que si lo compartes con
otras personas dan descuentos generando una cadena, y beneficios en las formas de

pago (tarjeta o efectivo).

Alianzas estratégicas: Los aplicativos de taxis actualmente realizan alianzas con
ciertas empresas 0 eventos para generar mayor demanda. En el caso de los eventos,
teniendo presencia preferencial en los lugares donde habra una gran cantidad de
personas como fue el caso de Mistura y Uber, que fue el servicio de taxi que
contaba con estacionamiento y tenia acceso directo con los asistentes, pues al salir

del evento recomendaban pedir el servicio y contaban con personas que explicaban
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2.2.5.

de qué manera hacerlo y brindaban un codigo de descuento. Por otro lado, alianzas
con empresas de teléfonos para generar publicidad, alianzas con empresas de
comida para cupones de descuento o el 2x1, alianzas con empresas del sector
bancario, para obtener descuentos mediante el uso de la tarjeta de crédito o débito

como medio de pago, entre otros.

EMPRESAS DE APLICACIONES DE TAXI EN LIMA

El mercado de las apps para conseguir taxi en Lima ha crecido rapidamente en los
ultimos tres afios y ahora hay al menos diez firmas que operan en el ambito local.
Ya sea porque la empresa tiene dentro de su organizacion a los conductores o
porque se encarga de contactar a los usuarios finales con los choferes. Siendo las
empresas mas destacas en Lima las siguientes: Uber, Taxi Beat, Cabify, Taxi

Satelital y Taxi Directo.

e UBER

Es una empresa multinacional especializada en servicios electronicos para solicitar
transporte seguro e inmediato. Es una app de servicio de taxi que se ha podido
consolidar mejor en los Estados Unidos y su rapida expansion le ha permitido llegar
a mas de 30 paises y estar presentes en mas de 85 ciudades.

Uber tiene como vision que exista un transporte confiable para todo el mundo, pero
también accesible para todos. EI modelo de transporte que ofrece Uber va mas alla
del término taxi. Se encargan de poner al alcance del usuario la mejor tecnologia
para contar con transporte tan pronto lo necesite. El proveedor de este servicio
puede ser un operador que tiene un permiso o un particular.

Como parte de su plan de expansion en Latinoamérica, Uber ingresoé al mercado
peruano desde marzo del 2014, siendo Lima la sexta ciudad en la que opera despuées
de México, Bogota, Cali, Santiago y Panama. Recientemente, se encuentra

operando también en Arequipa y Cusco.
a. Servicios

Los servicios que ofrece Uber dentro del pais son de acuerdo a su pagina web Uber
(2017):
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UberX: son viajes cotidianos y asequibles para el bolsillo del usuario. Son carreras
privadas y tienen capacidad hasta para cuatro personas. Incluye vehiculos modelo
2006 en adelante.

UberBLACK: es la version mas exclusiva de Uber el cual cuenta con los
conductores de calificacion méas alta; asi mismo, llegan s6lo autos oscuros de
altimo modelo. Son viajes de lujo y privados para uno a cuatro personas. Es el
servicio dentro de Uber que presenta la tarifa méas alta y es utilizado a menudo por
las organizaciones y empresas para el transporte del personal.

UberPOOL.: se refiere al servicio de carpooling; es decir los viajes compartidos. Es
el viaje de precio mas bajo dentro de los servicios de la empresa, ya que el
aplicativo permite juntar hasta cuatro usuarios que se dirigen en la misma direccion
dividiendo los costos.

UberVAN: es el servicio que recientemente ha sido lanzado en Lima y tiene la
opcion de albergar hasta seis personas dentro de vehiculos mas amplios como

camionetas de modelos recientes.

b. Precio

Uber utiliza una tarifa dinamica y se calcula de acuerdo al tiempo estimado de
viaje, la distancia determinada con exactitud por GPS, el tréfico y la ley de la oferta
y la demanda. También, las tarifas varian de acuerdo a la clase del vehiculo y tipo
de servicio.

Este sistema de tarifas que utiliza Uber hace que el precio del servicio suba cuando
no se puede satisfacer la demanda de los usuarios con el nimero de conductores. La
idea es que siempre haya un conductor disponible, y para eso Uber motiva a los
conductores con esta tarifa dindmica para que acepten las solicitudes en horas de
mayor demanda. Cuando hay mucha demanda del servicio se activa esta tarifa y en

la aplicacion se puede ver un nimero que sera el multiplicador del precio del viaje.

Medios de pago

Uber ingresé al pais solo con la opcion de pago por medio de tarjetas de crédito.
Sin embargo, dado que el usuario peruano aln no tiene confianza en las
operaciones bancarias por internet, Uber decidi6 desde enero de 2016 presentar la

opcion de UberCASH, la cual permite el pago en efectivo y tarjetas de débito.
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Siendo el Peru el primer pais de América Latina en implementar esta forma de

pago.

c. Plaza

Para solicitar un servicio de taxi por medio de Uber se puede utilizar el aplicativo
movil que se descarga desde un smartphone o también existe la opcién de pedirlo
por cualquier ordenador conectado a internet.

d. Promocion

Entre las estrategias orientadas a la promocion se encuentran los viajes gratis que se
otorgan a los nuevos usuarios mediante el codigo vigente de descuento.

Se ofrecen viajes gratis a los usuarios activos mediante un cddigo propio de
invitacion que permite tanto al usuario invitado como al usuario activo obtener
descuentos en sus proximos dos viajes.

Uber realiza alianzas estratégicas con empresas del sector bancario como el Banco
Falabella, Scotiabank y Banco Cencosud al beneficiar a los usuarios con descuentos
en sus viajes usando las tarjetas de los bancos como medio de pago. Asi mismo,
Uber se asocia a comercios (restaurant, centros comerciales, eventos y/o empresas
de diversos rubros) los cuales permiten llevar productos y servicios, en ocasiones
de forma totalmente gratuita y a veces vendidos hasta los usuarios. En otras
ocasiones los usuarios se benefician con descuentos o regalias ofrecidos por estas
empresas al llegar a ellos, utilizando la aplicacion de Uber.

Por otro lado, Uber emplea personajes publicos como imagen de sus campafias con
la finalidad de expandir la marca a segmentos y perfiles que normalmente no llega.
De forma que se busca masificar la marca para que sea mas accesible y cercana al
publico.

Se utilizan principalmente las redes sociales para compartir con el pdblico en

general las nuevas promociones y alianzas vigentes.

Proceso de afiliacion
Para afiliarse a Uber como socios conductores, es necesario contar con un auto de

modelo del 2006 en adelante y un Smartphone, ser mayor de 21 afos, y presentar
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una licencia de conducir y SOAT vigentes. El registro es en linea, iniciando con la
creacion de una cuenta donde se consignan los datos personales del conductor y una
descripcion del vehiculo, luego se comparte los documentos (foto de licencia de
conducir y SOAT), debiendo estar al dia para continuar con el proceso. Finalmente
se debe de aprobar un Test de Confianza (prueba psicométrica) para activar la
cuenta y poder empezar a manejar con Uber. De acuerdo a ello Uber se contacta en
un plazo de 24 horas para completar el proceso de activacion.

Este proceso es sencillo para el socio conductor, ya que Uber se encarga de hacer
toda la revision integral con compafiias de seguridad especializada.

Para los socios conductores, Uber recibe el 25% de la tarifa final de toda la carrera,
el resto es para los conductores. Los pagos son semanales ya que se realizan una
vez por semana a la cuenta bancaria de tu eleccion. Estos se depositan cada viernes
al final del dia. Asimismo, se brinda soporte a los socios conductores, disponible de
24/7 para cualquier inconveniente que se presente. Finalmente, Uber cuenta con un
programa exclusivo de descuentos y beneficios para socios conductores en los

rubros de mantenimiento de vehiculo, planes de telefonia, servicios financieros, etc.

e TAXIBEAT
Taxibeat es una empresa griega que opera en cinco ciudades de Europa y America,
e inicid sus operaciones en Lima en abril del 2014. Actualmente, cuenta con mas de

25,000 conductores afiliados operando en tres ciudades: Lima, Cusco y Arequipa.

La empresa entro al mercado limefio con una aplicacion movil que ayuda a los
pasajeros a encontrar rapidamente el mejor taxi para movilizarse y permite que los
conductores se contacten con los pasajeros a través de un sistema de recompensa
justa; de esta manera, ofrece la posibilidad elegir y calificar a los conductores,
buscando de asi, diferenciarse de las demas compafiias de taxi que operan en Lima.
Lo que busca Taxibeat es crear una comunidad entre pasajeros y conductores, a
través de un sistema (aplicativo movil) que permite conocer el puntaje acumulado
por los choferes y los servicios agregados que brindan.

Taxibeat tiene como misidn crear una plataforma inteligente, rapida y mas efectiva
de transporte para todos. Enfocandose en la tecnologia y atencion al cliente.
Teniendo como lema la mas confiable solucion para un rapido y seguro transporte

de alta calidad.
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La gran diferencia que tiene esta aplicacion, es que el pasajero puede escoger al
conductor que le hara el servicio o si prefiere al que este més cercano. La aplicacion
permite visualizar varios detalles sobre cada taxista disponible, como la distancia en
la que se encuentra, el modelo y afio del auto, la foto del conductor, los servicios
que ofrece, wifi a bordo, idiomas hablados, ingreso al aeropuerto, si cuenta con aire
acondicionado, permite mascotas, entre otros servicios adicionales. Asimismo, se
detalla la puntuacion de cada conductor y las resefias y/o comentarios que otros
pasajeros han hecho sobre el servicio del chofer. Basado en esos detalles el pasajero
puede elegir al conductor que mejor le parezca para que brinde el servicio. Otra
diferencia del servicio de Taxibeat es sobre la tarifa, ya que se muestra antes que se
produzca el servicio, por tanto, el conductor y el pasajero saben cuanto se va a
cobrar y se evita cobros indebidos, asimismo, esta se mantiene fija sin variaciones

hasta finalizar el viaje.

a. Servicios

Los servicios que ofrece Taxibeat son de dos tipos de acuerdo a su pagina web
TaxiBeat (2017):

Taxibeat: servicio orientado a usuarios pasajeros que permite el abordo de hasta
cuatro personas. Los usuarios pueden escoger al conductor de su preferencia ya sea
por la distancia, la calificacion acumulada o por los servicios adicionales que
brinda. Los servicios adicionales varian de acuerdo al conductor y estan
simbolizados en cada perfil de los conductores. Entre los servicios adicionales se
encuentran: sefial wifi (es el mas representativo, gracias al convenio realizado con
la empresa OLO, muchos conductores brindan WiFi gratis a los pasajeros mientras
se encuentran a bordo), aire acondicionado, television, cargador de celular, traslado
de mascotas, traslado al aeropuerto (el conductor esta en la facultad de entrar al
aeropuerto sin ningun inconveniente), posibilidad de brindar factura, boleta o
recibo, manejo de algun idioma extranjero y traslado de silla de ruedas (para

personas con alguna discapacidad).

Taxibeat Empresarial: dirigido a empresas, ofrece un servicio para los empleados
de la misma, regido por un contrato especifico. La opcién de viaje corporativo,

funciona de igual manera que la tradicional, es decir cada usuario (empleado) tiene

20



la libertad de pedir servicios al momento desde su propia aplicacion.
Adicionalmente, la empresa puede tener el control del traslado de todas las
personas autorizadas, ya que se brindan reportes detallados de servicios pudiendo
ser obtenidos desde la pagina web de Taxibeat. Estos incluyen el nimero de
traslados de cada usuario con los respectivos detalles de viaje (hora, precio, origen,
destino, ruta, conductor, etc), estadisticas semanales, saldo actual, etc.

b. Precio

Para efectos del calculo del tarifario, Taxibeat ha dividido las zonas en cuadrantes y
considera para el calculo del precio factores como el tiempo, la distancia, el trafico
y la hora punta. Esta tarifa es automatica y calculada por la aplicacion la cual se
mantiene constante sin variaciones hasta finalizar el viaje; sin embargo hay zonas
que se aplica una tarifa dinamica, es decir el precio puede elevarse en dichas zonas
donde se presente alto indice de demanda superando a la oferta de vehiculos. Esto
implica que en las horas mas dificiles de la mafana, horas punta, (entre las 6:30am
y 9:00am aproximadamente) y la tarde/noche (entre las 5:30pm a 8:00pm
aproximadamente), algunos recorridos presentardn un incremento en la tarifa,
dependiendo siempre de la demanda del momento. Las horas y las zonas podran
cambiar siempre dependiendo de la demanda del momento. La aplicacién avisara
con un mensaje el incremento que haya en el momento. Este incremento fluctuara
entre 20% y 50% adicional.

El medio de pago puede ser en efectivo o con tarjeta (crédito o débito).

c. Plaza
Los usuarios tienen acceso a los servicios de Taxibeat solo por medio de la
aplicacion, la cual puede ser descargada en un dispositivo mévil o un ordenador

que cuente con Windows 10.

d. Promocion

Taxibeat promociona sus servicios con el eslogan de “vivir la experiencia beat”.
Inicialmente al entrar al mercado limefio, se ofrecian viajes gratis usando un cédigo
promocional. Actualmente realiza algunas promociones relacionadas a diferentes
eventos como conciertos, fechas festivas, etc., ofreciendo descuentos en sus tarifas
por un plazo determinado. Asimismo, se realizan sorteos por vales de viajes entre

sus usuarios, descuento en las tarifas por emplear cddigos promocionales de otras
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aplicaciones como Priority, aplicacion de telefonia con la que se otorga un
descuento en el precio del servicio para los clientes que cuentan con un smartphone
Postpago con un plan de datos activo. Para incentivar el uso de la tarjeta (crédito
y/o débito) como medio de pago, Taxibeat realiz6 una promocién en la cual se
ofrecia un descuento de 50% en el precio de la tarifa cada vez que se afiadia esta
modalidad en el pago.

Taxibeat difunde todas estas promociones, beneficios, actualizaciones y otros
aspectos de sus servicios por medio de las redes sociales y en su pagina web

mediante el uso de un blog dirigido a todos sus usuarios llamados “taxibeaters”.

Proceso de afiliacion

Taxibeat establecié una alianza con Adecco Peru, empresa lider en procesos de

seleccion de recursos humanos para ser la encargada del proceso de seleccion de los

conductores. Mediante esta alianza buscan elevar la calidad del servicio, con la

seleccion de conductores idéneos. El proceso de seleccion dura una semana.

Durante ese tiempo se evaluan los antecedentes policiales, judiciales y penales,

DNI, tarjeta de propiedad, brevete y SOAT. Se practican evaluaciones psicoldgicas

y se hace una revision del récord de papeletas, asi como entrevistas personales.

Asimismo, se realiza una inspeccién del vehiculo.

Entre los requisitos que deben cumplir los conductores son:

- Tener un auto del 2009 en adelante (no se aceptan modelos Station Wagon,
Hatchback y Nissan Sentra Clasico)

- Tener un afio de experiencia manejando autos.

- Tener brevete Al o A2A.

- Tener una cuenta de Ahorros a nombre propio en un Banco de eleccién (no se
permiten financieras)

Los conductores son capacitados sobre el uso de la aplicacién y atencion al cliente.

Cuando empiezan a trabajar, los conductores reciben capacitaciones presenciales

como un proceso regular para asegurar que siguen los valores de servicio al cliente

y proporcionan la mejor experiencia de viaje. Los conductores son constantemente

evaluados, si su calificacion es menor a 4.5, y si reincide no puede seguir utilizando

la app.
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De esta manera, Taxibeat es la Unica aplicacion donde se puede verificar la
reputacion de cada conductor en base a las opiniones de pasajeros reales. La
empresa cuenta con el historial de calificaciones de los viajes que se han realizado

en los ultimos 2 afios.

e CABIFY

La empresa Cabify es de caracter internacional y se originé en Espafia en el 2011
extendiéndose a méas de treinta ciudades. Se trata de una aplicacion movil que
permite al usuario solicitar, pagar y monitorear su servicio de taxi desde un
smartphone; es decir, conecta la oferta y la demanda del servicio de taxis. La
empresa se preocupa por tener buenos conductores, contar con un aplicativo que
funcione correctamente en la ciudad y asi facilitar el servicio a los usuarios.

Cabify fue la primera aplicacion de este rubro en ingresar al mercado peruano en
octubre de 2012, especificamente en Lima Metropolitana y Callao. Primero se
enfocaron en el sector empresas y a lo largo de los afios se han consolidado en él.
Actualmente ha cambiado su imagen a un logo con colores mas calidos vy
Ilamativos; esto con la intencidn de captar la atencion de los usuarios particulares y
que ellos asocien la marca a un concepto de cercania y facil acceso.

Cabify se considera a si misma como una empresa de transporte ya que se orienta a
la calidad del servicio que brinda el conductor y la seguridad. Por ello a través de
La Positiva Vida, todas las unidades afiliadas cuentan con un multi seguro contra
accidentes que comienza a funcionar en el instante en el que el usuario aborda el
auto; siendo indiferente la categoria solicitada para el servicio. Este seguro cubre
tanto al conductor como al pasajero y ademas, la empresa asume el costo integro
del seguro, por lo que no se incluye ningan pago adicional en las tarifas. Por otro
lado, realiza rigidos filtros presenciales en su proceso de seleccion de conductores

afiliados.

a. Servicios:
Cuando Cabify llega al Peru capta inicialmente la demanda del sector corporativo
para luego de un afio y medio aproximadamente expandir su servicio a los usuarios
particulares. Actualmente cuanta con diferentes categorias que se ajustan a cada

tipo de usuario de acuerdo a su propia pagina web Cabify (2017).
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Cabify Lite: es el servicio de uso cotidiano. Todas las unidades cuentan con aire
acondicionado. Autos con capacidad de hasta cuatro pasajeros.

Cabify Express: servicio de traslado inmediato de objetos personales o documentos
(méximo de 12 kg.) por medio de un motorizado. Es una solucion novedosa que
esta activa desde marzo de 2016 y actualmente abarca todo Lima Metropolitana.
Cabify Group: es el servicio que se realiza por medio de camionetas van para
grupos de hasta ocho personas.

Cabify Executive: son autos comodos y amplios. Es utilizado generalmente para
dirigirse al aeropuerto o a eventos importantes.

Cabify Corporate: servicio dirigido a empresas y ofrece funcionalidades que buscan
mejorar el control y la automatizacion (facturacion electronica mensual, reporte
detallado de traslados, etc.).

Cabify Playas: atiende el movimiento que tienen las playas del sur durante los fines
de semana en el verano. Desde el kilometro 40 hasta el kilometro 120 de la
Panamericana Sur.

Cabify Pet: servicio que brinda la posibilidad al usuario de llevar consigo a su

mascota. El auto se encuentra especialmente acondicionado para estos casos.

Dentro de la plataforma existe la opcion de reserva para todos sus servicios: es
decir, con anticipacion el usuario puede agendar su viaje para determinada hora y

lugar. Lo cual es una alternativa adicional y diferenciada de los demas.

b. Precio
El servicio se cobra en base a la llamada ruta 6ptima, la cual es multiplicada por un
coste por kildbmetro determinado. Para hallar esta ruta, la aplicacion por medio de
Google maps estima el trayecto mas efectivo entre el punto de inicio y fin del viaje.
Esto en base a dos variables: la distancia y el tiempo. Pese a ello, el conductor
puede tomar otra ruta o el usuario proponer un trayecto de su preferencia y la tarifa
no sufrira ninguna variacion.
Para las llamadas horas punta se adiciona dos nuevos soles al tarifario normal.
Métodos de pago
En el 2012, Cabify ingresa a Lima con la Unica opcién de pago con tarjeta de
crédito mas es solo a mediados del 2016 que la empresa anuncia su nuevo servicio

Cabify Cash, el cual cuenta con choferes exclusivamente dirigidos a este nuevo
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servicio que permite el pago en efectivo. Ademas, cuando se realiza el pago con
tarjeta, dependiendo la entidad financiera, el cobro puede efectuarse tanto en soles
como en ddlares.

Por otro lado, en cuanto a los comprobantes de pago que emite la empresa, el
desarrollo en el sector corporativo le permite emitir facturas a cualquier tipo de

usuario.

c. Plaza
Cualquier servicio que ofrece Cabify puede ser solicitado por medio de la
aplicacion que se descarga gratuitamente desde cualquier teléfono inteligente o

también por cualquier computadora conectada a internet.

d. Promocion
Con respecto a la promocioén, la empresa realiza camparias para atraer a mas
usuarios. Por ejemplo, un usuario tiene un cédigo personal, el cual puede ser
compartido para que sus conocidos prueben el servicio. El primer trayecto que
realice el invitado tendrd un crédito de seis nuevos soles; y el usuario activo
también obtendra un descuento del mismo monto en su préximo viaje. Asi mismo,
periédicamente la empresa por medio de correo electrénico y redes sociales da a
conocer el codigo promocional vigente que brindard diferentes descuentos para
usuarios nuevos.
Por otro lado, aproximandose los fines de cada semana se publican por redes
sociales el Cabify Life que es una lista con diferentes propuestas para salir y
divertirse (eventos, restaurantes, discotecas, etc.). Si el usuario contacta a la
plataforma para ir y volver de uno de estos Cabify Zone obtendra descuentos
especiales por este servicio.
También en los diferentes dias festivos y/o feriados se dan descuentos en algunos
horarios especificados en las publicaciones por internet.
Cabify mantiene alianzas con universidades (Universidad del Pacifico), bancos
(Banco Cencosud), establecimientos comerciales (Rosatel), eventos (Mistura), entre

otros.
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e. Proceso de afiliacion de conductores
El primer paso se trata de la inscripcién via Web, ya sea por recomendacion o por
algn anuncio, los postulantes ingresan a la pagina web de la empresa y llenan un
formulario con sus datos personales y del vehiculo, ademas de documentacién de
afiliacion. La empresa verifica si los datos son correctos y si es asi, el postulante es
Ilamado a las oficinas para que reciba mayor informacion.
Cuando llega a las oficinas de la empresa se le brinda toda la informacion del
negocio como beneficios, tarifas, etc. Luego de ello, debera pasar a los examenes
presenciales que definiran la posibilidad de afiliarse. Estos son los siguientes: una
prueba Evaluatest, la cual permite conocer preliminarmente el perfil psicolégico de
la persona evaluada. Si es aprobado se procede con el examen de conocimientos y
demas pruebas psicométricas.
De forma paralela, por medio de una consultora especializada se verifican a detalle
los antecedentes penales, policiales y requisitoriales; asi mismo, su record de
manejo de cada candidato. El postulante tampoco debe contar con papeletas ni
infracciones. Por otro lado, el vehiculo del postulante también pasa por una
inspeccion para confirmar el buen estado interno y externo, verificando la
documentacion presentada.
Finalmente, el postulante debe participar de una capacitacion dentro de las
instalaciones de la empresa donde se tocan temas como el protocolo a seguir, los
canales de atencion en caso de dudas y a utilizar la aplicacion de Cabify de la
manera correcta. Es asi que luego de participar de esta charla, se activa la cuenta

del postulante.

e TAXIDIRECTO

Es una empresa de taxi remisse formal que nace de la union de tres profesionales
peruanos con la intencién de emprender un negocio con un impacto social alto; es
asi que identificaron en el servicio de taxi limefio una oportunidad de crear un
servicio de taxi con valor agregado y que a su vez tenga un aporte social
convirtiendo a los taxistas limefios en agentes de cambio en educacion vial. Es asi
que en enero de 2008 se realiz6 el primer servicio de Taxi Directo en las
instalaciones del Boulevard de Asia, en donde tenian la necesidad de contar con un

servicio de taxi que atienda a sus clientes. Poco a poco se ha ido incrementando su
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cartera de clientes corporativos (Open Plaza, Jockey Plaza, Mega Plaza, etc.) y en
el afio 2016 ganaron una importante licitacion en el aeropuerto Jorge Chavez de

Lima como proveedor de servicios de taxi.

La empresa ha ido desarrollando su propia cultura organizacional. Tiene como
mision “trasladar de forma segura y a tiempo a nuestros clientes, a través de un
equipo de conductores inspirados en valores”; ademas de ello, tiene pilares que
rigen su accionar diario: a tiempo siempre, somos un equipo, corazén célido y
trascendencia social; los cuales inculca en las capacitaciones a su personal y
conductores afiliados. La tecnologia e innovacion también forma parte de la
organizacion. Taxi Directo ha buscado ir junto con las tendencias del mercado, es
asi que a mediados del 2014 fue la primera empresa peruana formal en lanzar al
mercado su aplicativo movil para celulares Smartphone y ha ido actualizando las
opciones para ofrecer al usuario una mejor herramienta; sin embargo, aun tiene
aspectos que mejorar

Todas las estrategias implementadas tienen como eje central la seguridad de sus
clientes; esto le ha permitido realizar diferentes convenios con centros comerciales,
empresas, etc. y no entrar a competir por precio ni rapidez como lo hacen las demas
empresas del mercado. Es asi que Taxi Directo trabaja mas con el servicio de taxi
con reserva; es decir un lapso de tiempo de espera mucho mayor a la competencia.
Algunas de las estrategias abordadas son: incorporacion de una prueba poligrafica
para la seleccion de sus conductores y una inversion de diez por ciento de su
margen bruto para capacitar a su personal (desarrollo de una serie de protocolos
internos en caso de accidentes y robos para preparar a sus conductores ante
cualquier amenaza, acuerdo con empresa especializada en security driving para

capacitar a sus conductores en manejo preventivo e identificacion de rutas seguras).
a. Servicios:

Taxi Directo: es el servicio basico que permite el abordo de hasta cuatro personas.
Todas las unidades cuentan con aire acondicionado.

Taxi Corporativo: modalidad de servicio de taxi preparado para las necesidades

corporativas. Con reportes personalizados y facturacion centralizada.
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Chofer de reemplazo: para cualquier eventualidad, el usuario se evita de conducir
su auto y solicita el servicio de un conductor para que lo lleven al destino que elija.
Servicio ideal para luego de un dia extenso de trabajo, reuniones, celebraciones y
fiestas.

Servicio de Van: capacidad de hasta diez personas.

Courier basico: es el servicio de encomienda con total seguridad de su entrega.

b. Precio:

Taxi Directo trabaja con un tarifario ya establecido, el cual es un listado en donde
se establece la zona de origen y la zona de llegada con el respectivo precio del
viaje. Todos los distritos de Lima Metropolitana y Callao estan divididos por zonas.
Medios de pago

Una gran facilidad que se brinda en todos los autos afiliados a Taxi Directo es el

pago con cualquier tarjeta Visa por medio de POS.

c. Plaza:

Se les puede contactar por medio de su central telefénica, via mensajeria
instantanea especificamente con el aplicativo whatsapp, también a traves de correo
electronico y por medio del aplicativo movil el cual se descarga via App store o

Google play.

d. Promocion

Esporadicamente se dan a conocer descuentos por llevar y regresar a los usuarios a
determinados eventos. Durante el dltimo verano brindaron descuentos para su
servicio interplayas que traslado a los usuarios por las playas del sur.

También se realizan sorteos regalando diferentes tipos de premios en fechas
festivas.

Se utiliza las redes sociales principalmente para captar la atencion de nuevos
conductores y despejar algunas dudas con respecto a los vehiculos aceptados para

trabajar con ellos.

e. Proceso de afiliacion de conductores
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Los conductores deben llenar un formulario de inscripcion via pagina web de Taxi
Directo donde se envian datos personales, asi como también del vehiculo. Luego
existe un proceso de afiliacion personal: sus conductores pasan por diversos filtros
de seleccion y son capacitados en atencion al cliente y en seguridad para el
pasajero. Desde la investigacion del historial personal del conductor, asegurando
que no haya tenido vinculacién alguna fuera de la ley. También se realiza el filtro
psicoldgico, realizado con el respaldo de la empresa americana Burwood Group.
Esto es complementado con la verificacion domiciliaria y una prueba poligrafica.
De acuerdo a su pagina web Taxi Directo (2017), los requisitos para el vehiculo
son: (1) certificado de operacion, Setame o Setaca, (2) perfecta condicién mecénica,
(3) apariencia externa e interna impecable y (4) autos modelo Sedan con menos de
tres afios de antigiedad.

Los conductores deben presentar: (1) licencia de conducir A2 (Al si lo obtuvo
hasta 2008), (2) carné de habilitacion (Callao) o Credencial (Lima), (3) carné de
seguridad vial del Callao, (4) recibo por honorarios o factura y (5) Smartphone

Android con datos moviles.

e TAXISATELITAL

Autotaxi Satelital SAC es una empresa prestadora de un servicio de despacho
automatizado de taxis mediante una plataforma de Gltima tecnologia satelital, que
permite conectar de forma automatica y rapidamente a una persona que necesita un
taxi con un prestador de dicho servicio que ha sido previamente seleccionado por la
empresa mediante una rigurosa evaluacion y capacitacion.

Taxi Satelital o 3555555 Satelital, es una empresa de transporte, a diferencia de las
demas empresas que son consideradas solo aplicativos para solicitar un servicio de
taxi. Es una empresa colombiana con 20 afios de experiencia en el sector de
telecomunicaciones para el transporte en Colombia, siendo parte del Grupo
Empresarial Rizzo. Esta presente en el mercado peruano hace mas de 6 afios,
conformada con cerca de 300 empleados y un local fisico de 6 mil m2 a 5 minutos
del Aeropuerto Internacional Jorge Chavez, cuenta con una flota de mas de 3,500
unidades a disposicion, entre autos, camionetas, station wagon y van (de hasta 10

pasajeros).
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Taxi Satelital, fue la empresa pionera en el uso de un sistema de despacho
automatizado de taxis, que incluia un tiempo minimo de recojo y una atencion
personalizada al cliente, ofreciéndole confianza y seguridad a la vez.
Anteriormente, las solicitudes de servicio de taxis de empresas en el pais se tenian
que hacer con tres horas minimas de anticipacion para una reserva y el costo solia
ser mas elevado que tomar un taxi informal. Ello llevo a que el Grupo Empresarial
Rizzo apostara por un nuevo servicio que contara con un rapido envio de unidades.

Mediante una plataforma de ultima tecnologia Satelital permitié conectar de una
manera rapida con los usuarios, implementando la central telefonica 3555555, la
cual permitia a los clientes ubicar la unidad més cercana para el recojo. De igual
manera se caracterizd por ser primera en el uso de tecnologia GPS y un sistema
Ilamado PDA (equipo mavil) lo que permitia lograr un tiempo méximo de llegada
de 10 a 15 minutos. Dicha promesa de tiempo fue la principal ventaja competitiva,
al ingresar al mercado, frente a las demas empresas de transporte. Posteriormente,
con entrada al mercado de los aplicativos de taxi y a fin de brindarle una mejor
experiencia al usuario de Lima, la empresa ha desarrollado una aplicacion para
Smartphone, destacandose por ofrecer una tarifa justa, conductores capacitados, una
flota de autos moderna, el despacho de unidades que puedan atender el servicio en

corto tiempo y la seguridad que brinda ser una empresa de transporte.

a. Servicios:

La empresa cuenta con los siguientes servicios:

Servicio regular de taxi: es el servicio basico que permite el abordo de hasta cuatro
personas. La flota de autos es moderna y cuenta con una antigiiedad no mayor a 4
afios. Todos los vehiculos de la flota regular estan identificados con el uso del
logotipo de la empresa en las partes laterales con el nimero de la unidad,
conductores uniformados con fotocheck y el equipo de telecomunicaciones gque se
encuentra en el interior del vehiculo.

Servicio Elite: servicio que consta de unidades de Gltimo modelo (auto Sedan y
camionetas), comodas, amplias y full equipo para servicio ejecutivo. Los
conductores que brindan este servicio son personas mas capacitadas para tener una
mejor interaccion con el cliente. Este servicio tiene un recargo del 20% adicional al

servicio regular.
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Servicio Corporativo: servicio ofrecido para empresas, en el que se cuenta con una
plataforma online, por la cual cada administrador puede generar diversos usuarios,
a los cuales se les puede otorgar caracteristicas personalizadas segin sus
necesidades, asignando de esta forma horarios y presupuestos para la solicitud de
los servicios, teniendo un mejor registro y control del presupuesto. Asimismo, este
servicio se caracteriza por que las empresas no tienen que llenar documentos, al
momento de la cancelacion del servicio, ya que el proceso de pago esta
automatizado desde el momento en el que se solicita el servicio con el mismo
Smartphone. Asi, las empresas pueden pagar en linea y el pago es facturado
directamente por la compafiia de modo online.

Alquiler de Van: servicio de Van en el que es posible transportar hasta un maximo
de 10 personas. Las reservas deben hacerse con 4 horas de anticipacion.

Reservas para el Aeropuerto: servicio de reservar para traslados desde el
Aeropuerto a cualquier otro destino.

Alquiler por Horas: servicio de taxi por horas, para transportar a los pasajeros

multiples destinos. El servicio minimo es por 2 horas.

b. Precio:

Taxi Satelital cuenta con tarifas fijas, agrupadas por zonas y detalladas en un
tarifario ya establecido (el costo del viaje es calculado de acuerdo a la distancia
entre la zona de origen y la zona de llegada)

Medio de pago

La empresa permite el pago en efectivo, tarjetas Visa (crédito y debito), para la app
movil, y cuenta corporativa. Es posible solicitar boleta o factura directamente al

conductor de cada vehiculo (es libre de IGV).

c. Plaza:

Los servicios pueden ser solicitados por medio de la central telefonica que opera las
24 horas del dia o mediante la app. El sistema de respuesta automatica de voz de la
central telefonica, permite a los usuarios que previamente han registrado su
direccion de recojo, solicitar el taxi solo marcando la opcién 1 del mend, para sus
siguientes llamadas. Esta opcion esta activa para teléfonos fijos y para celular. Caso

contrario, se puede solicitar hablar con un operador mediante la opcién 0.
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Asimismo, la empresa cuenta con un local de més de 6 mil m2 a 5 minutos del

Aeropuerto Internacional Jorge Chavez, como canal de atencidn.

d. Promocion:
No se ofrecen promociones por descuentos en los precios de los viajes. Se utilizan
las redes sociales principalmente para promocionar la marca y difundir los atributos

del servicio.

e. Proceso de afiliacién de conductores

Los afiliados/propietarios a la empresa son conductores ejemplares y se
caracterizan por su amabilidad, honestidad, respeto de las normas de transito,
puntualidad y cobro de la tarifa justa.

Para afiliarse, cada conductor/propietario debe aprobar un riguroso proceso de
seleccion, con pruebas psicoldgicas, visita domiciliaria, revision de antecedentes
policiales, capacitacion en servicio al cliente y evaluacion de conocimiento de uso
de los equipos de telecomunicaciones. Despues de aprobada la prueba psicotécnica
se deben presentar:

Récord de conductor (Ministerio de T. Terrestre)

Certificado de Antecedentes Policiales

Guia Inca de Lima Metropolitana

Facturas y Boletas

Para pertenecer a la empresa, los conductores pueden ser propietarios o alquilar un
vehiculo.

Si el propietario no es el mismo conductor, se debe de presentar: curriculum vitae,
D.N.l y brevete Al con antigliedad de 6 afios o A-2A, carnet de seguridad vial
(SETACA), movil o Smartphone y recibo de servicios (luz o agua).

Si es propietario es el mismo conductor, se debe de presentar: D.N.I., tarjeta de
propiedad — Placa Taxi, SOAT (No AFOCAT), certificado de operaciones, seguro
contra todo riesgo, recibo de servicios (luz o agua), vehiculo sin adornos ni

publicidad, firma de contrato y documentos de afiliacién.
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2.2.6. DEFINICION DE SERVICIO
Stanton et al. (2007), definen a los servicios como actividades identificables e
intangibles que son el objeto principal de una transaccion disefiada para brindar a
los clientes satisfaccion de deseos o necesidades. Esta definicion excluye los

servicios complementarios que apoyan la venta de bienes u otros servicios.

Kotler y Armstrong (2013), sostienen que, a diferencia de los bienes, los servicios
no dan como resultado la propiedad de algun objeto tangible y son creados a través
de la interaccion directa con los clientes. Asimismo, los servicios poseen cuatro

caracteristicas inherentes a ellos:

e Intangibilidad: Los servicios no pueden ser vistos, tocados, degustados,
escuchados u olfateados antes de su compra.

e Inseparabilidad: los servicios no pueden separarse de sus proveedores, ya sea
que los proveedores sean personas 0 maquinas; de esta forma, los servicios
son vendidos primero, y producidos y consumidos al mismo tiempo. Los
clientes no sélo compran y utilizan un servicio, sino que juegan un papel
activo en su entrega. La coproduccion del cliente hace que la interaccion
cliente-proveedor sea una caracteristica especial de los servicios. Tanto el
proveedor como el cliente afectan el resultado del servicio.

e Variabilidad: la calidad de los servicios puede variar dependiendo de quién
los provea, cuando, donde y como son provistos.

e Caducidad: los servicios no pueden almacenarse para su venta 0 USO

posterior.

Segun Grande (2005), existe una diferencia entre lo que se considera bienes,
productos y servicios. Un bien es el resultado tangible de una actividad
transformadora en distinto grado. Un servicio es una prestacion, un esfuerzo o una
accion. Frecuentemente se confunden los conceptos de bien y producto, quedando
el de servicio como algo ajeno a ellos. Teniendo que toda actividad empresarial
conduce a un producto, este puede ser un bien o un servicio. Se entiende entonces

que, los bienes y los servicios son materializaciones de actividades diferentes. Con
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lo cual los productos son toda entidad que pueda proporcionar una satisfaccion esto

incluye objetos fisicos (bienes), servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas.

Otro enfoque de la concepcion de lo que se denomina producto, ya sea bien o
servicio, es la referida a un producto multiatributo sostenida por Lambin (2003), en
el cual, un producto, o una marca desde el punto de vista del comprador puede
definirse como un conjunto especifico de atributos que aporta al comprador, no
Unicamente el servicio de base propio de la clase de producto, sino también un
conjunto de servicios secundarios o afiadidos, que constituyen elementos
distintivos, susceptibles de influir en las preferencias de los compradores. El

conjunto de estos servicios aportados constituye un conjunto de atributos.

El servicio de base que aporta un producto se corresponde con la utilidad funcional
de la clase de producto; es la ventaja basica o genérica aportada por cada una de las
marcas que forman parte de la categoria de producto. El servicio de base define el
mercado de referencia al cual se dirige la empresa. Todas las marcas que
pertenezcan a un mismo mercado de referencia aportan al comprador el servicio de
base buscado de manera que tienden a uniformarse en la medida que empleen la
misma tecnologia. Por esto, en la mayoria de mercados, el servicio de base, es
frecuentemente en si un criterio de eleccion poco determinante; mas discriminante

sera la manera en que es producido el servicio de base (Lambin, 2003).

Lambin (2003), sostiene que ademas de la utilidad funcional de base (servicio de
base), un producto aporta un conjunto de otras utilidades o servicios
suplementarios, secundarios en relacion al servicio de base, pero que cuya
importancia puede ser decisiva cuando los resultados entre marcas competidoras se
equilibran. Los servicios suplementarios pueden ser de dos tipos: servicios

necesarios y servicios afiadidos (Lambin, 2003).

Los servicios necesarios se identifican con las modalidades de produccién del

servicio de base y todo lo que normalmente lo acompafia. En cambio los servicios
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2.2.7.

afiadidos son utilidades no ligadas al servicio de base, por las cuales las marcas

representan un elemento distintivo importante (Lambin, 2003).

Los servicios suplementarios (necesarios o afiadidos) en suma, constituyen los
atributos de los productos que, generadores de satisfacciones para el comprador,
pueden ser muy diferentes seglin las marcas y asi ser utilizados como criterios de
eleccion. De esta manera, los diferentes compradores pueden atribuir grados de
importancia diferentes a la presencia de algunos atributos en los productos
(Lambin, 2003).

DEFINICION DE IMAGEN

Para poder profundizar en el analisis de la imagen es preciso aclarar que se entiende
como tal. Para Sanz (1996), la imagen es como un conjunto de notas adjetivas
asociadas espontaneamente con un estimulo dado, el cual ha desencadenado
previamente en los individuos una serie de asociaciones que forman un conjunto de

conocimientos sobre un objeto, empresa o institucion.

Por otro lado, segun Sanz citado por Gutarra (2006) la imagen tiene una estructura
dinamica sensible, tanto a los cambios que experimenta como en el entorno social
en la que se inserta, por tal se considera la imagen como el conjunto de
representaciones mentales que surge ante el espiritu del pablico o ante la evocacion
del nombre de la institucion, empresa u organizacion. Se diferencia sensiblemente

segun la percepcion de los publicos.

Para Abascal y Grande (1994), la imagen supone medir la impresion global o
percepcion que se tiene de una empresa, marca, producto o servicio. La imagen es,
en definitiva, una representacion mental, individual o colectiva. De este modo, la
imagen es el resultado de considerar no solo las cualidades o atributos tangibles o
identificables y que son importantes para los consumidores tanto en términos
positivos como negativos. En su percepcién también influyen las creencias,
actitudes, roles y experiencias previas, que las personas o los grupos tienen respecto

a marcas, productos, servicios, empresas e incluso paises.
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A partir de los afios cincuenta, el estudio de la imagen comenzd a adquirir
importancia dentro de un nuevo ambito, el marketing. El desarrollo de una sociedad
en la que prima la maxima competencia (tanto a nivel social como empresarial) ha
hecho que poseer una buena imagen se convierta en un elemento basico para
distanciarse de los competidores y, de este modo, posicionarme mejor en el

mercado (Picon et al., 2013).

Son muchos los ambitos en los que la imagen resulta de utilidad para la
investigacion cientifica en marketing: imagen de marca, imagen de servicio, imagen
corporativa, imagen del establecimiento comercial. Son por tanto, muy numerosos
los trabajos en la literatura de marketing, reflejando esta variedad de ambitos de
aplicacion de la herramienta imagen en marketing (Picon et al., 2013).

El concepto de imagen de marca es un término ampliamente estudiado y tiene una
amplia relacion con numerosos aspectos del campo del marketing dando pie a un
gran numero de definiciones y concepciones que han hecho que la caracterizacion

de la imagen no sea una tarea en absoluto sencilla (Picon et al., 2013).

Segun Picon et al. (2013), los primeros en utilizar el término “imagen de marca”
fueron Gardner y Levy (1955), quienes definieron este concepto como “el conjunto
de ideas, sentimientos y actitudes que los consumidores tienen sobre las marcas”,
otorgando pues a los productos una naturaleza social y psicoldgica ademas de
fisica.

En la siguiente Tabla 2 se muestra una pequefia aproximacion de cuales podrian ser

las principales tendencias a la hora de conceptualizar la imagen de marca.

Tabla 2: Clasificacion de definiciones y concepciones de imagen de marca

Def. Caracteristicas Autores

Explican la imagen de marca como simbolos o signos. Ej.: “Un simbolo es
un término que puede ser utilizado cuando el comportamiento de un
objeto, accion, palabra, imagen o comportamiento complejo debe ser
entendido no s6lo por si mismo, sino también por su relacion con otras
ideas o sentimientos.” (Levy, 1959)

Frazer (1983)

Levy (1959)

Noth (1988)

Padgett y Allen (1997)

Simbodlicas
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Def. Caracteristicas Autores
Centradas en los mensajes y el significado subyacente que los | Dowling (1986)
consumidores adscriben a un producto. Ej.: “Conjunto de significados por | Keller (1993)
2 los que un objeto es conocido y a través de los cuales la gente lo describe, | Levyy Glick (1973)
2 recuerda y relaciona.” (Dowling, 1986) Ponset et al. (2008)
S “Percepciones sobre la marca que se reflejan como asociaciones existentes | Reynolds y Gutman
GE) en la memoria del consumidor.” (Keller, 1993) (1984)
n
., | Basadas en la personificacion de la marca, bien describiendo el producto
= como si fuese un ser humano con una personalidad propia, o bien | Aaker (1997)
§ asociando la personalidad del propio consumidor a la imagen de un | Bettinger et al. (1979)
E producto o de una marca. Estas teorias suelen centrarse en un descriptor | Debevec y lyer (1986)
2 caracteristico del ser humano. Ej.: Imagen de género (Debevec y lyer, | Pirela et al. (2004)
T 1986)
o

Se centran en los efectos de las imagenes sobre las ideas, sentimientos, | Apaolaza y Hartman
" actitudes, construcciones mentales, comprensiones o expectativas, como | (2008)
< determinantes principales de la imagen de marca. Ej. “La imagen es la | Gadnery Levi (1955)
'g forma por la cual una organizacion es definida en la mente del | Hsieh etal. (2004)
] consumidor, en parte debido a las caracteristicas funcionales y en parte | Low y Lamb (2000)
5 por un conjunto de atributos psicoldgicos.” (Martineau, 1958) Martineau (1958)
[a

FUENTE: Picon et al. (2013)

En resumen, segun Del Barrio (2009) citado por Picon et al. (2013) desde el punto
de vista del marketing, la imagen de marca puede ser considerada como el resultado
neto de las experiencias, creencias, sentimientos e informacion de la que disponen
un grupo de individuos en relacion con un producto. Aungue dicha representacion
goza de cierta estabilidad, lo que permite su concrecion y evaluacion, no es algo
estatico, sino que tiene una estructura dinamica sensible a los cambios
experimentados por el propio producto o por su evaluador.

Por otro lado, aparte de la concepcion de la imagen de marca, una distincion que
parece capital a la hora de caracterizar la imagen es aquella que diferencia entre
impresiones holisticas, que evaltuan el servicio o producto como un todo, y las
multiatributivas que tienen en cuenta algunos de los atributos o elementos

constitutivos mas sobresalientes (Picon et al., 2013).

Para Assael (1984) citado por Picon et al., 2013, la imagen puede ser definida en
dos sentidos: bien como la percepcion total de un producto que se forma

procesando la informacion de varias fuentes a través del tiempo; o bien considerar
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que esta percepcion total se forma como resultado de la evaluacién de los atributos
individuales que pueden englobar tanto contenido cognitivo como emocional.

En lo que se refiere a las caracteristicas de los atributos, la principal division se
establece entre atributos psicoldgicos/afectivos y funcionales/cognitivos.

Siguiendo con la perspectiva multiatributiva, muchos autores coinciden en sefialar
la existencia de dos dimensiones fundamentales. La funcional o cognitiva que hace
referencia a los componentes mas tangibles y directamente observables, y la
psicoldgica que engloba atributos méas subjetivos como las actitudes y sensaciones
de las personas hacia un producto (Picén et al., 2013).

Por otro lado, segin Lambin (2003), por atributo se entiende como la ventaja
buscada por el comprador; es el atributo el que genera el servicio, la satisfaccion y
que, como tal, es utilizado como un criterio de eleccion. Los atributos tenidos en
cuenta por el comprador son generalmente multiples. La evaluacion global de la
marca se apoya en un proceso de integracion de las evaluaciones de cada atributo.
Estos atributos pueden ser atributos funcionales propios del producto o también

atributos perceptuales, afectivos y estéticos.

Segun Mullins et al. (2007), los consumidores usan diversas dimensiones o

atributos cuando evalGan productos y servicios alternativos. Por lo general, los

consumidores basan sus evaluaciones en aproximadamente media docena de
dimensiones. Algunos atributos en los que se basan los consumidores para evaluar
los productos o servicios son:

e Atributos de costo: precio de compra, costos de operacion, costos de
reparacion, costos extras, costos de instalacion, rebaja por cambio, probable
valor de reventa.

e Atributos de rendimiento: durabilidad, calidad de los materiales, construccion,
confiablidad, rendimiento funcional, eficiencia, seguridad.

e Atributos sociales: prestigio de la marca, imagen de estado, popularidad con

amigos y miembros de la familia, estilo, moda.
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2.2.8.

2.2.9.

e Atributos de disponibilidad: vendido por tiendas locales, términos de crédito,

calidad de servicio de un distribuidor local, tiempo de entrega.

Finalmente, segun Costa (2009), la imagen de empresa es la representacion mental,
en el imaginario colectivo, de un conjunto de atributos y valores que funcionan

como un estereotipo y determinan la conducta y opiniones de esta colectividad.

Los individuos, el publico, son el centro de esta imagen mental, pues ésta se
configura subjetivamente para cada uno en funcién de su cuadro de valores, su
sistema de significaciones, su estilo de vida y sus motivaciones, expectativas y
preferencias personales. De modo que la imagen de la empresa es la imagen que
esta “en la cabeza de la gente”. Y por ser una imagen psicosociologica, y no una
cosa u objeto, la empresa solo puede gestionarla indirectamente por medio del
significado de sus acciones y comunicaciones (Costa, 2009).

IMAGEN DE SERVICIO

Para esta investigacion se hizo referencia a Assael (1984) citado por Picon et al.
(2013), la imagen puede ser definida como la percepcion total que se forma como
resultado de la evaluacion de los atributos individuales que pueden englobar tanto

contenido cognitivo (funcionales) como emocional (psicolégicos).

Otra definicidn que se ajusta a este estudio es la presentada por Martineau (1958)
citado por Picon et al. (2013), en la que menciona que la imagen es la forma por la
cual una organizacion es definida en la mente del consumidor, en parte debido a las

caracteristicas funcionales y en parte por un conjunto de atributos psicoldgicos.

INTENCION DE COMPRA

En investigaciones y estudios de mercado se ha tomado en consideracion la variable
compra para predecir la demanda de determinados productos o para conocer si el

producto esta teniendo o no aceptacion en el mercado. Sin embargo, en la presente
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investigacion se considerard a la intencion en vez de la variable compra, porque no
solo se quiere evaluar el volumen de servicios prestados por parte de la empresa

sino, qué motiva a los usuarios a tener interés en tomar el servicio.

La intencion de compra aparece cuando se aborda el tema sobre el comportamiento
del consumidor. Schiffman y Kanuk (2010), desarrollaron un modelo de toma de
decisiones del consumidor el cual pretende vincular muchas de las ideas sobre la
toma de decisiones del consumidor y el comportamiento de consumo (compra). El
modelo, presenta tres componentes principales: insumo o datos de entrada, proceso,
y resultado o datos de salida detallados en el anexo 1.

Fishbein, y Ajzen (1975), citados por Ortiz (2013), indicaron que la intencion de
compra era una inclinacion subjetiva que los consumidores vienen a manifestar en
su comportamiento hacia algunos productos y servicios, de ahi que resulte
trascendente el analisis de este constructo, ya que juega un papel central por su

habilidad para predecir el comportamiento de los consumidores.

Acorde a lo mencionado, O"Shaughnessy (1991), menciona que la intencion de
compra no tiene que convertirse necesariamente en una accion de uso. Una

intencidn es Unicamente una actitud mental, que puede ser firme o no.

Segun Fishbein & Ajzen (1975) citado por Chi et. al. (s.f.), afirman que la intencién
de compra es un factor critico para predecir el comportamiento del consumidor y
estd conformada por la actitud, la evaluacion del consumidor y los factores

externos.

Para Schiffman y Kanuk (2000) citado por Chi et. al. (s.f.), la intencion de compra
puede medir la posibilidad de un consumidor para comprar un producto, y cuanto
mayor sea la intencion de compra, mayor sera la disposicion de un consumidor a
comprar un producto o servicio. La intencibn de compra indica que los
consumidores seguiran su experiencia, preferencia y el entorno externo para

recopilar informacion, evaluar alternativas y tomar la decision de compra.

40



Segun Ortiz (2013), diversos trabajos de investigacion concuerdan en el origen del
constructo intencién de compra, detallando que es generado por los sentimientos

positivos de los consumidores sobre la marca de un producto.

Para Schiffman y Kanuk (2010), las escalas de intencion de compra se emplean
para evaluar la probabilidad de que un consumidor compre un articulo o se

comporte de cierta manera.

Zeithaml et al., (1996) citado por Matos (2008) enfatizaron la importancia de medir
las intenciones del comportamiento futuro de los consumidores para determinar su
potencial de permanecer o de abandonar la organizacion. Es decir, segun Bellman
et al. (1999), citados por Matos (2008), las personas que mostraban unas actitudes

favorables hacia la empresa manifestaban una intencion de compra en mayor grado.

Se ha visto conveniente adaptar el concepto de intencion de compra por el término
intencién de uso; ya que la investigacion esta referida al estudio de un servicio, por
lo que se considera mas apropiado utilizar este término al momento de hacer

referencia a la intencién de tomar el servicio de taxi.

Instrumentos de medicion
En algunos estudios las escalas de medicidn del constructo intencion de compra se
encuentra muy ligada a la retencidn y satisfaccion de los clientes, asi como a la

medicién de la calidad del servicio.

Khan et al. (2012) citado por Set6 (2003), sefialan que hay dos componentes que
conforman la intencion del comportamiento: la lealtad hacia las marcas y el cambio
de marcas, indicando que la lealtad a las marcas se refiere qué tanto consumen los

consumidores de un determinado bien o servicio.

La lealtad es un proceso en el que se evalta el grado por el que un consumidor

adopta una marca determinada. EIl segundo componente (cambio de marcas) hace
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referencia a la caida en la lealtad existente hacia una marca. Este cambio ocurre por

motivaciones que pueden ser tanto extrinsecas como intrinsecas.

Zeithaml, Berry y Parasuraman (1996) citado por Setd (2004), desarrollaron una
escala de trece items para poder medir un amplio rango de intenciones de
comportamiento, incluyendo las referencias, las intenciones de recompra, el
comportamiento de queja y la sensibilidad al precio. Los autores, a traves de los
esfuerzos realizados en cuanto al desarrollo de la escala, obtienen como resultado la
existencia de cinco dimensiones a partir de los trece items: fidelidad, costes de
cambio, sensibilidad al precio, y comportamiento de queja en su vertiente interna e
externa. En la Tabla 3 se muestra la escala propuesta, donde cada uno de los items
es valorado a través de una escala de Likert de 7 puntos (1 = nada probable y 7 =

extremadamente probable).

Tabla 3: Escala intenciones de comportamiento

Fidelidad

1. Contaré aspectos positivos sobre XYZ a otras personas

2. Recomendaré XYZ a cualquiera que busque mi consejo

3. Animaré a mis amigos y familiares a hacer negocios con XYZ

4. Cuando necesite este servicio consideraré a XYZ como la primera opcién.
5

En los proximos afios realizaré méas operaciones con XYZ

Cambio

6. En los préximos afios realizaré menos operaciones con XYZ

7. Puede que para algunos servicios acuda a otro proveedor que ofrezca mejores precios.

Sensibilidad al precio

8. Aunque los precios aumenten algo, continuaré comprando a XYZ.
9. Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los actuales beneficios que recibo del servicio de
XYZ.

Queja externa

10. Si tengo un problema con el servicio de XYZ cambiaré a otro proveedor.
11. Si tengo un problema con el servicio de X se lo contaré a otros clientes.
12. Si tengo un problema con el servicio de XYZ, reclamaré en entidades externas como la Asociacion

de Consumidores y Usuarios.

Queja interna

13. Si tengo un problema con el servicio de XYZ, reclamaré a los empleados de XYZ

FUENTE: Set6 (2004)
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Segln Setd (2004), la escala desarrollada por Zeithaml en el afio 1996 puede
considerarse la forma mas completa de operar las intenciones de comportamiento.
A partir de su desarrollo existen investigaciones que la toman como punto de
partida considerando todas o solo algunas de sus dimensiones. Asi como, Gremler y
Brown (1996) citado por Setd (2004), operan las intenciones de comportamiento
Unicamente a traves de la dimension fidelidad formada por cinco items. De igual
manera Setd (2004), menciona que en algunas investigaciones se sugieren que, para
analizar la relacion entre la intencién de comportamiento y otras variables como la
satisfaccion, la calidad de servicio o la rentabilidad resulta més adecuado emplear

exclusivamente la dimensién fidelidad.

Para la presente investigacion se empled las dimensiones de la intencién de uso
descrita por Baker y Crompton (2000), que basandose en la escala de Zeithaml
(1996), se operacionaliza en dos dimensiones: la lealtad y la disposicion a pagar
méas. La lealtad es un comportamiento comprometido, y se define como la
utilizacion sesgada de un programa seleccionado o recurso. La lealtad de los
clientes se mide por dos tipos de componentes: el comportamiento y la actitud. El
comportamiento tiende a la repeticion de compra o uso, pero solo se ha encontrado
que es una medida inadecuada de la lealtad. Para explicar porciones adicionales de
varianza no explicada por el comportamiento, es necesario incorporar medidas de

actitud, que evaluan la fuerza del afecto de los clientes hacia la empresa.

Las dimensiones de la intencion de uso se muestran en la Tabla 4:
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Tabla 4: Dimensiones de la intencién de uso

Lealtad
1. Recomendacion a otras personas sobre el servicio
2. Decir aspectos positivos sobre el servicio
3. Disposicion a emplear habitualmente el servicio

Disposicion de pagar mas
4. Continuar empleando el servicio, aunque el precio de las tarifas se incremente
5. Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los actuales beneficios que se

reciben del servicio

Fuente: Baker y Crompton (2000)
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2.2.10. RELACION ENTRE IMAGEN DE SERVICIO E INTENCION DE USO

Existen numerosas investigaciones que muestran la relacién e influencia de la imagen en la

intencion de compra, en el cual se definen diferentes enfoques en cuanto al

dimensionamiento de la imagen como se muestra a continuacion:

De Villa (s.f.) realiza un estudio sobre imagen y posicionamiento, siendo que
estas investigaciones proveen a la gerencia de marketing valiosa informacion
para la toma de mejores decisiones de posicionamiento o reposicionamiento.
Como parte del estudio se determina a la imagen en funcion de dimensiones
clave que influencian en la decisién de compra. Las dimensiones clave o
factores (key drivers) de la imagen se refieren atributos del producto/servicio
que influencian la percepcion del consumidor para tomar decisiones de
compra. El estudio desarrolla una metodologia en la cual primero se crea una
lista de atributos que influencian la percepcion del consumidor, para luego
agruparlas en dimensiones claves. Seguidamente, se determina la importancia
relativa de estas dimensiones de la imagen aplicando técnicas de regresion
contra una variable de criterio como es interés de compra. La metodologia
empleada por De Villa (s.f.) permite demostrar la influencia de la imagen en la
intencién de compra. Asimismo, evalia y compara el marco competitivo de
productos/marcas/compafiias en estas dimensiones/atributos. Este tipo de
estudio brinda las herramientas necesarias para conocer cual es la dimension
que valora més el publico objetivo en comparacion con los competidores,

permitiendo formular una correcta estrategia de marketing y posicionamiento.

Bigne y Currds-Pérez (2008) realizan una investigacion que muestra la
influencia que existe de la imagen de marca, delimitada en dos dimensiones o
asociaciones, sobre la intencion de comportamiento del consumidor. Las dos
dimensiones o asociaciones que se evalGan son (1) asociaciones de habilidad
corporativa, referidas a la percepcion de experiencia y efectividad en la
produccién de bienes o servicios por parte de la marca; y (2) asociaciones de
responsabilidad social corporativa, referidas al caracter social de la marca, o la
voluntad de compromiso social de la misma. La conclusion del trabajo es que

mientras la imagen de responsabilidad social influye en la intencién de compra
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a través de la identificacion del consumidor con la empresa, la imagen de
habilidad corporativa influye directa y positivamente en el comportamiento de
compra sin necesidad de dicha mediacion. Lo que significa que el hecho que la
marca sea percibida como experimentada y competente en su actividad
principal, ofreciendo productos con una buena relacion calidad-precio y
disponibilidad es un factor con mayor peso especifico en el comportamiento de
compra que el atributo diferenciador Responsabilidad Social Corporativa
(RSC). Una imagen de habilidad corporativa positiva es un factor decisivo en
las intenciones de compra de los sujetos, una buena imagen de RSC es clave
como estrategia para generar un tipo de relacion ideal con los consumidores, tal

como es la identificacion C-E (Consumidor-Empresa).

Segun Chi et. al. (s.f.) menciona un modelo de relacion de precio, calidad y
valor percibido y afirma que el valor percibido es un factor importante en el
proceso de decision de compra de los consumidores, siendo que los
consumidores comprardn un producto con alto valor percibido. Los
consumidores evaluaran lo que dan y lo que reciben en su percepcion subjetiva
cuando estan comprando un producto/servicio. Segun la teoria de la utilidad,
existe una alta probabilidad de que la intencion de compra aumente, cuando los
consumidores adquieren mas beneficios que los que pagan por un producto;
asimismo, valor percibido es un antecedente importante para influir en la
intencién de compra del consumidor porque es la composicion de la utilidad de

la transaccion y la adquisicion de la utilidad.

Por lo tanto, si los consumidores pueden recibir un valor percibido de
confianza en el proceso de consumo de productos/servicios, creara una buena
imagen de la marca, la lealtad, la ganancia y la competitividad de una empresa.
Ademas, la actitud de los consumidores de la marca y la intencion de compra
sera mayor cuando un producto tiene preferencia alta imagen y familiaridad.
Wang (2006) citado por Chi et. al. (s.f.) realiza una investigacién en donde
utiliza la imagen de marca como variable independiente, categoria de producto
como moderador, y la intencion de compra como variable dependiente y

encontré que cuanto mejor sea la imagen percibida del producto/servicio mayor
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sera la intencién de compra. Si una marca proporciona funciones de producto

que satisfagan las necesidades que tienen los consumidores, estos producirdn

asociaciones psicolégicas y una insustituible relacion con la marca y en

consecuencia elevara su intencién de compra.

Por lo tanto, la intencion de compra del consumidor viene de la percepcion de

los consumidores sobre los beneficios y la adquisicion de valores, refiriéndose

esto a la imagen de producto/servicio, y es una clave importante para predecir

el comportamiento de compra del consumidor. Asimismo, el valor percibido y

la calidad percibida, influira en la intencién de compra, de manera que a mayor

valor percibido y calidad percibida, mayor serd la intencién de compra.

Dvoskin (2004), menciona el Modelo de Howard, el cual esta basado en la
decision del consumidor (CDM). Las variables que comprenden son:
informacion (F), reconocimiento de la marca (B), actitud (A), confianza
(C), intencién del consumidor (I) y compra (P). Las seis variables estan

relacionadas unas con otras como se muestra en la figura 1.

De estos seis, los tres componentes centrales: reconocimiento de la marca
(B), actitud hacia la marca (A) y confianza en la marca (C), pueden
considerarse el ABC del comportamiento del consumidor, el cual se forma
en la mente del consumidor, a través de un proceso de agrupacion y

diferenciacion.

Estos tres elementos presentados independientemente conforman la
imagen de marca que es la imagen global de la marca que hay en la mente
del comprador: reconocimiento, actitud y confianza, estan intimamente
relacionados. De manera, que el reconocimiento de marca constituye la
base mental o el pilar sobre el cual se construyen los otros dos
componentes. Técnicamente el reconocimiento de la marca (B), es una
imagen en la mente del consumidor; de manera, que cuanto mas nitida sea
la imagen mas eficaz sera su influencia en la actitud y en la confianza vy,

por lo tanto, indirectamente, en el comportamiento del consumidor. La
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actitud contribuye al reconocimiento de la marca, al distinguir una marca
en particular de otras de su categoria. Por su parte, la confianza, que es el
resultado de la informacion y se sustenta en el reconocimiento de la marca,
refuerza la imagen de la marca. Como se muestra en la Figura 1, la
informacidn, reconocimiento de marca, actitud y la confianza afectan a la

intencién y a su vez, la intencion afecta a la compra.

Vel BN

_ jmnd -h—’-h

Informacion Reconocimiento de Intencion Compra

Figura 1: Modelo de Decision del Consumidor
FUENTE: Dvoskin (2004)
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

A continuacion, se presenta un listado de terminologias y conceptos que son necesarios

para uniformizar criterios en el desarrollo del trabajo de investigacion:

e Servicio de Taxi: Transporte publico especial de personas de &mbito provincial
prestado en vehiculos de la categoria vehicular M1 de acuerdo al RNV
(Reglamento Nacional de Vehiculos), que tiene por objeto la movilizacién de
personas desde un punto de origen hasta uno de destino sefialado por quien lo
contrata, de forma individual y por la capacidad total del vehiculo. Se caracteriza

por su no sujecion a rutas, itinerarios y horarios (El Peruano, 2013).

e Usuario: Es la persona que utiliza y contrata un vehiculo del servicio de taxi por su
capacidad total, segun la necesidad del viaje, a cambio del pago de un precio (EI
Peruano, 2013).

e Servicio: Actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de una
transaccion disefiada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o
necesidades (Stanton et al., 2007).

e Imagen de servicio: Percepcion total que se forma como resultado de la evaluacion
de los atributos individuales que pueden englobar tanto contenido cognitivo

(funcionales) como emocional (Picon et al., 2013).

e Intencion de compra: Es una inclinacion subjetiva que los consumidores
manifiestan en su comportamiento hacia algunos productos y servicios (Ortiz,
2013).

e Aplicativo mdévil: Es un software que opera en los dispositivos moviles
(smarthphone, tablet, etc.) permitiendo ejecutar ciertas tareas y funciones (Alvarez
et al., 2013).
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1. MATERIALES Y METODOS

3.1. MATERIALES
e 2 Computadoras portatil Toshiba Satellite L-45
e Tablet
e Impresora HP multifuncional
e 2 Memorias USB de 8 GB
e Calculadora
e Un millar de papel Bond
e Lapiceros
e Libretas de notas

e Folder manila

3.2. METODOS
3.2.1. LUGAR

Se tom6 como lugar de estudio para la realizacion de la investigacion el area de Lima

Metropolitana.

3.2.2. TIPO DE INVESTIGACION

El presente trabajo es una investigacion de tipo explicativa, pues busca explicar cémo las
dimensiones de la imagen de servicio influyen en la intencion de uso de los servicios de la

empresa Proaccion S.A.C.
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3.2.3.

FORMULACION DE LA HIPOTESIS

a. HIPOTESIS GENERAL

Existe una influencia significativa de la imagen de servicio en la intencion de uso del

servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

3.2.4.

b. HIPOTESIS ESPECIFICAS

e Existe una influencia significativa de los elementos tangibles en la intencion de
uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

e Existe una influencia significativa de la capacidad de respuesta en la intencion
de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

e Existe una influencia significativa de la experiencia de servicio en la intencion
de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

e Existe una influencia significativa de la seguridad en la intencion de uso del

servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

IDENTIFICACION DE VARIABLES

Variable independiente: Imagen de Servicio

La variable independiente es la imagen de servicio, la cual para su medicion
comprende cuatro dimensiones que han sido definidas tomando como referencia la
revision de los casos expuestos en los antecedentes de la investigacion. Se ha
procedido a realizar la definicion de los atributos y dimensiones de la imagen de
servicio que se ajustan a las caracteristicas propias de la empresa evaluada en la
presente investigacion.

De acuerdo a las caracteristicas del servicio de Proaccion S.A.C., se identificaron
inicialmente veintiséis atributos asociados a la imagen de servicio agrupados en

cuatro dimensiones como se muestra en el Anexo 2. Como se detalla en el apartado
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de Procesamiento de datos, los atributos se consolidaron a dieciséis, agrupados en

las mismas cuatro dimensiones iniciales, los cuales se muestran a continuacion:

Dimension elementos tangibles: representa la percepcion que tienen los usuarios en
cuanto a la apariencia fisica de vehiculos y conductores.

Esta dimension comprende los siguientes atributos:

1. Los vehiculos que brindan el servicio en general son modernos y cuentan
con adecuadas condiciones externas (sin rayones ni stickers)

2. Las unidades son limpias en su interior, con olor agradable y en su mayoria
ofrecen la opcion de aire acondicionado

3. Los vehiculos que brindan el servicio en general son comodos y los asientos
estan en perfecto estado y confort

4. Los conductores se presentan aseado, con vestimenta en buen estado y

limpia

Dimension capacidad de respuesta: esta dimension abarca la experiencia del
usuario desde que se realiza el contacto con la empresa hasta que el taxi llega al
punto de origen solicitado por el usuario.

5. El servicio de taxi se puede solicitar con facilidad a través del aplicativo
movil de Proaccion S.A.C. y se tiene la comodidad de realizarlo en
cualquier momento y lugar

6. Eltiempo de espera luego de pedir el taxi por la aplicacion es minimo de 3 a
5 minutos (velocidad de respuesta) y Proaccién S.A.C. brinda una total
cobertura de zonas, ya que el servicio se brinda en todo Lima Metropolitana
y Callao

7. La disponibilidad de taxis es oportuna, ya que se puede conseguir un taxi
con solo un clic, en cualguier momento, adicionalmente se brinda las
opciones de eleccion de servicio Premium y demaés servicios adicionales
(destinos a playas, aeropuertos, factura)

8. Antes de solicitar el servicio, el sistema automatico de tarifas de la
aplicacion le permite saber el costo del viaje y ésta se mantiene hasta el

final del mismo sin variaciones
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Dimension experiencia del servicio: esta referida a la experiencia del usuario
durante su traslado desde el punto de origen hasta el destino final; es decir, todo el
recorrido del viaje en el vehiculo.
9. Las rutas que toman los conductores son eficientes (menor tréafico)
permitiendo llegar con rapidez a su destino
10. Los conductores son amables y de buenos modales durante todo el trayecto
(abren la puerta del auto, preguntan por una emisora de preferencia y/o
alguna ruta en especial)
11. La tarifa cobrada se ajusta a la establecida por la aplicacién y se ofrece la
facilidad de pagar por dos medios (efectivo o tarjeta)
12. Los conductores conocen las avenidas, calles, jirones y vias de la ciudad y
emplean dispositivos tecnolégicos para una mejor experiencia de servicio:

GPS y aplicativos moviles como Waze

Dimension seguridad: se refiere a la sensacion de seguridad percibida por los
usuarios durante el trayecto
13. Se dispone de la informacion del conductor desde el inicio del pedido del
servicio: foto, placa del auto y contacto telefonico
14. Al final del servicio, le llega al celular la opcion de calificar al conductor y
permite reportar algin problema en caso ocurra durante el viaje
15. Los conductores utilizan vias seguras durante el trayecto (en términos de
delincuencia) y los pasajeros puede hacer el seguimiento del recorrido en
tiempo real gracias al GPS incorporado en la aplicacion
16. Profesionalidad en la forma de conducir caracterizan a los conductores:

limites de velocidad, precaucion de accidentes y estado del conductor
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Figura 2: Atributos de la imagen de servicio
FUENTE: Elaboracion propia

Variable independiente: Intencién de Uso

Para la definicion de la variable Intencion de uso se tomdé como referencia lo
descrito por Backer y Crompton (2000), consolidandolo en cuatro items que se

gnumeran a continuacion.

Decir aspectos positivos sobre el servicio y recomendarlo a otras personas

Cuando necesite el servicio de taxi, consideraré a Proaccion S.A.C. como la
primera opcion

Disposicion a pagar mas para recibir mejores beneficios en el servicio

Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los actuales beneficios que se

reciben del servicio

Por lo tanto, las variables quedan identificadas de la siguiente manera:

X: Imagen de servicio

X1: Elementos tangibles

X2: Experiencia de servicio
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X3: Capacidad de respuesta

X4: Seguridad

Y: Intencidn de uso

3.2.5. DEFINICIONES OPERACIONALES DE LAS VARIABLES

En la siguiente Tabla 5 se presenta cada variable detallada en dimensiones e indicadores.

Tabla 5: Operacionalizacion de variables

Imagen de Servicio

cognitivo (funcionales) como
emocional (psicol6gicos) luego
de experimentar un servicio

Experiencia de Servicio

Variables Definicion Dimensiones Indicadores
Estado externo del vehiculo
. E interno del vehicul
Elementos Tangibles stado interno del vehiculo
Comodidad
Presentacion personal del chofer
Facilidad de uso y comodidad
Percepcion total que se forma Capacidad de Tiempo de espera
como resultado de la Respuesta Dljsponlbllldadyserwcms
. evaluacion de los atributos adicionales
Variable individuales  que  pueden Tarif il
i arifas asequible
Independiente englobar  tanto  contenido f

Ahorro de tiempo

Amabilidad y trato cortés

Tarifa final

Trayecto elegido

Seguridad

Disponibilidad de datos del conductor

Evaluacion del conductor

Uso de vias seguras

Profesionalidad en la conduccion

Variable Dependiente
Intencion de Uso

Es una inclinacion subjetiva
que los consumidores
manifiestan en su
comportamiento hacia algunos
productos y servicios.

Intencion de Uso

Recomendacion a terceros

Primera opcion

Mejores beneficios

Actuales beneficios

FUENTE: Elaboracidn propia
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3.2.6. DISENO DE LA INVESTIGACION

La investigacion tiene el tipo de disefio No Experimental, debido a que se trata de una
investigacion sistematica y empirica en la que las variables independientes no se
manipulan. Las inferencias sobre las relaciones entre variables se realizan sin intervencion
o influencia directa y dichas relaciones se observan tal y como se ha dado en su contexto
natural (Hernandez, 2006).

3.2.7. UNIDAD DE ANALISIS, POBLACION, MUESTRA

a. Unidad de analisis

Para la presente investigacion se considerdo como unidad de analisis a los clientes de la
empresa, es decir aquellas personas que han sido o son usuarios del servicio. Para este
efecto, se define usuario aquella persona que haya utilizado el servicio de la empresa al

menos una vez para el periodo 2013-2015.

b. Poblacién

La poblacion para esta investigacion esta constituida por todos los usuarios de la empresa
que hayan utilizado el servicio por lo menos una vez para el periodo 2013-2015. Siendo
estas personas a las que se dirigio la labor de investigacion a fin de conocer y evaluar las
variables en objeto de estudio.

A continuacién se presenta en la Tabla 6 a los usuarios del servicio medidos en base a la
cantidad mensual de cuentas creadas en el aplicativo mévil tomado con el fin de no incurrir

en duplicidad de datos:
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Tabla 6: Cantidad mensual de cuentas creadas de los usuarios

Enero |Febrero| Marzo | Abril Mayo Junio Julio
2013 2,188 4,714 4,188 7,752 6,839 9,156 7,075
2014 22,441| 24,411| 28,386| 31,646| 36,622| 34,908 39,537
2015 34,851| 37592 76,461| 54519| 60415 61,871| 95515
Agosto [ Setiembre | Octubre | Noviembre | Diciembre| TOTAL
2013 11,415 24,104 30,678 20,577 27,388 156,074
2014 40,146 39,742 46,048 48,143 50,975 443,005
2015 58,066 53,575 57,918 52,467 67,077 670,327
1,269,406

FUENTE: Registros de la empresa objeto de estudio.

C.

El calculo del tamafio de muestra para la realizacion de las encuestas fue determinada de

acuerdo a la siguiente formula estadistica que es utilizada cuando se conoce el total de la

Muestra

poblacion (poblacion finita):

Donde:

Para el valor p y g se asigno el 50 por ciento; ya que segun Aguilar-Barojas (2005), cuando
no se cuenta con estudios anteriores ni con pruebas piloto en base a una pregunta
dicotémica, se utiliza la maxima probabilidad con que se puede presentar las variables en

estudio, siendo para variables cualitativas del 50 por ciento.

N*Zz*p*q

n=
d%x(N

—1)+Z2+pxq

N = Total de la poblacion

Z =1.96 al cuadrado (cuando la seguridad es de 95%)

p = 0.5 (probabilidad de ocurrencia del fendmeno en la poblacion)

g = 0.5 (no ocurrencia del fendmeno 1-p)

d = 0.1 (margen de error)
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n = 96.033

El tamafio de muestra debe ser un nimero entero por lo que bajo el criterio de redondeo
por exceso se considerd una muestra de 97 usuarios a los cuales se les aplicaron el

cuestionario estructurado.

3.2.8. FUENTES DE RECOLECCION DE DATOS

Para la recoleccion de los datos de la presente investigacion se utilizaron fuentes primarias

y secundarias.

a. Fuentes primarias

El método utilizado para obtener esta informacion fue la encuesta. La investigacion se
dirigio a clientes de la empresa objeto de estudio, pertenecientes a Lima Metropolitana
durante el afio 2013 y 2015.

b. Fuentes secundarias

Entre las fuentes de informacion secundaria se empled estudios realizados por otros
investigadores y organizaciones gubernamentales, revistas especializadas, libros para

estudiantes y profesionales, internet, tesis, entre otros.

3.2.9. INSTRUMENTOS PARA LA RECOLECCION DE DATOS

El instrumento para la recoleccion de datos fue el cuestionario estructurado el cual estuvo
formado por tres partes. La primera contiene siete preguntas generales que sirven para
describir al encuestado (género, edad, distrito de procedencia, ocupacion, nivel
socioecondémico, motivos de viaje y frecuencia de viaje).

La siguiente seccién esta constituida por la variable imagen de servicio. Para Conde
(2007), la importancia de un atributo se mide habitualmente sobre una escala de actitud,
desde por ejemplo el 1 (ninguna importancia) a 5 (extremadamente importante). Por lo

tanto, por medio de una escala Likert de cinco opciones se mide la importancia que le
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otorga el usuario a los atributos que se le presentan. Esta variable independiente esté
compuesta por dieciséis items. Sin embargo, luego del anélisis factorial se llegé a la
conclusion de eliminar uno de los items que pertenecia a la dimension Experiencia de

Servicio, por lo cual dicha variable qued6 constituida por quince items.

Asi mismo, para la variable Intencién de Uso se elabor6 una escala Likert de cinco
opciones compuesta por cuatro items. En esta Ultima parte de la encuesta se buscd medir la
probabilidad de ocurrencia de las cuatro acciones descritas en el cuestionario siendo (1)
Nada Probable y (5) Extremadamente probable.

FIABILIDAD DE LOS INSTRUMENTQOS

a. Analisis de fiabilidad de la variable independiente: Imagen de Servicio

Tabla 7: Fiabilidad de la variable Imagen de servicio

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

931 15

FUENTE: Encuestas

La fiabilidad del instrumento para la variable imagen de servicio compuesta
por quince preguntas fue de 0.931, lo cual indica que existe una excelente
consistencia interna entre los items conformados por dicha variable
independiente.

La fiabilidad del instrumento para cada dimensién que conforma la imagen de

servicio es la siguiente:

e Analisis de fiabilidad de Elementos Tangibles

Tabla 8: Fiabilidad de la dimension Elementos Tangibles
Estadisticas de fiabilidad
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Alfa de Cronbach | N de elementos

,882 4

FUENTE: Encuestas

Se puede observar se obtuvo un alfa de 0.882, lo cual que indica que existe
una consistencia interna entre los items conformados por elementos

tangibles.

e Analisis de fiabilidad de Capacidad de Respuesta

Tabla 9: Fiabilidad de la dimensién Capacidad de Respuesta

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach | N de elementos

,864 4

FUENTE: Encuestas

Se puede observar se obtuvo un alfa de 0.864, lo cual que indica que existe
una consistencia interna entre los items conformados en capacidad de

respuesta.
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Anédlisis de fiabilidad de Experiencia de Servicio

Tabla 10: Fiabilidad de la dimension Experiencia de Servicio

Estadisticas de fiabilidad
Alfa de Cronbach | N de elementos

,848 3

FUENTE: Encuestas

Se puede observar se obtuvo un alfa de 0.848, lo cual que indica que existe
una consistencia interna entre los items conformados en experiencia de

servicio.

e Anédlisis de fiabilidad de Seguridad

Tabla 11: Fiabilidad de la dimension Seguridad
Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

,946 4

FUENTE: Encuestas

Se puede observar se obtuvo un alfa de 0.946, lo cual que indica que existe

una consistencia interna entre los items conformados por seguridad.

b. Anaélisis de fiabilidad de la variable dependiente: Intencién de Uso

Tabla 12: Fiabilidad de la variable Intencion de Uso

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

877 4

FUENTE: Encuestas
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La fiabilidad del instrumento para la variable intencion de uso compuesta por
cuatro preguntas fue de 0.877, lo cual indica que existe una consistencia interna

entre los items conformados por dicha variable dependiente.
c. Andlisis de fiabilidad de intencién de uso y dimensiones de imagen de servicio

Tabla 13: Fiabilidad de las variables Imagen de servicio e Intencion de
Uso

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach | N de elementos

,944 19

FUENTE: Encuestas

Se puede observar se obtuvo un alfa de 0.944, lo cual que indica que existe una
consistencia interna entre los items conformados en intension de uso y dimensiones
imagen.

3.2.10. PROCESAMIENTO DE ANALISIS DE DATOS

El procesamiento de analisis de datos comprende las siguientes fases que se presenta a
través de la Figura 2.

[ Fase cuantitativa de la investigacion }

Aplicacion del cuestionario estructurado

Procesamiento de datos

Estructuracion y planteamiento del modelo

Verificacion y Comprobacion del modelo

Figura 3: Fases para el procesamiento de andlisis de datos
FUENTE: Elaboracion propia
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a. Fase de aplicacion del cuestionario estructurado a la muestra seleccionada:
La aplicacion del cuestionario se realiz6 inicialmente considerando veintiseis
atributos de la variable imagen de servicio a una muestra piloto de 42 personas
con el fin de retroalimentar el cuestionario por medio de opiniones de los
encuestados. Se mejor0 la redaccion y se vio conveniente reducir la cantidad de
items de la variable independiente a dieciséis.

Con los ajustes realizados al cuestionario se procedi6 a aplicar a la totalidad de
la muestra. Para ello, se realiz6 un formulario en linea via Google Docs. el cual
se envid a los correos electronicos de los usuarios, proporcionado como base de
datos por la empresa, y con el fin de asegurar de que la encuesta tenga un mayor
alcance al publico objetivo de manera aleatoria.

En el Anexo 2 se puede ver el cuestionario con las preguntas generales, la lista
de los dieciséis atributos de la variable imagen de servicio y los cuatro items de

la variable intencion de uso.

b. Fase de procesamiento de datos:

Se trabajo en dos etapas y se utilizo el software SPSS en su version 22. La
primera consistio en realizar las pruebas estadisticas descriptivas, donde se
presenta la frecuencia y porcentaje de las preguntas generales del cuestionario.
Los resultados de esta etapa se encuentran en el Anexo 3.

En la segunda etapa, se aplicé el analisis factorial, el cual es una técnica
estadistica de reduccion de dimensionalidad de los datos que sirve para
encontrar el nimero minimo de dimensiones capaces de explicar el maximo de
informacion contenida en los datos. En la presente investigacion se utilizo el
andlisis factorial confirmatorio para verificar si los dieciséis items que
componen la imagen de servicio agrupadas en elementos tangibles, capacidad
de respuesta, experiencia de servicio y seguridad, estan correctamente
distribuidas o si es necesario realizar una reduccion como se presenta a

continuacion.
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Tabla 14: Prueba de KMO y Bartlett

Medida Kaiser-Meyer-Olkin de adecuacion de muestreo ,887
Prueba de esfericidad de Aprox. Chi-cuadrado 1209,181
Bartlett
gl 120
Sig. ,000

FUENTE: Salidas del SPSS

HO (hipotesis nula): se puede aplicar el analisis factorial.

H1 (hipotesis alternante): no se puede aplicar el analisis factorial.

Como se observa en la Tabla 14, el grado de significancia es 0,000, siendo menor
a 0,05 lo que indica que se puede hacer el analisis factorial en todas las

dimensiones de la variable Imagen de servicio.

Tabla 15: Varianza total explicada

L Sumas de extraccién de cargas | Sumas de rotacién de cargas al
Autovalores iniciales
al cuadrado cuadrado
Total % de % Total % de % Total % de %

Componente varianza | acumulado varianza | acumulado varianza | acumulado
1 8,174 51,086 51,086 | 8,174 51,086 51,086 | 3,508 21,922 21,922
2 1,813 11,333 62,419 1,813 11,333 62,419 | 3,258 20,363 42,285
3 1,269 7,929 70,347 | 1,269 7,929 70,347 2,830 17,684 59,969
4 1,045 6,533 76,880 | 1,045 6,533 76,880 | 2,706 16,911 76,880
5 ,630 3,941 80,821
6 ,553 3,456 84,276
7 ,494 3,088 87,365
8 ,445 2,779 90,144
9 ,362 2,264 92,408
10 ,292 1,828 94,235
11 ,235 1,470 95,705
12 175 1,092 96,797
13 172 1,072 97,870
14 ,139 ,869 98,739
15 ,133 ,833 99,572
16 ,068 ,428 100,000

Método de extraccidn: anlisis de componentes principales.

FUENTE: Salidas del SPSS

Con la informacion obtenida en la Tabla 15 se afirma que es idoneo extraer cuatro

componentes para la variable imagen de servicio ya que explican el 76.88 por
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ciento de la varianza de los datos originales, porcentaje mayor al sesenta por
ciento que el aceptable por la teoria.

A continuacion, se presenta la Tabla 16, la cual indica a qué dimension
corresponde cada item.

Tabla 16: Matriz de componente rotado

Dimension Componente
1 2 3 4
Elementos 1. ET1 ,262 134 ,019 ,181
Tangibles 2. ET2 ,233 179 ,273 ,124
3. ET3 ,220 .805 ,026 ,308
4. ET4 ,140 .838 ,201 ,285
Capacidad de | 5. CR1 ,226 ,357 ,072 748
Respuesta 6. CR2 ,342 174 ,039 162
7. CR3 ,192 ,251 ,347 .739
8. CR4 ,241 ,282 471 ,631
Experiencia 9. EX1 ,610 ,008 ,459 ,088
de Servicio 10. EX2 ,142 177 ,887 ,088
11. EX3 ,318 ,233 166 ,115
12. EX4 ,145 -,002 .81 ,204
Seguridad 13. S1 ,809 214 114 ,351
14. S2 828 ,307 ,192 ,197
15. S3 753 ,316 ,299 ,270
16. S4 794 ,370 ,178 ,301
Método de extraccién: andlisis de componentes principales.
Meétodo de rotacion: Varimax con normalizacion Kaiser.
Los valores subrayados muestran la variable asociada a su respectiva dimension

FUENTE: Salidas del SPSS
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Como se observa en la Tabla 16, el andlisis factorial propone la eliminacion del
item ndmero nueve de la dimension Experiencia de servicio, ya que no se
encuentra una diferencia sustancial en las cargas de las cuatro componentes que
indique a qué dimension podria pertenecer. Por lo tanto, la variable imagen de
servicio queda constituida por quince atributos.

c. Fase de estructuracion y planteamiento del modelo:

Para determinar el impacto de las dimensiones de la imagen de servicio en la
intencion de uso, se aplicd el modelo de regresion lineal maltiple. Previo a eso
se realizo las pruebas de verificacion de supuestos para asegurar que se cumplan
y proceder luego al modelo de regresion.

Esta etapa determino la incidencia de cada una de las dimensiones de la imagen
de servicio sobre la variable intencion de uso por medio de la obtencion de los

coeficientes de la ecuacion. Se utilizo el software SPSS en su version 22.
d. Fase de verificacion y comprobacion del modelo

Se utilizé el coeficiente de Spearman para corroborar los resultados obtenidos

en la etapa anterior. Se utilizO el software SPSS en su version 22.
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IV. RESULTADOS Y DISCUSIONES

4.1. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

Es necesario resaltar que Proaccion S.A.C. es un nombre sustituto que se le ha otorgado a
la empresa para no revelar su real identidad. Esto por solicitud de parte de la misma

organizacion.

Proaccion S.A.C. es una empresa creada en Brasil en el 2011 y posteriormente absorbida
por una empresa de capitales alemanes. Pionera en servicios de geolocalizacion via
aplicativo movil en Latinoameérica. Actualmente, estd disponible en 12 paises y 170
ciudades. Siendo, la empresa que ha redefinido globalmente el servicio de solicitud de

taxis.

La compaiiia inicio sus operaciones en la ciudad de Lima a finales del 2012, pero el
servicio empezo su funcionamiento en febrero del 2013. Posteriormente, la empresa llevé
sus servicios a las afueras de la capital, llegando a otras ciudades como Arequipa, Cusco,
Trujillo, Piura y Chiclayo. Proaccién S.A.C. es una aplicacion de solicitud de servicio de
taxi que conecta a usuarios pasajeros Yy usuarios conductores, de forma rapida, facil y
segura. Mediante un aplicativo movil gratuito permite a cualquier usuario de un teléfono
inteligente (Smartphone) solicitar un taxi en cualquier momento, sin necesidad de realizar
una llamada telefonica para programar un servicio de movilidad. Este modelo de negocio
ha cambiado la manera de pedir taxis en el Peru. Actualmente Proaccion S.A.C. cuenta con

més de 30,000 conductores afiliados.

Siendo este un servicio innovador, permite que el usuario solicite un servicio de taxi por
medio de la aplicacion y en un tiempo minimo obtiene la informacion completa sobre:
nombre, foto y el nimero de teléfono del conductor; asi como la placa y el modelo del

vehiculo. El usuario también puede ver en tiempo real la posicidn del taxi mientras espera,
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asegurando la ubicacién de su conductor y el trayecto del viaje gracias a la tecnologia GPS
incorporada en la aplicacion. Esta plataforma no representa un costo adicional para el

usuario.

En cuanto a los usuarios conductores, estar afiliado a Proaccion S.A.C. les permite ser mas
productivos; ya que, la aplicacion ubica Unicamente a los conductores que se encuentran
cerca del usuario pasajero que solicita un servicio por medio de la aplicacion, ahorrando
asi tiempos de desplazamiento para buscar a clientes e incrementando la productividad por
la disminucidn de errores de direccion debido a la ventaja que presta la ubicacién por GPS.

Desde fines del 2015, la compafiia cuenta con un estandar de calidad medido mediante un
nuevo sistema de calificacion del servicio de los usuarios conductores el cual permite
recibir retroalimentacion de los pasajeros después de cada viaje realizado y de esta forma
tomar medidas correctivas mas eficaces. El sistema consiste en que el usuario evalle al
conductor luego del viaje dandole un puntaje de uno a cinco estrellas. Los conductores que
se encuentran por debajo de 4.5 estrellas en promedio reciben una capacitacion adicional
para ayudarlos a llegar al nivel de servicio esperado. Aquellos que reinciden con

promedios por debajo de las 4.5 estrellas son separados de la empresa.

a. Servicio:

Proaccion S.A.C. es una plataforma global completa que ofrece soluciones a las diferentes
necesidades de sus usuarios. Las caracteristicas principales del servicio ofrecido a los
usuarios son:

Rapidez: se cuentan con los vehiculos mas cercanos para transportar a los usuarios
pasajeros.

Seguridad: se realizan capacitaciones a profundidad a los conductores para asegurar la
mejor calidad de servicio. Ademas, el sistema de calificacion ayuda a seleccionar a los
mejores conductores, que estén por encima del estandar de calidad de 4.5 como
calificacion.

Eficiencia: se ofrecen varias modalidades de servicio que permiten minimizar los costos de

las tarifas de acuerdo a las necesidades de los usuarios.
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Entre los servicios que la compafiia ofrece se encuentran:

Servicio Regular: es el servicio economico tradicional, orientado a usuarios pasajeros que

permite el abordo de hasta cuatro personas.

Servicio Premium: es un servicio exclusivo orientado a un usuario mas ejecutivo. Los
vehiculos son de ultimo modelo (Corolla, Elantra, Cerato o similares); asimismo, los
conductores son los mejores calificados “conductores top”, con vestimenta formal. Se
ofrece aire acondicionado y agua mineral de cortesia. Este servicio tiene un recargo
adicional en la tarifa que oscila entre el 25% y el 30%. De esta manera, este servicio
responde a la necesidad de contar con una experiencia singular de viajar en un vehiculo

elegante y con un trato de primera.

Servicio Playas: es el servicio que se ofrece entre Lima y las playas del sur en la temporada
de verano (fines de diciembre hasta inicio de abril). Este servicio esta disponible para todas
las personas que deseen visitar cualquier playa del sur de Lima a precios accesible y sin

tener alguin inconveniente por peaje.

Servicio Surf: es un servicio que se brinda también durante la temporada de verano, en el
cual consta de vehiculos equipados con racks de la marca FCS y conductores entrenados
para llevar en su vehiculo todo tipo de tablas de surf de manera segura. En total son 100
vehiculos acondicionados para brindar este servicio y tiene un valor extra de S/ 5 con

respecto a la tarifa mas economica que ofrece la empresa.

Servicio Corporativo: es una herramienta de solicitud de taxi para empresas, que a través
de una plataforma web o Smartphone se puede solicitar servicios de movilidad, monitorear
los gastos de transporte en tiempo real y generar reportes contables. Este servicio sustituye
el tradicional servicio de vales fisicos por una contabilizacion digital, dividido por
empleados, departamentos, proyectos, etc. El servicio corporativo, utiliza un modelo de
dinero electrénico por lo cual se entrega a los conductores una tarjeta donde se hacen los
abonos por el valor de los servicios corporativos realizados. Los abonos se hacen
semanalmente y por intermedio de su socio comercial y agente de pagos electrdnicos,

Tarjetas Peruanas Prepagadas (TPP). Esta plataforma puede ser solicitada de dos maneras:
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a través de la aplicacion mdvil (App) o por medio de un portal web. Asimismo, este
servicio permite a la empresa establecer pardmetros de tiempo y valor para los empleados,
centros de costos y proyectos de la misma. En Perd cuentan con cerca de 300 empresas
afiliadas.

Servicio Pro: es una solucion enfocada para atender las necesidades de transporte para
establecimientos comerciales. Los principales rubros que emplean esta herramienta son
bares, hoteles, restaurantes y museos, lo que confirma la importancia del sector turismo en
las principales ciudades del pais. Esta versién Pro permite desde cualquier dispositivo,
pedir hasta cuatro vehiculos en paralelo y con la direccion de recojo del establecimiento.
Actualmente, mas de 100 establecimientos en Lima emplean esta solucion.

Servicio Connect: este servicio optimiza el tiempo promedio para solicitar un servicio de
taxi pedido por la plataforma; ya que, utiliza un filtro para seleccionar de forma inmediata
al conductor méas cercano a la ubicacion del usuario pasajero (por medio del GPS),
reduciendo asi, considerablemente el tiempo de espera por una unidad. Es ideal para ser
utilizado en horas punta, zonas de alta afluencia o simplemente por empatia con el chofer.
Esta opcion despliega una lista de conductores disponibles cercanos para conectarse
directamente. Los pedidos aparecen inmediatamente al conductor, y él puede aceptarlo o
rechazarlo. Esta caracteristica, funciona de mejor forma en areas con gran cantidad de

taxis, como alrededores de oficinas y areas de vida nocturna.

Compartir viaje: es una alternativa de sistema de viajes compartidos, que permite unir a
dos 0 mas pasajeros que coincidan en la misma ruta para llegar a sus respectivos destinos.
De este modo aceptando a otros pasajeros en el viaje es posible ahorrar hasta un 50%
dependiendo con cuantas personas se comparta el servicio. Esta alternativa es
complementaria al servicio regular y Premium. Para emplear la alternativa se debe de
seleccionar la opcion de compartir el viaje y en caso que haya otro usuario viajando en el
mismo sentido, la aplicacién une los viajes y da indicaciones al conductor para que pase a
recoger al pasajero que recién se unid. Si no hay otro pasajero que esta en el mismo
sentido, en ese momento, la aplicacion procesa el viaje de forma regular, sin embargo,
estara disponible para recibir a otros usuarios en el camino. En cuanto a la tarifa, este es
calculado individualmente para cada usuario, considerando el segmento de la ruta que fue

compartida y la cantidad de pasajeros con los que se compartio el servicio.
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b. Precio:

Para efectos del calculo del tarifario, la plataforma considera la distancia y tiempo total del
viaje, asimismo, se presentan incrementos en la tarifa debido al tréfico y la hora punta. La
tarifa es automatica y calculada por la aplicacion; sin embargo, no es un monto exacto,
sino que, al momento de seleccionar el destino, se muestra un rango de tarifa referencial el
cual es bastante amplio y llega muchas veces a una diferencia de doce soles entre el
minimo y maximo precio. El rango de tarifa cambia de acuerdo al tipo de servicio
seleccionado por los usuarios.

Medios de pago

Inicialmente, la empresa solo aceptaba pagos en efectivo; sin embargo, actualmente se
acepta tarjetas de crédito y debito como medio de pago. Ademas de ello, la empresa es la
Unica aplicacion de servicio de taxi que cobra sus tarifas en soles cuando el pago es con

tarjeta de crédito, debido a que cuenta con una alianza con Visanet.

c. Plaza:
Para solicitar un servicio de taxi se puede utilizar el aplicativo movil que se descarga desde
un smartphone o también existe la opcion de pedirlo por cualquier ordenador desde la
aplicacion de envio de correos electronicos Outlook, con el cual se puede solicitar un
servicio mientras se escribe un mail o se programa una reunién. Asimismo, para los
servicios ofrecidos a la empresas (Corporativo y/o Pro), ofrecen una plataforma integral

que permiten solicitar mas de un servicio a la vez.

d. Promocion:

La empresa ofrece cupones de descuento ocasionales para los nuevos usuarios registrados;
todo ello, mediante el uso de un codigo promocional que es publicado en las redes sociales,
el cual se ingresa en la aplicacion obteniendo descuentos de hasta 10 soles en el primer
viaje.

Dentro de la aplicacion existe una seccion la cual es llamada Promociones, sin embargo
solo existe una promocidn gracias a una alianza con la empresa Avianca, el cual permite
acumular Lifemiles o puntos para pasajes aéreos, con solo realizar viajes con la aplicacion.
Por medio de las redes sociales se realizan sorteos ya sea para peliculas en estreno, regalos

en los dias festivos, entradas para todo tipo de eventos y/o conciertos. Ocasionalmente,
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realizan la venta de algunos productos como (postres, ropa, accesorios, etc.) a un precio
mas econdmico, los cuales envian a sus clientes por medio de la solicitud de un servicio de
taxi. Estas promociones se encuentran disponibles en un nimero reducido de distritos y en
un horario establecido.

La promocion de la marca también se realiza por medio de modulos establecidos en
eventos como algunos conciertos y/o megaeventos con el fin de captar nuevos clientes

garantizdndoles un viaje de regreso seguro y sin accidentes.

Proceso de afiliacion:

La afiliacion de los conductores se realiza de manera presencial ya que es un punto clave
para garantizar la seguridad en el servicio ofrecido.

Al momento en que llega el postulante a las oficinas de la empresa se verifican que todos
sus documentos estén en regla y de acuerdo a los requisitos establecidos: licencia de
conducir, tarjeta de propiedad, SOAT, revision técnica y que el vehiculo sea de fabricacion
2009 en adelante. Luego de ello se le entrega una hoja de recorrido que serd sellada
conforme pase las etapas del proceso de afiliacion.

Primero el postulante pasa por un Test psicologico que consta de tres pruebas con un plazo
méaximo de treinta minutos. Al mismo tiempo, el area de documentos se encarga de
verificar la informacion del postulante disponible en internet como: en el portal de SAT
(multas de transito, orden de captura del vehiculo, infracciones), en SUNARP se realiza
una consulta vehicular donde se encuentran datos del vehiculo y propietarios; en el MTC
(record de conductor, estado de la licencia y faltas). Luego el postulante llena una
declaracion jurada para luego entrar a una capacitacion de aproximadamente noventa
minutos donde se tratan temas como el uso del aplicativo movil tanto para el conductor y
usuario pasajero; asi como, sobre las comisiones, tarifas, protocolos de presentacion, entre
otros. De forma paralela, por medio de una empresa externa se verifican los antecedentes
policiales, penales y judiciales.

Luego de pasar estas etapas el conductor se dirige al mddulo donde se le dira si puede
afiliarse 0 no a la empresa.

Realizar este tramite actualmente no implica ningin costo para el postulante; si el
conductor pasa todas las fases se le otorga un bono de crédito de veinticinco soles para que
empiece a conducir con la aplicacién vy si realiza todo el proceso en menos de 48 horas,

entonces se le adiciona veinticinco soles mas.
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4.2.

RESULTADOS

4.2.1. ESTRUCTURACION Y PLANTEAMIENTO DEL MODELO

a. Verificacion de Supuestos
Se realizo la verificacion de los supuestos para aplicar la regresion lineal multiple:

e Independencia de errores

Resumen del modelo®

Tabla 17: Prueba de Durbin-Watson

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacién | Durbin-Watson
1 , 7482 ,560 ,541 ,48767 1,921

a. Predictores: (Constante), elementos_tangibles, Experiencia de servicio, Seguridad, Capacidad de

respuesta

b. Variable dependiente: Intencién de uso

FUENTE: Salidas del SPSS

Como se muestra en la Tabla 17 el puntaje de la prueba de Durbin Watson es de

1,921. Por lo tanto, si existe independencia de errores ya que el valor tedrico que

indicaria la independencia de errores oscila entre uno y tres.

e No multicolinealidad

Tabla 18: Prueba de Factores de inflacion de la varianza (VIF)

Coeficientes?
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Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados estandarizados colinealidad
Error
Modelo B estandar Beta t Sig. |Tolerancia| VIF
1 (Constante) 250 ,355 ,705| ,483
Capacidad de respuesta ,306 ,122 ,258] 2,516 ,014 ,456 2,193




Coeficientes?

Coeficientes no Coeficientes Estadisticas de
estandarizados estandarizados colinealidad
Error
Modelo B estandar Beta t Sig. | Tolerancia| VIF
Experiencia de servicio ,164 ,072 ,187( 2,264 ,026 ,698 1,432
Seguridad ,366 ,097 ,3831 3,759( ,000 ,462 2,167
elementos_tangibles ,067 ,106 ,060| ,633| ,528 ,538 1,860

a. Variable dependiente: Intencidn de uso

FUENTE: Salidas del SPSS

Segun la Tabla 18 el factor de varianza inflada (VIF) indica que se cumple el

supuesto de no multicolinealidad (valores entre 1.86 -2.193).

. Normalidad

Histograma

Variable dependiente: Intencion de uso

Media = 5,08E-16
251 Desviacion estandar = 0,679
7

20

Frecuencia

Y T T T T T T
-3 -2 -1 1 2 3

Regresion Residuo estandarizado

Figura 4: Histograma

FUENTE: Salidas del SPSS
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Grafico P-P normal de regresién Residuo estandarizado

Variable dependiente: Intencion de uso
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Figura 5: Grafico Probabilistico Normal
FUENTE: Salidas del SPSS

Como se observa en la Figura 4 existe una tendencia a acercarse a la linea
diagonal por lo tanto se puede decir que se presenta una normalidad de los

residuos.

b. Estimacion del Modelo de Regresion
Luego de verificar que se cumplen con los supuestos se procedié a obtener el

modelo de regresion

Intension de uso =o+ B1 Elementos Tangibles + B2 Capacidad de Respuesta + B3 Experiencia

de Servicio + 4 Seguridad

Tabla 19 Resumen del modelo®

R cuadrado Error estandar
Modelo R R cuadrado ajustado de la estimacion
1 , 7482 ,560 541 ,48767

a. Predictores: (Constante), elementos_tangibles, Experiencia de servicio,
Seguridad, Capacidad de respuesta

b. Variable dependiente: Intencidn de uso
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De acuerdo a la tabla 19, el R cuadrado ajustado, indica que las dimensiones
elementos tangibles, experiencia de servicio, capacidad de respuesta y seguridad
explican el 54.1% de la variabilidad de la intencion de uso. Segin Huerta (2016),
afirma que como es conocido, un valor mayor al 50% en ciencias sociales indica
una buena asociacion lineal entre las variables y que el modelo es suficientemente

apropiado para realizar explicaciones y predicciones.

Tabla 20 ANOVA?®

Suma de Media
Modelo cuadrados al cuadratica F Sig.
Regresion 27,807 4 6,952 29,231 ,000°
Residuo 21,879 92 ,238
Total 49,687 96

a. Variable dependiente: Intencion de uso

b. Predictores: (Constante), elementos_tangibles, Experiencia de servicio, Seguridad, Capacidad
de respuesta

La Tabla 20 del resumen de ANOVA indica si existe 0 no relacion significativa
entre las variables intencion de uso e imagen de servicio. El estadistico F que se
muestra con un sig. 0,000 permite rechazar la hipotesis nula de que la variabilidad
observada en la variable respuesta (intension de uso) sea explicada por el azar y
podemos decir que si existe relacion lineal significativa entre la variable
dependiente y el conjunto de variables independientes tomadas juntas. En otras
palabras, una F con sig. 0,000 que es menor al valor del nivel critico 0.05, implica
que el modelo de regresidn sirve para explicar la variable dependiente en funcion

de las variables independientes.
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Tabla 21 Coeficientes?

Coeficientes no

estandarizados

Coeficientes

estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.

1 (Constante) 250 355 705 483
Elementos_tangibles ,067 ,106 ,060 ,633 ,528
Capacidad de respuesta ,306 ,122 ,258 2,516 ,014
Experiencia de servicio ,164 ,072 ,187 2,264 ,026
Seguridad ,366 ,097 ,383 3,759 ,000

a. Variable dependiente: Intencion de uso

De la Tabla 21 se puede contrastar que con un sig. <0.05 se rechaza la hipotesis

nula de que todos los coeficientes B son igual a cero (B1=p2=p3=p4 = 0). Como se

observa en la Tabla 21 las dimensiones capacidad de respuesta, experiencia de

servicio y seguridad presentan un sig. <0.05 por lo que estan positivamente

relacionados con la intencion de uso. Sin embargo, la dimension elementos

tangibles presenta un sig. mayor a 0.05 y se concluye que no es significativo para

el modelo. El coeficiente que arrojé esta variable es positivo, pero bajo, lo que

representa un efecto mas bajo sobre la variable dependiente intencidn de uso.

Ecuacion de regresion identificada es:

Intencion de uso = 0,250+ 0,306 Capacidad de respuesta + 0,164 Experiencia de servicio+

0,366 Seguridad + 0,067 elementos tangibles

La variable que tiene un mayor impacto en la intencion de uso es la Seguridad,

seguido por la Capacidad de respuesta, en tercer lugar la Experiencia de servicio y

por Gltimo los Elementos tangibles.

c. Proceso de Contrastacion de Hipotesis
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Hipotesis Especificas

Hipotesis Especifica 1: Existe una influencia significativa de los elementos
tangibles en la intencion de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion
S.A.C.

Ho: BIZO
Ha: B10

En la Tabla 21, la dimension elementos tangibles presenta t asociado a un sig. de
0,528 el cual es mayor al valor del nivel critico 0.05 por lo que se concluye que no
es significativa para el modelo. El coeficiente que arrojo esta variable es positivo,
pero bajo de 0,67 lo que representa un efecto menor sobre la variable dependiente
intencion de uso.

Eso implica que existen razones suficientes para no rechazar la hip6tesis nula, por
lo que no existe una influencia significativa de los elementos tangibles en la

intencién de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

Hipdtesis Especifica 2: Existe una influencia significativa de la capacidad de
respuesta en la intencion de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion
S.A.C.

Ho: $2=0
Ha: f2+£0

En la Tabla 21, se puede notar que 2 toma el valor de 0,306 y que la prueba t
tiene asociado un sig. 0,014. Al ser el sig. < 0,05 implica que existen razones
suficientes para rechazar la hipotesis nula y aceptar que existe una influencia
significativa de la capacidad de respuesta en la intencion de uso del servicio de

taxi de la empresa Proaccion S.A.C.
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Para este caso en particular de la estimacion, el efecto seria entendido como,
incrementos en un 1% en la capacidad de respuesta de la imagen del servicio se
traduciria en incrementos en un 30.6% sobre la intencion de uso del servicio de

taxi.

Hipotesis Especifica 3: Existe una influencia significativa de la experiencia de

servicio en la intencion de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

Ho: B3=0
Ha: B30

En la Tabla 21, se puede notar que B3 toma el valor de 0,164 y que la prucba t
tiene asociado un sig. 0,026. Al ser el sig. < 0,05 implica que existen razones
suficientes para rechazar la hipotesis nula y aceptar que existe una influencia
significativa de la experiencia de servicio en la intencion de uso del servicio de

taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

Para este caso en particular de la estimacion, el efecto seria entendido como,
incrementos en un 1% en la experiencia de servicio de la imagen del servicio se
traduciria en incrementos en un 16.4% sobre la intencion de uso del servicio de

taxi.

Hipdtesis Especifica 4: Existe una influencia significativa de la seguridad en la

intencién de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

Ho: B4:0
Ha: B4§é0

En la Tabla 21, se puede notar que 4 toma el valor de 0,366 y que la prueba t
tiene asociado un sig. 0,000. Al ser el sig. < 0,05 implica que existen razones

suficientes para rechazar la hipotesis nula y aceptar que existe una influencia
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significativa de la seguridad en la intencion de uso del servicio de taxi de la
empresa Proaccion S.A.C.

Para este caso en particular de la estimacion, el efecto seria entendido como,
incrementos en un 1% en la seguridad se traduciria en incrementos en un 36,6%
sobre la intencion de uso del servicio de taxi. Siendo esta la dimension que mayor

impacto tiene sobre la variable dependiente.

Hipotesis General

Existe una influencia significativa de la imagen de servicio en la intencién de uso
del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

Ho: B1=p2=p3=p4 =0

Ha: B1#B2#B3#P4+ 0

De la Tabla 20 de la ANOVA, se observa un F asociado a un sig. 0,000, el cual es
menor al valor del nivel critico 0.05. Ello implica que existen razones suficientes
para rechazar la hipotesis nula y que, por lo tanto, la imagen de servicio (en al
menos una de las dimensiones: elementos tangibles, capacidad de respuesta,
experiencia de servicio o seguridad) influye significativamente en la intencion de

uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

Al observar la Tabla 21 de los coeficientes, todos los Bs tienen signo positivo por
lo que estan positivamente relacionados con la intencion de uso; sin embargo, solo
las dimensiones capacidad de respuesta, experiencia de servicio y seguridad tienen
asociado un sig. menor a 0,05 lo que indica que son significativas
estadisticamente. La dimension elementos tangibles al presentar un sig. mayor a
0.05 no es significativa para el modelo.

Por lo tanto, se puede afirmar que la imagen de servicio solo conformada por la
capacidad de respuesta, experiencia de servicio y seguridad influye
significativamente en la intencién de uso del servicio de taxi de la empresa

Proaccion S.A.C.

La Ecuacion de regresion identificada es:
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Intencion de uso = 0,250+ 0,306 Capacidad de respuesta + 0,164 Experiencia de servicio+

0,366 Seguridad + 0,067 elementos tangibles

La variable que tiene un mayor impacto en la intencion de uso es la Seguridad,
seguido por la Capacidad de respuesta, en tercer lugar la Experiencia de servicio y
por ultimo los Elementos tangibles.

Por lo antes expuesto, se procedi6 a estimar el modelo de regresion lineal maltiple
sin considerar la dimension elementos tangibles ya que no es significativa para el

modelo.
Tabla 22 Resumen del modelo®
R cuadrado Error estandar de la
Modelo R R cuadrado ajustado estimacion
1 7478 ,558 ,543 ,48609

a. Predictores: (Constante), Seguridad, Experiencia de servicio, Capacidad de respuesta

b. Variable dependiente: Intencién de uso

De acuerdo a la tabla 22, el R cuadrado ajustado, indica que las dimensiones
experiencia de servicio, capacidad de respuesta y seguridad explican el 54.3% de
la variabilidad de la intencion de uso. Segun Huerta (2016), afirma que como es
conocido, un valor mayor al 50% en ciencias sociales indica una buena asociacion
lineal entre las variables y que el modelo es suficientemente apropiado para

realizar explicaciones y predicciones.

Tabla 23 ANOVAa

Suma de Media
Modelo cuadrados ol cuadratica F Sig.
1 Regresion 27,712 3 9,237 39,094 ,000°
Residuo 21,975 93 ,236
Total 49,687 96

a. Variable dependiente: Intencion de uso
b. Predictores: (Constante), Seguridad, Experiencia de servicio, Capacidad de respuesta
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Como se observa en la Tabla 23, el estadistico F muestra un sig. 0,000; lo cual
permite rechazar la hip6tesis nula de que la variabilidad observada en la variable
respuesta (intencion de uso) sea explicada por el azar y podemos decir que si
existe relacion lineal significativa entre la variable dependiente y el conjunto de
variables independientes. Lo que indica que al ser el sig. 0,000 menor al valor del
nivel critico 0.05, el modelo de regresién sirve para explicar la variable
dependiente en funcion de las variables independientes.

Tabla 24 Coeficientes?

Coeficientes
Coeficientes no estandarizados estandarizados

Modelo B Error estandar Beta t Sig.

1 (Constante) ,317 ,338 ,938 ,350
Capacidad de respuesta ,333 ,113 ,281 2,938 ,004
Experiencia de servicio ,165 ,072 ,189 2,285 ,025
Seguridad ,386 ,092 ,404 4,203 ,000

a. Variable dependiente: Intencion de uso

Si el sig. <0.05 entonces se rechaza la hipotesis nula de que todos los coeficientes
B son igual a cero (B2=P3=P4 = 0) y se concluye que Bi # 0, es decir las
dimensiones de la imagen de servicio con coeficientes B positivos estaran
positivamente relacionado con la intencién de uso.

Como se observa en la tabla 24 las dimensiones capacidad de respuesta,
experiencia de servicio y seguridad presentan un sig. <0.05 las cuales son
significativas estadisticamente, y estan positivamente relacionados con la

intencion de uso. El nuevo modelo identificado es:

Intencion de uso = 0,317+ 0,333 Capacidad de respuesta + 0,165 Experiencia de servicio+

0,386 Seguridad

Los resultados de cada uno de los coeficientes PBs indican el cambio promedio en
la variable dependiente (intencion de uso) cuando una de las variables predictoras
0 independientes (capacidad de respuesta, experiencia de servicio o seguridad)

cambia en una unidad adicional asumiendo que las otras permanecen constantes.
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Asi pues, se observa que la dimensién correspondiente a la seguridad presenta el
mayor efecto sobre la variable dependiente intencion de uso. Esto se podria
interpretar como, si el usuario de taxi decide continuar con los servicios para sus
préximos viajes, salidas etc. es porque le ofrece una mayor seguridad, lo que se
interpreta como incremento en el uso del aplicativo y finalmente en los ingresos

percibidos para la empresa de taxi.

Para este caso en particular de la estimacién, el efecto seria entendido como,
incrementos en un 1% en seguridad para la imagen de la empresa se traduciria en
incrementos en un 38.6% sobre la intencion de uso.

La variable capacidad de respuesta es la que sigue en la influencia sobre la
intencion de uso, ya que incrementos en un 1% en la capacidad de respuesta de la
empresa se traduciria en incrementos en un 33,3% sobre la intencion de uso. Por
otro lado, la variable que representa un efecto mas bajo sobre la variable
dependiente corresponde a experiencia de servicio. El coeficiente que arrojo esta
variable es positivo, pero bajo. Esto podria ser explicado si la empresa desea
incrementar la intencion de uso tendrian que incrementar sus estrategias para que

la experiencia del usuario sea positiva, una mejor experiencia de servicio.

4.2.2. VERIFICACION Y COMPROBACION DEL MODELO

Para la verificacion y comprobacion del modelo obtenido en el apartado anterior se utilizo

una prueba de correlacion que determina el grado de asociacion entre dos variables. Por

medio del analisis de correlacion se puede determinar si existe asociacion entre dos

variables cuantitativas continuas (Bernal, 2014). Los métodos mas utilizados para

determinar la correlacion entre dos variables son mediante el calculo del coeficiente de

correlacién de Pearson y el coeficiente de correlacion de los rangos de Spearman (Bernal,

Segun Bernal (2014), cuando la distribucion de las variables sea normal se utilizara la

correlacién de Pearson. Si no se cumple, se utiliza la correlacion de los rangos de

Spearman.
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La prueba utilizada fue el coeficiente de correlacion de los rangos de Spearman ya que
después de realizar la prueba de Kolmogorov-Smirvov tanto la variable Intencion de uso y
las dimensiones de la variable Imagen de servicio no presentan una distribucion normal

como se puede observar en el Anexo 3.

Ho: Pij=0
H1: Pj# 0

Si sig. < 0.05 se rechaza Ho, la correlacion observada es diferente de 0.

Tabla 25 Correlaciones

Intencién | Elementos | Capacidad | Experiencia
deuso | tangibles [de respuesta| de servicio | Seguridad
Rho de Intencion de  Coeficiente de o . o o
Spearman uso correlacion 1.000 565 -608 552 711

Sig. (bilateral) . .000 .000 .000 .000

N 97 97 97 97 97

Elementos Coeficie_qte de 565 1.000 643 431" 644
tangibles correlacion

Sig. (bilateral) .000 . .000 .000 .000

N 97 97 97 97 97

Capacidad de  Coeficiente de 608" | 643" 1.000 4797 656™
respuesta correlacion

Sig. (bilateral) .000 .000 . .000 .000

N 97 97 97 97 97

Experiencia  Coeficiente de 5527|431 479™ 1.000| 558"
de servicio correlacion

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 . .000

N 97 97 97 97 97

Seguridad  Coeficiente de 7117 eaa 656 5587|1000
correlacion

Sig. (bilateral) .000 .000 .000 .000 .

N 97 97 97 97 97

**_La correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
Interpretacion:

Como se presenta en la Tabla 25:

e El valor de significancia estadistica o valor “p

e 9

fue 0.000 menor que 0.05, por lo

tanto, se concluye que el indice Rho de Spearman es significativamente diferente

del valor nulo (se acepta la hipotesis alterna) y por lo tanto, al 95% de confianza, se

afirma que existe correlacion significativa entre Elementos tangibles e Intencion de

uso. Complementariamente, se aprecia que el coeficiente de correlacién de

Spearman fue 0.565 y segun Moral (s.f.) corresponde a niveles de correlacion
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4.3.

moderados y puesto que dicho valor es positivo, entonces se concluye que la
relacion entre ambas variables es directa.

El valor de significancia estadistica o0 valor “p” fue 0.000 menor a 0.05, por lo
tanto, se concluye que el indice Rho de Spearman es significativamente diferente
del valor nulo y al 95% de confianza, se afirma que existe correlacion significativa
entre Capacidad de respuesta e Intencion de uso. Ademds, se aprecia que el
coeficiente de correlacion de Spearman fue 0.608 y segun Moral (s.f.) corresponde
a un nivel de correlacién alto, y puesto que dicho valor es positivo, entonces se
concluye que la relacion entre ambas variables es directa.

El valor de significancia estadistica o valor “p” fue de 0.000 y por consiguiente
menor a 0.05, por lo tanto, se concluye que el indice Rho de Spearman es
significativamente diferente del valor nulo y al 95% de confianza, se afirma que
existe correlacion significativa entre Experiencia de servicio e Intencion de uso.
Complementariamente, se aprecia que el coeficiente de correlacion de Spearman
fue 0.552, para Moral (s.f.) corresponde a niveles de correlacion moderados y
puesto que dicho valor es positivo, entonces se concluye que la relacion entre
ambas variables es directa.

El valor de significancia estadistica o valor “p” fue 0.000 menor que 0.05, por lo
tanto, se concluye que el indice Rho de Spearman es significativamente diferente
del valor nulo y por lo tanto, al 95% de confianza, se afirma que existe correlacion
significativa entre Seguridad e Intencidén de uso. Complementariamente, se aprecia
que el coeficiente de correlacién de Spearman fue 0.711, lo que segin Moral (s.f.)
corresponde a niveles de correlacion altos y puesto que dicho valor es positivo,

entonces se concluye que la relacién entre ambas variables es directa.

DISCUSIONES DE LOS RESULTADOS

En el modelo conceptual planteado, se pretendié mostrar que existe una influencia de la

imagen de servicio en la intencién de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion

S.A.C. Las hipdtesis especificas estan relacionadas al grado de influencia de cada una las

dimensiones de la imagen de servicio (elementos tangibles, capacidad de respuesta,

experiencia de servicio y seguridad) con la intencion de uso del servicio de taxi de la

empresa en estudio.
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Para medir el grado de influencia de cada dimension de la imagen de servicio en la
intencion de uso, se realizd un modelo de regresion lineal multiple considerando como
variable dependiente la intencion de uso del servicio de taxi y, como variables
independientes o explicativas, a las dimensiones de la imagen de servicio, es decir, a

elementos tangibles, capacidad de respuesta, experiencia de servicio y seguridad.

Es importante mencionar que el modelo de regresion busca estimar la influencia de cada
dimension cuando se esta ante la presencia de otras variables (situacionales) pretendiendo
demostrar causalidad.

De los resultados obtenidos, se demostro que si existe una influencia de la imagen de
servicio en la intencion de uso del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C, ya que
de acuerdo a la tabla 20 (ANOVA), muestra un estadistico F con sig. 0,000 que es menor al
valor del nivel critico 0.05, lo cual implica que el modelo de regresion sirve para explicar
la variable dependiente en funcion de las variables independientes. Indicando que existe

una relacion significativa entre las variables intencion de uso e imagen de servicio.

Este resultado obtenido reafirma el estudio de Gregorio de Villa (s.f.) sobre imagen y
posicionamiento, en el que sostiene que parte de la metodologia del estudio de la imagen es
la determinacion de la importancia de dimensiones clave que conforman a la imagen e
influencian en la decisién de compra. Para ello se aplican técnicas de regresion de las
dimensiones clave o factores (key drivers) contra una variable de criterio como es interés
de compra. La metodologia empleada por Gregorio de Villa (s.f.) permite demostrar la
influencia de la imagen en la intencion de compra. Tal como lo obtenido en la presente
investigacion.

Del mismo modo, la investigacion que hacen Bigne y Curras-Pérez (2008) confirman los
resultados obtenidos, ya que muestran la influencia que existe de la imagen de marca,
delimitada en dos dimensiones o asociaciones, sobre la intencién de comportamiento del
consumidor. Una de las dimensiones evaluadas se refiere a la imagen de habilidad
corporativa, la cual influye directa y positivamente en la intencion de comportamiento de
compra. Lo que significa que el hecho que la marca sea percibida como experimentada y
competente en su actividad principal, ofreciendo productos con una buena relacién calidad-

precio y disponibilidad es un factor con mayor peso especifico en el comportamiento de
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compra. Una imagen de habilidad corporativa positiva es un factor decisivo en las

intenciones de compra de los sujetos.

Asimismo, Chi et. al. (s.f.) sostiene que la intencion de compra del consumidor viene de la
percepcién de los consumidores sobre los beneficios y la adquisiciéon de valores,
refiriéndose esto a la imagen de producto/servicio, y es una clave importante para predecir
el comportamiento de compra del consumidor. De esta manera, el valor percibido y la
calidad percibida, influyen en la intencion de compra, de manera que a mayor valor

percibido y calidad percibida, mayor seré la intencién de compra.

Para medir el grado de influencia de cada dimension de la imagen de servicio en la
intencién de uso, se realizd un modelo de regresion lineal multiple considerando como
variable dependiente la intencion de uso y, como variables independientes o explicativas, a
las dimensiones de la imagen de servicio, es decir, elementos tangibles, capacidad de

respuesta, experiencia de servicio y seguridad. El modelo de regresion identificado es:

Intencion de uso = 0,250+ 0,306 Capacidad de respuesta + 0,164 Experiencia de servicio+

0,366 Seguridad + 0,067 elementos tangibles

El R cuadrado ajustado, indica que las dimensiones elementos tangibles, experiencia de
servicio, capacidad de respuesta y seguridad explican el 54.1% de la variabilidad de la
intencién de uso. De acuerdo a la tabla 29 de coeficientes, la variable que tiene un mayor
impacto en la intencidn de uso es la dimension de Seguridad, seguido por la Capacidad de
respuesta, en tercer lugar la Experiencia de servicio y por ultimo los Elementos tangibles,
que obtuvo un sig. mayor a 0.05 de manera que no es una dimension significativa para el
modelo, sin embargo el coeficiente que arrojé esta variable fue positivo, pero bajo, lo que
representa un efecto menor sobre la variable dependiente intencion de uso. Estos resultados
similares fueron mostrados en los estudios de Chumpitaz et al. (2015), Arellano Marketing
(2013), y el informe sobre la calidad de vida en Lima (2015), en los cuales se considera a
la seguridad como el atributo mas importante que motiva a los usuarios a emplear el
servicio de taxi por aplicacion en Lima Metropolitana. De igual forma, SaferTaxi (2014),
indica que la seguridad es el segundo factor mas importante al momento de elegir el

servicio de taxi mediante App. Siendo la comodidad el principal atributo considerado al
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momento de solicitar el servicio. El estudio evidencié que el 52% de los encuestados,
destacd este atributo a la hora de usar este tipo de aplicaciones, debido a la facilidad que
puede realizarse con tan s6lo un clic desde un smartphone. Este factor de comodidad esta
incluido para la presente investigacion en la dimensién capacidad de respuesta.

Los resultados obtenidos por Carbajal et al. (2016), en su investigacién donde evalla los
programas de fidelizacion enfocado en el sector de servicios de taxi por aplicacion en Lima
Metropolitana, muestran a la comodidad, seguridad y participacion en campafias al
momento como factores considerados por los usuarios como mas relevantes al solicitar un
taxi por aplicacion. Como parte de los programas de fidelizacion se ofrecen beneficios
monetarios y no monetarios. Los usuarios valoran mas los beneficios no monetarios que
son el tarifario establecido, opciones de pago, rapidez; estos atributos por lo general son
parte del area operativa de la empresa; asimismo, Si pagarian un precio mayor por una
aplicacion que brinde beneficios no monetarios. Estos atributos pertenecen a la dimensién

de experiencia de servicio de la empresa Proaccion S.A.C.

Con respecto a la dimension elementos tangibles, Arellano Marketing (2013) en su estudio
muestra que los atributos referidos a la limpieza externa e interna del vehiculo y trato hacia
el cliente con educacion y respeto, son los menos valorados por los usuarios con respectos
a atributos como seguridad, experiencia del conductor, modo de conducir y respeto de las

normas de transito.

De acuerdo a lo enunciado anteriormente, se puede responder a la pregunta de la presente
investigacion, en la cual la “Seguridad” es la dimension de la imagen de servicio de taxi
que influye mas en los usuarios para volver a elegir el servicio de taxi que ofrece Proaccion
S.A.C. Estos resultados estan respaldados por los estudios citados previamente, donde los
usuarios para esas investigaciones también valoraron a la seguridad como factor mas
importante para elegir un servicio de taxi por aplicacién. Los usuarios evaluados en esta
investigacion valoran més a la dimension “Seguridad” ya que durante el servicio perciben
atributos como (1) disponer de informacion necesaria; los pasajeros y conductores se
identifican con mas facilidad otorgando informacion sobre el primer nombre del pasajero,
nombre y foto del conductor y datos del carro; (2) el usuario cuenta con una herramienta en

la aplicacion que le permite evaluar y comentar su experiencia al final del viaje. Cada
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evaluacion es anonima y fundamental, ya que ayuda a mejorar el servicio y permite que la
experiencia con Proaccion sea mas comoda y segura; (3) el sistema de localizacion GPS
brinda la seguridad a los usuarios de poder conocer el trayecto y ubicacion durante el viaje;
(4) opcion de pago sin efectivo, los conductores y pasajeros no necesitan preocuparse en
Ilevar consigo dinero en efectivo exponiéndose a peligros; (5) Proaccion S.A.C. mantiene
contacto directos con los usuarios, ofreciendo atencién al cliente disponible las 24 horas
del dia todos los dias de la semana por medio de e-mail o via telefénica. De esta forma, los
usuarios se sienten seguros al saber que si ocurre un incidente pueden contactarse
directamente con la empresa. Todos estos atributos brindan la sensacion de seguridad al

usuario en comparacion con servicios brindados por taxis independientes.

Por otro lado, Proaccion S.A.C. tiene a la “Seguridad” como una de sus principales
prioridades, a la vez que mantiene politicas de prevencion para el aseguramiento del
servicio, que no son percibidas por el usuario directamente, dandole mayor importancia al
reclutamiento de los conductores, es por ello que este proceso es tercerizado, es decir
Proaccion S.A.C encarga el reclutamiento a una empresa especializada, de manera que
todos los conductores pasan por estrictos filtros de seguridad durante el proceso de
registro. Estos filtros, entre otros controles, incluyen una evaluacion psicologica, revision
de antecedentes, revision de documentos y visitas domiciliarias. Proaccién S.A.C ademas
lleva a cabo una inspeccion mensual para garantizar el estdndar de los vehiculos.
Adicionalmente Proacciéon S.A.C mantiene un codigo de conducta, en la cual hay reglas a
seguir por los conductores. En caso de que alguno de ellos no esté cumpliendo con las
reglas, se toman las medidas correctivas adecuadas. Ademas, refuerzan las buenas
practicas para que sean adoptadas por los conductores con la intencion de mejorar el
servicio prestado. Finalmente, todos los viajes realizados por la aplicacion son registrados
en un sistema. Por cuestion de privacidad de los usuarios, estos datos son confidenciales,
pero pueden ser ofrecidos para ayudar a solucionar los casos relacionados a seguridad

mediante la solicitud de las autoridades legales.

Con respecto a la dimension elementos tangibles, la cual representa una menor influencia
sobre la variable intencién de uso, podemos decir que los usuarios valoran menos este
aspecto al momento de elegir el servicio de Proaccién S.A.C., ya que actualmente todas las

empresas que brindan el servicio de taxi por aplicacion ofrecen los mismos atributos en
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cuanto a la presentacién del conductor, limpieza del vehiculo (interno y externo), confort y
comodidad del vehiculo. Por tal motivo, el usuario valora menos estos atributos para elegir
un servicio de una determinada empresa de taxi por aplicacion debido a que estos aspectos

se encuentran estandarizados por la alta competencia en el mercado.

De esta manera, se puede observar que los usuarios atribuyen mayor importancia a otros
atributos que satisfacen su necesidad de seguridad. Si bien es cierto, que el mercado de
servicio de taxi por aplicacién es altamente competitivo y el potencial de crecimiento es
exponencial, gracias a la creciente penetraciéon de smartphones y la nueva oferta. La
fidelidad de los usuarios se mantendra en la medida en que la percepcién que tienen del

servicio experimentado siga siendo importante para ellos.
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V. CONCLUSIONES

Las principales conclusiones obtenidas de la presente investigacion se resumen en los

siguientes aspectos:

1. El estudio demostr6 que existe una influencia significativa de la imagen de
servicio, conformada por las dimensiones elementos tangibles, capacidad de
respuesta, experiencia de servicio y seguridad, en la intencion de uso del servicio
de taxi de la empresa Proaccion S.A.C.

2. La dimension elementos tangibles, no es una dimension significativa para el
modelo de regresion lineal multiple; sin embargo, el coeficiente que arrojo esta
variable fue positivo, pero bajo, lo que representa un efecto minimo sobre la
variable dependiente intencion de uso. Siendo que los usuarios no perciben esta
dimension de Proaccion S.A.C. diferenciada de las demas empresas que brindan el
servicio de taxi por aplicacion lo cual no determina su eleccidn de uso.

3. La dimension capacidad de respuesta, influye significativamente y tiene un fuerte
impacto en la variable intencidn de uso debido a los atributos de facilidad, rapidez,
cobertura, tarifas y disponibilidad de servicio

4. Los usuarios de la empresa Proaccion S.A.C., mostraron una percepcion favorable
hacia la dimension experiencia de servicio, por lo que esta dimensién si influye en
la intencion de volver a usar el servicio.

5. La dimension seguridad es la que tiene una mayor influencia en la intencion de uso
del servicio de taxi de la empresa Proaccion S.A.C. Los usuarios otorgan una
mayor importancia a esta dimensién por los atributos que son percibidos durante el
servicio como es la sensacion de seguridad y que al mismo tiempo son compatibles
con sus necesidades.

6. La percepcion de la empresa Proaccion S.A.C. de la imagen del servicio que ofrece
a los clientes estd orientada a la dimension experiencia de servicio; es decir,

atributos que pueden experimentar los usuarios durante el viaje. En contraste con la



percepcién de los usuarios que consideran mas importante a la dimension de

seguridad, que considera atributos que le brindan la sensacién de seguridad.
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VI. RECOMENDACIONES

Producto de la investigacion se enuncian algunas recomendaciones para su aplicacion a

nivel de la empresa:

1. Se recomienda que para aumentar la intencién de uso la empresa debe trabajar
priorizando la dimension seguridad y capacidad de respuesta porque generan
impactos mayores en la intencion de uso de los consumidores que las demas
variables. Ademas realizar periddicamente mediciones de la percepcion que
manifiestan los usuarios sobre la imagen de servicio, ya que en un entorno tan
cambiante y basado en la tecnologia estos estudios le daran la base para ir

adaptando sus estrategias segun los atributos importantes para los usuarios.

2. Se recomienda a la empresa mantener los mismos estandares de sus atributos que
pertenecen a la dimensién elementos tangibles ya que no genera impacto

significativo en la intencion de uso.

3. En cuanto a la capacidad de respuesta, algunas de las posibles acciones que podria
implementar la empresa son ampliar la cobertura atrayendo a conductores a cambio
de mayores beneficios actuales, implementar servicios alternativos para superar lo
ofrecido por la competencia de manera que pueda captar mayores nhichos de
mercado Yy actualizar su sistema de tarifas para tener mayor precision al igual que

sus competidores.

4. En cuanto a la experiencia de servicio, una de las posibles acciones que podria
implementar la empresa es tener alianzas estratégicas con empresas bancarias para
ofrecer descuentos empleando tarjetas de crédito y/o débito como medio de pago,
debido a que el precio es un elemento diferenciador e importante en la decisién de

uso del servicio.
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5. Entre las acciones que la empresa debe efectuar para reforzar y potenciar la imagen
de Seguridad son informar al publico el riguroso proceso de seleccion de sus
conductores y sus inspecciones mensuales; desarrollar protocolos internos en caso
de accidentes y robos; tener un acuerdo con una empresa especializada en security
driving para capacitar a sus conductores en manejo preventivo e identificacion de
rutas seguras. Asimismo, contar con el atractivo de un personaje publico como
imagen publicitaria, de manera que los usuarios se identifiquen y familiaricen con

ella.
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VI1Il. ANEXOS

Anexo 1: Modelo de toma de decisiones del consumidor

En este anexo se presenta un modelo de toma de decisiones del consumidor publicado por
Schiffman y Kanuk (2010) en su libro Comportamiento del consumidor, el cual pretende
vincular muchas de las ideas sobre la toma de decisiones del consumidor y el
comportamiento de consumo (compra).

El modelo, presentado tiene tres componentes principales: insumo o datos de entrada,

proceso, Yy resultado o datos de salida que a continuacion se detallan.

Influencias externas

I |
I Esfuerzos de marketing de la Ambiente sociocultural :
In | | compaiiia Familia :
d Sm?j © I Producto Fuentes informales |
atos de I Promocion Otras fuentes no comerciales :
entrada i . . i
! Precio Clase social |
| | Canales de distribucion Subcultura y culitura I
|
] |
Toma de decisiones del consumidor I
A
| |
I Reconocimiento de C all:lpl} ll?su:ulugu:u I
| ) Motivacion |
i las necesidades . |
i . Percepcion |
Proceso } Aprendizaje I
I _ . Personalidad |
| Buasqueda anterior . I
| Actitudes |
i a la compra |
| + |
| |
| ]
i Evaluacion de las »| Experiencia |
I alternativas I—p“ I
| |
S |
Comportamiento posterior ala I
decision F-oo- T oo —————————5
I Compra l
i Prueba :
} Repetir la compra :
Resultado I I
o datos de | :
salida I !
|




Insumo o datos de entrada

El componente insumo o datos de entrada del modelo de toma de decisiones del
consumidor se basa en influencias externas que sirven como fuentes de informacion sobre
un producto en particular e influyen en los valores, las actitudes y el comportamiento del
consumidor relacionados con el producto.

Entre estos factores de insumo, los mas importantes son las actividades de la mezcla de
marketing de las organizaciones y las influencias socioculturales, que, cuando se

internalizan, afectan las decisiones de compra de los consumidores.

e Insumo o datos de entrada de marketing

Las actividades de marketing de una compafiia intentan alcanzar, informar y persuadir a los
consumidores de comprar y utilizar sus productos. Estos datos de entrada al proceso de
toma de decisiones del consumidor adoptan la forma de estrategias especificas de la
mezcla de marketing que consisten en el producto en si (incluyendo su empaque, tamafio y
garantias); la publicidad en medios de comunicacion masiva, el marketing directo, la venta
personal y otros esfuerzos promocionales; la politica de precios; y la eleccion de canales de
distribucién para llevar el producto del fabricante al consumidor.

En ultima instancia, el efecto de los esfuerzos de marketing de una compafia esta
determinado, en gran medida, por la percepcion que tenga el consumidor de tales
esfuerzos. Asi, los mercaddlogos haran bien al permanecer alerta ante las percepciones del
consumidor mediante el patrocinio de investigaciones del consumidor, en vez de depender

del impacto previsto de sus mensajes de marketing.

e Insumo o datos de entrada socioculturales
El segundo tipo de aportacion, el ambiente sociocultural, también ejerce una influencia
importante en el consumidor. Los insumos o datos de entrada socioculturales constan de
una amplia variedad de influencias no comerciales. Por ejemplo, los comentarios de un
amigo, un editorial en el periddico, la utilizacion por parte de un miembro de la familia, un
articulo en Consumer Reports y las opiniones de consumidores experimentados que
formen parte de un grupo de discusién en Internet son fuentes no comerciales de
informacion. Las influencias de la clase social, la cultura y la subcultura, aunque menos
tangibles, son factores importantes que se internalizan y afectan la manera en la que los

consumidores evaltan y al final adoptan (o rechazan) los productos. Los cddigos de
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conducta no escritos que comunica la cultura indican sutilmente cual comportamiento de
consumo debe considerarse “correcto” o “incorrecto” en un momento particular.

El efecto acumulativo de los esfuerzos de marketing de cada compafiia, la influencia de la
familia, los amigos y los vecinos, y el cdigo de comportamiento dominante en la sociedad
son datos de entrada que probablemente afecten lo que compran los consumidores y la
forma en la que utilizan lo que compran.

Como estas influencias pueden dirigirse al individuo, o bien, el mismo individuo puede
buscarlas activamente, se utiliza una flecha de dos extremos para unir los segmentos

insumo o datos de entrada y proceso del modelo.

Proceso

El componente proceso del modelo tiene que ver con la forma en la que los consumidores
toman decisiones. EI campo psicologico representa las influencias internas (motivacion,
percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes) que afectan los procesos de toma de
decisiones de los consumidores (lo que necesitan o desean, su conciencia de las diferentes
opciones de productos, sus actividades de recopilacion de informacion, y su evaluacion de
las alternativas). Como se indica en el componente proceso del modelo general de
decision, el acto de tomar una decision consta de tres etapas: 1. reconocimiento de las

necesidades, 2. busqueda anterior a la compra, y 3. evaluacion de las alternativas.

e Reconocimiento de las necesidades
Entre los consumidores, parece haber dos tipos diferentes de estilos de reconocimiento de
necesidades o problemas. Algunos consumidores son del tipo estado real, pues perciben
que tienen un problema cuando un producto no se desempefia satisfactoriamente (como un
teléfono inalambrico que tiene estatica constante). En contraste, otros consumidores son
del tipo estado deseado, para quienes el deseo de algo nuevo desencadena el proceso de

decision.

e Busqueda anterior a la compra
La busqueda anterior a la compra comienza cuando un consumidor percibe una necesidad
que podria satisfacerse mediante la compra y el consumo de un producto. La recoleccién
de experiencias (provenientes del almacenamiento en la memoria de largo plazo) podria
dar al consumidor informacién adecuada para hacer la presente eleccion. Por otra parte,

cuando el consumidor no ha tenido experiencia alguna, quizd deba emprender una
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busqueda exhaustiva de informacion Gtil en el ambiente exterior sobre la cual basar una
eleccion.

El consumidor normalmente busca en su memoria (el campo psicoldgico descrito en el
modelo) antes de buscar fuentes externas de informacion respecto de una cierta necesidad
relacionada con el consumo. La experiencia se considera una fuente de informacién
interna. Cuanto mayor sea la experiencia relevante, menos informacion externa necesitara
el consumidor para llegar a una decision. Muchas decisiones del consumidor se basan en
una combinacién de experiencias (fuentes internas) e informacién de marketing y no
comercial (fuentes externas). En situaciones de alto riesgo, los consumidores tienden a
emprender una compleja y extensa busqueda y evaluacion de informacion; en situaciones
de bajo riesgo, tienden a utilizar tacticas muy simples o limitadas de busqueda y
evaluacion.

También es importante sefialar que Internet ha tenido una gran repercusion en la basqueda
anterior a la compra. En vez de visitar una tienda para investigar sobre un producto, o en
lugar de llamar al fabricante y solicitar un folleto, los consumidores pueden dirigirse a los
sitios Web de los fabricantes para obtener la informacion que necesitan sobre los productos

y servicios que estan considerando.

e Evaluacion de las alternativas
Al momento de evaluar las alternativas potenciales, los consumidores tienden a usar dos
tipos de informacion: 1. una “lista” de marcas (o modelos) entre los cuales planean hacer
su eleccion (el conjunto evocado) y 2. Los criterios que serviran de base para evaluar cada
marca (0 modelo). Hacer una eleccidn a partir de una muestra de todas las marcas (0 los
modelos) posibles es una caracteristica humana que ayuda a simplificar el proceso de toma

de decisiones.

Conjunto evocado

En el contexto de la toma de decisiones del consumidor, el conjunto evocado se refiere a
las marcas (o los modelos) especificos que considera un consumidor al hacer una compra
dentro de una categoria de producto en particular. (El conjunto evocado también se llama
conjunto de consideracion). El conjunto evocado de un consumidor se distingue de su
conjunto ineficaz, el cual consta de las marcas (o los modelos) que el consumidor excluye
de la consideracion de la compra porgue siente que son inaceptables (o porque considera

como “inferiores”), y del conjunto inerte, el cual consta de las marcas (o los modelos) ante
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los cuales el consumidor se muestra indiferente porque no percibe que ofrezcan alguna
ventaja en particular. Sin importar la cantidad total de marcas (o modelos) en una categoria
de producto, el conjunto evocado de un consumidor tiende a ser muy pequefio en
promedio; a menudo consta de tres a cinco marcas (0 modelos). El conjunto evocado
consta de una pequefia cantidad de marcas con las que el consumidor esta familiarizado,

las cuales recuerda y encuentra aceptables.

Todas las marcas

Marcas conocidas Mar-:as_
desconocidas

(1)

Conjunto Conjunto Conjunto

evocado ineficaz inerte

Marcas Marcas Marcas Marcas
aceptables inaceptables indiferentes ignoradas
2) (3) (4)

Marcas Marcas no
compradas compradas

(9]

La figura anterior describe el conjunto evocado como un subconjunto de todas las marcas
disponibles en una categoria de producto. Como indica la figura, es esencial que un
producto sea parte del conjunto evocado de un consumidor para que se le considere como
opcion de compra. Pareceria que las cinco posiciones terminales en el modelo que no
concluyen en compra tuvieran problemas perceptuales. Por ejemplo, 1. las marcas o los
modelos pueden ser desconocidos por la exposicion selectiva de consumidor a los medios
de publicidad y la percepcion selectiva de los estimulos publicitarios; 2. Las marcas o los
modelos pueden ser inaceptables debido a cualidades o atributos deficientes, o a un
posicionamiento inadecuado en cuanto a la publicidad o las caracteristicas del producto; 3.
las marcas o los modelos se perciben como carentes de beneficios especiales, y el
consumidor los ve con indiferencia; 4. las marcas o los modelos pueden pasar inadvertidos
por no estar posicionados claramente o porque no se les dirigié con precision al segmento

de mercado de consumidores en cuestion; y 5. las marcas o los modelos no son elegidos
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porque los consumidores los perciben como incapaces de satisfacer las necesidades
percibidas de manera tan completa como la marca elegida.

En cada uno de estos ejemplos, la implicacién para los mercad6logos es que las técnicas
promocionales deben disefiarse para conferir una imagen de producto méas favorable v,
quizd mas relevante, para el consumidor meta. Esto tal vez requiera también un cambio en
las caracteristicas o los atributos del producto (méds o mejores caracteristicas). Una
estrategia alternativa es invitar a los consumidores de un segmento meta en particular a
considerar un ofrecimiento especifico e incluirlo asi en su conjunto evocado.

Las investigaciones también sugieren que el uso de espacios en blanco y la eleccion del
tipo de letra en los anuncios quiza influyen en la imagen del producto que tiene el
consumidor. Por ejemplo, se ha demostrado que la calidad, el prestigio, la confianza, la
actitud hacia la marca y la intencion de compra se comunican positivamente mediante los
espacios en blanco y por los tipos de letra que se perciben como atractivos, calidos y
agradables cuando son simples, mas naturales e incluyen serifas (los remates que adornan
los extremos de las letras).18 Tambien se ha sugerido que los consumidores no reducen al
mismo tiempo la cantidad de elecciones probables en su conjunto evocado, sino que toman
varias decisiones dentro de un mismo proceso de decision. Estas decisiones de exploracion,
u oleadas de decisiones, se utilizan para eliminar alternativas poco idéneas antes de recabar
informacion o de comparar opciones, y ayudan a reducir la complejidad de las decisiones a

un nivel mas manejable.

Criterios utilizados para la evaluacién de marcas

Los criterios que los consumidores usan para evaluar los productos alternativos, que
constituyen sus conjuntos evocados, normalmente se expresan en términos de atributos
importantes de productos.

Cuando una compafiia sabe que los consumidores estaran evaluando alternativas, a veces
disefia su publicidad de tal forma que recomienda los criterios que los consumidores deben

usar al evaluar las opciones de productos o servicios.

Resultado o datos de salida

La porcién del modelo de toma de decisiones del consumidor referente al resultado se
ocupa de dos tipos de actividad posterior a la decision estrechamente asociados: el
comportamiento de compra y la evaluacion posterior a la compra. El objetivo de ambas

actividades es incrementar la satisfaccion del cliente con su compra.
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e Comportamiento de compra
Los consumidores hacen tres tipos de compras: compras de ensayo, compras repetidas y
compras de compromiso a largo plazo. Cuando un consumidor compra un producto (0
marca) por primera vez y compra una cantidad menor que la usual, esta compra se
consideraria como un ensayo. Asi, un ensayo es la fase exploratoria del comportamiento de
compra en la que los consumidores intentan evaluar un producto mediante el uso directo.
Por ejemplo, cuando los consumidores compran una nueva marca de detergente para ropa,
probablemente adquieran cantidades de prueba mas pequefias que si se tratara de una
marca conocida. También es posible alentar a los consumidores a probar un producto
nuevo mediante tacticas promocionales como muestras gratis, cupones 0 precios con
descuento. A diferencia de un ensayo, en el que el consumidor usa el producto en menor
escala y sin compromiso alguno, una compra repetida normalmente significa que el
producto tiene la aprobacion del consumidor y que este ultimo estéa dispuesto a usarlo de
nuevo y en mayores cantidades. El ensayo, desde luego, no siempre es factible.
e Evaluacion posterior a la compra

A medida que los consumidores utilizan un producto, particularmente durante una compra
de ensayo, evallan su desempefio a la luz de sus propias expectativas. Hay tres posibles
resultados de estas evaluaciones: 1. el desempefio real cumple con sus expectativas, lo que
conduce a un sentimiento neutral; 2. EI desempefio sobrepasa las expectativas, causando lo
que se conoce como una no confirmacion positiva
y de las expectativas; y 3. el desempefio esta por debajo de las expectativas, causando una
no confirmacion negativa de las expectativas e insatisfaccion. Para cada uno de estos tres
resultados, las expectativas y la satisfaccion de los consumidores estan estrechamente
relacionadas; es decir, los consumidores tienden a juzgar su experiencia con base en sus
expectativas al momento de realizar una evaluacion posterior a la compra.

Un componente importante de la evaluacién posterior a la compra es la reduccion de
cualquier incertidumbre o duda que el consumidor pudiera haber tenido acerca de la
eleccion. Como parte de su analisis posterior a la compra, los consumidores tratan de
reasegurarse de que su eleccion fue inteligente; esto es, intentan reducir la disonancia
cognitiva posterior a la compra. La disonancia cognitiva se reduce adoptando una de las
siguientes estrategias: racionalizar la decisibn como inteligente; buscar anuncios que
apoyen su eleccion y evitar los de las marcas competidoras; intentar persuadir a amigos o
vecinos para que compren la misma marca (y asi confirmar su propia eleccién); o buscar

reaseguramiento en otros propietarios satisfechos.
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El grado de andlisis posterior a la compra que realizan los consumidores depende de la
importancia de la decision del producto y de la experiencia adquirida al usarlo. Si el
producto cumple con las expectativas, probablemente lo compraran otra vez. No obstante,
si el desempefio del producto es decepcionante o0 no cumple las expectativas, buscardn méas
alternativas adecuadas. Asi, la evaluacion posterior a la compra del consumidor
“retroalimenta” como experiencia para el campo psicologico del consumidor e influye en
futuras decisiones similares. Aun cuando seria l6gico suponer que la satisfaccion del
cliente esté relacionada con la retencién del cliente (por ejemplo, si un consumidor esta
satisfecho con su reproductor de DVD Panasonic, comprara otros productos Panasonic), un
estudio demostré que no existe una relacion directa entre satisfaccion y retencion. Los
hallazgos indican que la retencion del cliente puede ser mas una cuestion de reputacion de
la marca, especialmente para aquellos productos que los consumidores encuentran dificiles

de evaluar.
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Anexo 2: Definicién inicial de las dimensiones de la imagen de servicio

Para la variable independiente imagen de servicio se identificaron inicialmente veintiséis

atributos agrupados a través de 4 dimensiones como se detalla a continuacion:

Dimension elementos tangibles: representa la percepcion que tienen los usuarios en cuanto

a la apariencia fisica de vehiculos y conductores.

Esta dimension comprende los siguientes atributos:

1.

Estado externo del vehiculo: se refiere al estado en que se encuentran los vehiculos,
dado por su antigiiedad y aspecto externo (carroceria).

Estado interno del vehiculo: se considera la limpieza al interior de la unidad,
temperatura adecuada (aire acondicionado) y olor agradable.

Comodidad: se toma en cuenta si existe el suficiente espacio interior para un viaje
agradable; el estado y confort de los asientos.

Presentacion personal del chofer: basicamente sobre el aseo personal y vestimenta

acorde al servicio que se esta prestando.

Dimension experiencia del servicio: esta referida a la experiencia del usuario durante su

traslado desde el punto de origen hasta el destino final; es decir, todo el recorrido del viaje

en el vehiculo.

5. Ahorro de tiempo: el traslado mediante el servicio de taxi permite ahorrar tiempo
en cuanto a la duracién del viaje y la rapidez.

6. Amabilidad y trato cortés: hace referencia al respeto, educacion y buenos modales
por parte del conductor.

7. Compromiso: los conductores se muestran comprometidos en brindar un servicio
confiable y agradable para el usuario.

8. Trayecto elegido: el conductor tiene conocimiento de avenidas, calles, jirones y
vias de la ciudad y sabe cuél es la alternativa de viaje mas efectiva.

9. Confirmacion de tarifa: al momento de iniciar el servicio, el conductor confirma el
costo de la tarifa para que no haya duda por parte del usuario.

10. Tarifa final: La tarifa cobrada se ajusta a la establecida en la central telefénica y/o

aplicacion.
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11.

12.

Tecnologia: El chofer emplea dispositivos tecnologicos para una mejor experiencia
de servicio: GPS, aplicativos méviles como waze, entre otros.
Entretenimiento: Dentro del vehiculo se ofrecen distintos medios de

entretenimiento: revistas, televisor, radio a eleccion del usuario, golosinas.

Dimension capacidad de respuesta: esta dimension abarca la experiencia del usuario desde

que se realiza el contacto con la empresa hasta que el taxi llega al punto de origen

solicitado por el usuario.

13.

14.

15.

16.

17.

18.

19.

20.

Medios de contacto: se cuenta con diversos medios para pedir el servicio como
central telefonica, aplicativo movil y correo electronico.

Rapidez de atencién: al solicitar el servicio desde llamada telefonica, aplicativo
movil y/o correo electronico se comunica con facilidad y tiene rapidez de atencion
por parte de la empresa.

Disponibilidad: se refiere a la posibilidad de la empresa de aceptar el pedido en el
momento oportuno cuando el cliente lo necesita.

Tiempo de espera: desde que se solicita el servicio por cualquier medio de contacto,
el tiempo de espera del taxi es el acordado.

Cobertura: en cuanto a la posibilidad de la empresa de cubrir diferentes puntos de la
cuidad (extensién geografica).

Diversidad de servicios: la empresa cuenta con diferentes servicios ofertados (taxi,
Van y Mini Van, chofer de reemplazo y courier basico).

Tarifas asequibles: la empresa cuenta con un sistema de tarifas establecidos que
sean accesibles y acorde al mercado.

Medios de pago: atributo referido a la diversidad de medios de pago que se puede

ofrecer al usuario como efectivo y tarjeta (POS).

Dimension seguridad: se refiere a la sensacion de seguridad percibida por los usuarios

durante el trayecto

21.

22.

23.

Requisitos para ser conductor: se considera importante no contar con antecedentes
policiales y que pasen por diferentes evaluaciones psicoldgicas.

Respeto por la normativa: durante el servicio el conductor respeta las sefiales de
transito y exige el uso del cinturén de seguridad.

Utiliza vias seguras durante el trayecto en términos de delincuencia.
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24. Profesionalidad en la conduccidn: se refiere a la forma de conducir en cuanto a los
limites de velocidad permitidos, precaucion de accidentes y estado del conductor
(niveles de alcohol en la sangre, horas de descanso apropiadas, etc.).

25. Disponibilidad de elementos de seguridad: se refiere a contar con pegatinas que
garanticen que los vehiculos cuentan con SOAT vigente o tener una ficha o letrero
visible al usuario con el nimero de placa, nombre del conductor, DNI y otros datos
importantes que inspiren confianza al cliente.

26. Durante el viaje el conductor evita elementos distractores (celular, televisor, mp3,
entre otros).
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Anexo 3: Encuesta sobre la experiencia de servicio de taxi para usuarios

Estimado usuario:
Es un gusto saludarlo. La presente es una encuesta que evalla la imagen de servicio de
Proaccion S.A.C. Al referirnos a la imagen de servicio se incluye sus percepciones después

de su experiencia del servicio de taxi proporcionado por la empresa.

El objetivo es identificar la caracteristica mas importante del servicio experimentado que

influye en su intencidn de volver a usar el servicio de Proaccion S.A.C.

Para ello se requiere de su opinion sincera. Seleccione la respuesta que mejor se ajuste a su
opinion para cada uno de los items. Marque solamente una respuesta por item. Por favor,

Ilene toda la encuesta sin dejar de contestar ninguno de los items.

i. Sexo
o Femenino

o Masculino

ii. Edad
o Menos de 24 afios
o Entre 25y 44 afios
o Entre 45y 64 afios

o 65 afios 0 mas

iii.  Distrito de residencia

iv.  Ocupacion
o Estudiante universitario
o Trabajador activo/ buscando trabajo
o Labores del hogar

o Jubilado

V. Nivel socioecondmico
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o Alto
o Medio
o Bajo

vi.  ¢Ha utilizado usted el servicio de taxi por aplicacion de la empresa Proaccion
S.AC.?
* Solo si su respuesta es afirmativa continuar con las preguntas de abajo
o Si
o No

vii.  Motivos de Viaje
o Trabajo
o Estudio
o Entretenimiento

o Asuntos particulares (visitas al médico, tramites, etc.)

viii.  Frecuencia de Viaje
En los ultimos 30 dias, ¢Cuantas veces empleo el servicio de taxi por aplicacion de la
empresa Proaccion S.A.C.?

o Entre 1 a4 veces

o Entre 5y 8 veces

o Entre 9y 16 veces

o Mas de 16 veces

PARTE I

De acuerdo a su experiencia con el servicio de Proaccion S.A.C., califique cuan importante
es para usted las siguientes caracteristicas del servicio experimentado que influyen a que
usted vuelva a emplear el servicio que brinda la empresa. El puntaje de importancia que

usted debe asignar es de 1 a 5, siendo (1) Poco importante y (5) Muy importante.
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VARIABLE: IMAGEN DE SERVICIO

La variable Imagen de servicio esta en funcion de las caracteristicas que usted ha
experimentado del servicio de taxi, las cuales estan agrupadas en 4 dimensiones para su
evaluacion. Las que son: Elementos Tangibles, Capacidad de Respuesta, Experiencia de

Servicio y Seguridad.

VARIABLE: IMAGEN DE SERVICIO 1,2 3|4]5

ELEMENTOS TANGIBLES (Agrupa las caracteristicas

relacionadas a la apariencia de los vehiculos y conductores)

1. Los vehiculos que brindan el servicio en general son
modernos y cuentan con adecuadas condiciones externas (Sin

rayones ni stickers)

2. Las unidades son limpias en su interior, con olor agradable y

en su mayoria ofrecen la opcion de aire acondicionado

3. Los vehiculos que brindan el servicio en general son comodos

y los asientos estan en perfecto estado y confort

4. Los conductores se presentan aseado, con vestimenta en buen

estado y limpia

CAPACIDAD DE RESPUESTA (Incluye la experiencia del
usuario desde que se realiza el contacto con la empresa hasta que

el taxi llegue al punto de origen)

5. El servicio de taxi se puede solicitar con facilidad a traves del
aplicativo movil de Proaccion S.A.C. y se tiene la comodidad

de realizarlo en cualquier momento y lugar

6. El tiempo de espera luego de pedir el taxi por la aplicacion es
minimo de 3 a 5 minutos (velocidad de respuesta) y
Proaccion S.A.C. brinda una total cobertura de zonas, ya que

el servicio se brinda en todo Lima Metropolitana y Callao

7. La disponibilidad de taxis es oportuna, ya que se puede
conseguir una taxi con solo un clic, en cualquier momento,
adicionalmente se brinda las opciones de eleccion de servicio
Premium y demas servicios adicionales (destinos a playas,

aeropuertos, factura)

8. Antes de solicitar el servicio, el sistema automatico de tarifas

114




de la aplicacion le permite saber el costo del viaje y ésta se

mantiene hasta el final del mismo sin variaciones

EXPERIENCIA DEL SERVICIO (Abarca las caracteristicas
relacionadas a la experiencia del usuario durante su traslado desde

el punto de origen hasta el destino final)

9. Las rutas que toman los conductores son eficientes (menor

trafico) permitiendo llegar con rapidez a su destino

10. Los conductores son amables y de buenos modales durante
todo el trayecto (abren la puerta del auto, preguntan por una
emisora de preferencia y/o alguna ruta en especial)

11. Latarifa cobrada se ajusta a la establecida por la aplicacion
y se ofrece la facilidad de pagar por dos medios (efectivo o

tarjeta)

12. Los conductores conocen las avenidas, calles, jirones y
vias de la ciudad y emplean dispositivos tecnoldgicos para
una mejor experiencia de servicio: GPS y aplicativos méviles

como Waze

SEGURIDAD (Se refiere a la sensacion de seguridad percibida
por los usuarios durante el trayecto)

13. Se dispone de la informacion del conductor desde el inicio
del pedido del servicio: foto, placa del auto y contacto

telefonico

14. Al final del servicio, le llega al celular la opcion de
calificar al conductor y permite reportar algin problema en

caso ocurra durante el viaje

15. Los conductores utilizan vias seguras durante el trayecto
(en términos de delincuencia) y los pasajeros puede hacer el
seguimiento del recorrido en tiempo real gracias al GPS

incorporado en la aplicacion

16. Profesionalidad en la forma de conducir caracterizan a los
conductores: limites de velocidad, precaucion de accidentes y

estado del conductor
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PARTE Il
Luego de su experiencia con el servicio de Proaccion S.A.C., cuél es la probabilidad de

que usted realice las siguientes acciones siendo (1) Nada probable y (5) Muy probable.

VARIABLE: INTENCION DE USO 1123 ]4]5

1. Decir aspectos positivos sobre el servicio y recomendarlo

a otras personas

2. Cuando necesite el servicio de taxi, consideraré a
Proaccion S.A.C. como la primera opcion

3. Disposicion a pagar mas para recibir mejores beneficios

en el servicio

4. Estoy dispuesto a pagar un precio mas alto por los

actuales beneficios que se reciben del servicio
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Anexo 4: Estadistica descriptiva de las preguntas generales del cuestionario

Dentro de la estructura del cuestionario se adiciond siete preguntas generales para describir
algunas caracteristicas de los encuestados tales como: Género, Edad, Distrito de
procedencia, Ocupacion, Nivel socioecondmico, Motivos de viaje y Frecuencia de viaje. A
continuacion, se muestra dos cuadros por cada pregunta: el cuadro de frecuencia y el

diagrama de barras.

Frecuencia y porcentajes por género

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Femenino 55 56.7 56.7 56.7
Masculino 42 43.3 43.3 100.0

Total 97 100.0 100.0

FUENTE: Encuestas

Diagrama de barras por género
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FUENTE: Encuestas

Como se puede observar el 56.7 por ciento de los usuarios encuestados son del

género femenino mientras que el 43.3 por ciento son del género masculino.
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Frecuencia y porcentajes por edad

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Valido Entre 25y 44 afio 57 58.8 58.8 58.8
Menos de 24 afios 35 36.1 36.1 94.8
Entre 45y 64 afio 4 4.1 4.1 99.0
65 afios 0 mas 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0
FUENTE: Encuestas
Diagrama de barras por edad
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FUENTE: Encuestas

El 36.1 por ciento de los usuarios encuestados presentan edad menor a 24 afios; el
58.8 por ciento son usuarios entre 25 y 44 afios; el 4.1 por ciento tienen edades

entre 45 y 64 afios y un uno por ciento representa a los usuarios de 65 afios a mas.
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Frecuencia y porcentajes por distrito de procedencia

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje .
valido acumulado
Valido La molina 20 20.6 20.6 20.6
Surco 10 10.3 10.3 30.9
San juan de Lurigancho 9 9.3 9.3 40.2
Chorrillos 6 6.2 6.2 46.4
San Luis 5 5.2 5.2 51.5
San Martin de Porres 5 5.2 5.2 56.7
Ate 4 4.1 4.1 60.8
Los Olivos 4 4.1 4.1 64.9
Miraflores 4 4.1 4.1 69.1
Surquillo 4 4.1 4.1 73.2
Lince 3 3.1 3.1 76.3
San Miguel 3 3.1 3.1 79.4
Santa Anita 3 3.1 3.1 82.5
Cercado De Lima 2 2.1 2.1 84.5
Pueblo Libre 2 2.1 2.1 86.6
Rimac 2 2.1 2.1 88.7
San Borja 2 2.1 2.1 90.7
Callao 1 1.0 1.0 91.8
Chosica 1 1.0 1.0 92.8
Comas 1 1.0 1.0 93.8
El Agustino 1 1.0 1.0 94.8
Independencia 1 1.0 1.0 95.9
Jesus Maria 1 1.0 1.0 96.9
Magdalena Del Mar 1 1.0 1.0 97.9
Puente Piedra 1 1.0 1.0 99.0
San Isidro 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0

FUENTE: Encuestas
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Diagrama de barras por distrito de procedencia
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FUENTE: Encuestas
El 20.6 por ciento de los usuarios encuestados tienen su residencia en el distrito de
la molina; el 10.3 por ciento viven en Santiago de Surco, y con un uno por ciento
se encuentran los distritos de Chosica, Comas, ElI Agustino, Independencia,
Magdalena del Mar, Puente Piedra y San Isidro.
Frecuencia y porcentajes por ocupacion
. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -
valido acumulado
Vélido Trabajador . activo/ 69 711 211 711
buscando trabajo
Estudiante universitario 22 22.7 22.7 93.8
Jubilado 3 3.1 3.1 96.9
Labores del hogar 3 3.1 3.1 100.0
Total 97 100.0 100.0

FUENTE: Encuestas
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Diagrama de barras por ocupacion
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FUENTE: Encuestas

El 71.1 por ciento es trabajador activo o se encuentra buscando trabajo; 22.7 por
ciento es estudiante universitario; un 3.1 por ciento tanto para jubilado y personas
que se dedican a las labores del hogar.

Frecuencia y porcentajes por nivel socioeconémico

Frecuencia | Porcentaje | Porcentaje valido | Porcentaje acumulado
Valido Medio 90 92.8 92.8 92.8
Bajo 6 6.2 6.2 99.0
Alto 1 1.0 1.0 100.0
Total 97 100.0 100.0

FUENTE: Encuestas
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Diagrama de barras por nivel socioeconémico
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El 6.2 por ciento pertenece al NSE bajo; el 92.8 por ciento al NSE medio y un uno

por ciento al NSE alto.

Frecuencia y porcentajes por motivo de viaje

: .| Porcentaje | Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje o
valido acumulado
Valido Entretenimiento 34 35.1 35.1 35.1
Trabajo 29 29.9 29.9 64.9
Asuqtqs partllcqlares (visitas 21 216 216 86.6
al médico, tramites, etc.)

Estudio 11 11.3 11.3 97.9
Otros 2 2.1 2.1 100.0

Total 97 100.0 100.0

FUENTE: Encuestas
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Diagrama de barras por motivo de viaje
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FUENTE: Encuestas

(visitas al médico,
tramites, etc

El 35.1 por ciento de los usuarios encuestados utiliza los servicios de la empresa
por entretenimiento; el 29.9 por ciento por motivo de traslado al trabajo; el 21.6
por ciento lo utiliza por asuntos particulares ya sea visitas al médico, tramites,
etc.); 11.3 por ciento para trasladarlos a su centro de estudios y el 2.1 por ciento

por otros motivos.

Frecuencia y porcentajes por frecuencia de viaje

. . Porcentaje Porcentaje
Frecuencia | Porcentaje -

valido acumulado
Vélido Entre 1 a4 veces 83 85.6 85.6 85.6
Entre 5y 8 veces 9 9.3 9.3 94.8
Entre 9y 16 veces 4 4.1 4.1 99.0
Mas de 16 veces 1 1.0 1.0 100.0

Total 97 100.0 100.0

FUENTE: Encuestas
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Diagrama de barras por frecuencia de viaje
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FUENTE: Encuestas

El 85.6 por ciento de los usuarios encuestados han utilizados entre 1 a 4 veces el
servicio de la empresa en los ultimos 30 dias; el 9.3 por ciento lo han utilizado
entre 5y 8 veces; el 4.1 por ciento entre 9 y 16 veces y el uno por ciento lo ha

utilizado més de 16 veces en los ultimos 30 dias.
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Planteo de Hipdtesis

Ho = La variable tiene distribucién normal
Ha = La variable tiene una distribucién distinta a la distribuciéon normal

Regla tedrica para la toma de decisién

Anexo 5: Prueba de normalidad de variables

Si sig. es menor a 0.05 se rechaza la hipdtesis nula y si el sig. es mayor o igual a 0.05 se

acepta la hipétesis nula.

Estadistica de contraste de hipétesis

Prueba de Kolmogorov-Smirnov para una muestra

Intencién de | Capacidad de | Experiencia de . Elementos
. Seguridad .
uso respuesta servicio tangibles
N 97 97 97 97 97
Pardmetros Media 3.7526 3.9820 3.5876 3.9304 3.8170
ab N
normales™” Desviacion 71942 60623 82183 75238 63790
estandar
Maximas  Absoluta .136 .158 .167 .164 211
diferencias Positivo .128 .158 .143 .164 .140
extremas  Negativo -.136 -.141 -.167 -.149 =211
Estadistico de prueba 136 .158 167 164 211
Sig. asintotica 000° 000° 000° 000° 000°
(bilateral)

a. La distribucion de prueba es normal.
b. Se calcula a partir de datos.

c. Correccién de significacion de Lilliefors.

Por lo tanto, como se tiene un sig. de 0,000 siendo menor a 0.05 se rechaza la hipdtesis
nula y se puede decir que las variables: intencién de uso, capacidad de respuesta,
experiencia de servicio, seguridad y elementos tangibles no presentan una distribucion

normal.
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Anexo 6: Entrevista al Manager on boarding de la empresa Proacciéon S.A.C.

Se realizé la entrevista al Manager on boarding o Gerente de captacion de conductores,
encargado de todo el proceso de captacion, afiliacién y capacitacion de los conductores, la

cual se detalla a continuacion:

1. ¢Como se define la empresa, es una empresa de transporte?
Proaccion S.A.C. es una aplicacion que une conductores con pasajeros. No es una empresa

de transporte sino un aplicativo movil. Es una empresa brasilera de capital aleman.

2. ¢COmo estd organizada la empresa, que areas tiene y cuéles son sus principales
procesos internos?
Anteriormente la empresa estaba organizada por gerencias: operaciones, marketing,
finanzas, rr.hh., Tly producto. En la actualidad después de un proceso de reorganizacion la
empresa se encuentra organizada en divisiones con el fin de eliminar la mayor cantidad de

jefaturas.

Uno de los procesos mas importantes es el de afiliacion de conductores y se desarrolla de
la siguiente manera: Un conductor puede llegar a la empresa por cuatro medios: (1) un
captador de la calle (2) un conductor refiere a otro conductor (3) un conductor porque
escucho en la calle y llamé a la central a pedir informacién (4) pre-registro por redes
sociales. Cuando llegan a las oficinas se verifican que todos los documentos del postulante
estén en regla como su licencia de conducir, la tarjeta de propiedad y SOAT y que el carro
sea de fabricacion 2009 en adelante. Se da una hoja de recorrido que se ira sellando
conforme se pase las fases de afiliacion. Luego pasa a un test psicoldgico que consta de
tres pruebas. Paralelo a ello, el area de documentos se encarga de verificar algunos datos
como la licencia vigente, el record, si el auto tiene orden de captura. Luego llenan una
declaracién jurada. Después es necesario pasar por una capacitacion de una hora y media.
Y por medio de una empresa externa se verifican los antecedentes policiales, judiciales.
Luego de esos pasos se comunica al postulante si es apto 0 no para ingresar como

conductor.

3. ¢Encuéantas ciudades esta presente la empresa?

En Per0 se encuentran en cinco ciudades: Cuzco, Arequipa, Chiclayo, Trujillo y Lima.
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4. ;Con cuantos conductores afiliados cuenta actualmente la empresa?

Entre 30 000 y 40 000 conductores aproximadamente.

5. ¢Los conductores son taxistas son formales -de acuerdo a la ordenanza municipal- o
cualquier persona que cuente con auto propio puede afiliarse? ¢Quiénes pueden
afiliarse?

Pueden afiliarse tanto taxistas formales como personas que cuenten con un auto, siempre y
cuando los documentos que se les solicitan estén en regla y el vehiculo que cuentan debe
de ser del 2009 para adelante.

6. ¢Qué exdmenes se realizan a los choferes y se les brinda capacitaciones?

Los conductores Pasan por un examen psicologico que consiste en un Test de Raven,
dibujos aleatorios y demas pruebas que permiten conocer los rasgos de la personalidad del
postulante. Con ello se tiene un filtro y se realiza un perfil de personalidad de cada posible
conductor

Si se les capacita, referente al uso del aplicativo tanto del conductor y del pasajero, para
poder ensefiar en caso exista un problema, ademas de las comisiones que se les cobra: 18%
cuando es por efectivo y 10% cuando se paga por tarjeta. Para los conductores top, es decir
que cuentan con 4.5 de estrella se le baja la comision a 15% vy si es viaje corporativo se le
cobra 15%. En las capacitaciones se les ensefia todo el procedimiento del viaje y el

protocolo de servicio a los usuarios pasajeros.

7. ¢Qué tipos servicios ofrece la empresa, y cudales de los tipos de servicios son los
méas demandados por los usuarios?

Los servicios ofrecidos son: el servicio regular, el servicio Premium que se le agrega 5
soles a la tarifa normal, los carros son mejores con una antigiiedad no mayor del 2013 en'y
los conductores cuentan con una vestimenta formal (saco y corbata).
Servicio de playa: autos espaciales que lleguen a la playa, ya que el servicio regular no
puede pasar el peaje y el servicio Corporativo donde la antigiiedad de los autos no debe
pasar del 2009, asimismo la tarifa se cobrada es 10% mas de la tarifa regular. Los autos
deben ser particulares (no contar con logo de taxi) y el conductor debe de estar vestido

formalmente.
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8. ¢Sabe quién lidera el mercado de aplicaciones de taxi en Lima y provincias?
En Lima la empresa Uber es quien lidera el mercado, seguido de la empresa Taxibeat,
estando Proaccion S.A.C. en tercer lugar. En provincias la empresa Taxibeat se posiciona
en primer lugar seguido de Proaccion S.A.C. Cabe resaltar, que en provincias debido a que

son mercados incipientes no se cuenta con todos los beneficios ofrecidos en la capital.

9. (Queé diferencia y/o ventaja competitiva crees que tiene Proaccion S.A.C. en
comparacion de la competencia?

Un aspecto diferenciador son los filtros de seguridad ya que todos los usuarios conductores
pasan por estrictos filtros de seguridad durante el proceso de registro. Estos filtros, entre
otros controles, incluyen una evaluacion psicoldgica, revision de antecedentes y revision
de documentos. Proaccion S.A.C. ademés lleva a cabo una inspeccion mensual para
garantizar el estdndar de los vehiculos y se cuenta con un area especializada que
inspecciona constantemente, ademas la calidad en la atencion de servicio para los usuarios

pasajeros. La experiencia del servicio que brinda a los clientes en cada viaje es unica.

10. ¢(Como hace la empresa para captar mas clientes potenciales?
Existen cuatro maneras de captar mayores usuarios conductores:
- Captadores en la calle, que captan conductores (es la manera mas importante).
- Conductor (referido), por contactar a un conductor nuevo se le da 20 soles de
saldo.
- Organico: conductor nuevo que escucho sobre la aplicacion y se acercé a la
empresa
- Marketing: publicidad en redes sociales como Facebook, en el que se direcciona
a una pagina donde se puede realizar un pre-registro.
En cuanto a la captacion a usuarios pasajeros se maneja con estrategias de marketing y

publicidad, mas no se ofrecen mayores promociones en cuanto a descuento en las tarifas.

11. ;Cémo hacen para afrontar la competencia? ;Qué estrategias estan tomando?
Se realizaron cambios en las tarifas, ya que antes se contaba con un tarifario por cuadrantes
que creaba mucha confusion al momento de determinar el precio del viaje. Hoy en dia se
ofrece una tarifa dindmica calculada automaticamente por la aplicacion, con el cual se han

bajado las tarifas de los viajes estando acorde al mercado.
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12. ;Cémo hacen para fidelizar a los clientes actuales?
No existen mayores campafias de fidelizacion de clientes. Asimismo, se ofrece cddigos de
descuento para atraer nuevos clientes y para compensar algunas fallas en que se pueda

incurrir.

13. ;.Como manejan el tiempo de espera y como hacen para asegurar la cobertura de
taxis?

En cuanto al tiempo de espera, cuando se manda la alerta para pedir un servicio y tiene un
radio de 2 a 3 km, los conductores tienen que aceptar la alerta en un tiempo no mayor a 15
segundos, si ni un conductor acepta la alerta, ésta se repite.
El conductor al llegar a la ubicacion del pasajero, tiene que esperar en un plazo de 5 min.
Si en ese tiempo el pasajero no aparece el conductor puede retirarse.
Cuando el conductor esta a 200 de la ubicacion se envia una alerta al pasajero (estar atento
tu conductor esta cerca). Cuando se esta 100 metros se envia otra alerta. Ademas, el
conductor puede llamar al pasajero diciéndole que ya esta cerca del punto de llegada.
Para asegurar la cobertura va depender de la demanda, en el aplicativo para usuarios
conductores se cuenta con una funcion donde el conductor puede visualizar donde hay mas

demanda (mapa de calor). Tener presente que la ubicacion la eligen los conductores.

14. ;Coémo hacen para asegurar la disponibilidad inmediata de taxis en hora punta?
Se realizan campafias para captar mas conductores, y dar beneficios a conductores que

trabajan en horas punta.

15. ;Cémo manejan el tema de elementos tangibles? ¢Para la empresa es importante el
protocolo de los taxistas?

En las capacitaciones se les indica a los conductores que es importante que tengan el

vehiculo como una oficina, limpio (que se tomen su tiempo en cada servicio, que se tome

10 segundos en revisar el carro, si es que no se olvido algo el pasajero y que esté limpid),

que maneje de forma prudente, que se vista de forma adecuada. Asimismo, este aspecto es

medido mediante las calificaciones que brindan los usuarios.
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16. ¢;Promueven el uso de aplicativos informaticos como el waze, para mejorar la
rapidez del servicio?

Los conductores estan en la obligacién de preguntar a los pasajeros porque ruta desea ir, si

tiene una ruta definida el conductor tiene que ir por esa ruta. Por otro lado, estos

aplicativos es una ayuda para al conductor en caso él y el pasajero desconozcan la ruta. En

las capacitaciones menciona la existencia de estos aplicativos para mejorar las rutas.

17. ;Cémo garantizan la calidad del servicio? ¢Cuentan con estandares de calidad y
como lo evalGan?

La empresa tiene como objetivo ofrecer un servicio de 5 estrellas a los usuarios. Para ello,
se cuenta con una herramienta en la aplicacion que permite al usuario pasajero evaluar y
comentar su experiencia al final del viaje. Cada evaluacion es andnima y fundamental, ya
que ayuda a mejorar el servicio y permite que la experiencia Proaccion S.A.C. sea mas
comoda y segura. El estandar de calidad es contar con una puntuacion de 4.5 como
minimo, menor a ese puntaje se les bloquea las cuentas a los conductores y se les brinda
capacitacion para que mejores su calificacion. De no mejorar su calificacion, los

conductores son separados y desafiliados de la empresa.

18. (Coémo miden la satisfaccion de los clientes y como lo evalGan?
Con la calificacion a los conductores, ademas se les manda encuesta a los clientes de forma

aleatoria.

19. ¢ Tienen alguna politica de mejora continua?

Existen metas que se tiene que reportar trimestralmente.

20. ¢Como manejan el tema de las incidencias con el viaje o los conductores?
La empresa cuenta con un equipo de atencion al cliente que esta disponible las 24 horas del
dia todos los dias de la semana por e-mail o por la central telefonica. Ademas, si alguno se
encuentra en una situacion o incidente donde se sienta inseguro puede contactarse por un
canal exclusivo de correo electronico, el cual tiene un tiempo de respuesta maximo de 24

horas.

21. ;Como manejan los reclamos en las redes sociales por parte del usuario?
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Todos los reclamos se manejan por la plataforma Sendex, en donde se administra los

reclamos, y existe un personal que va respondiendo estos reclamos.

22. ¢ Tienen alguna oficina fisica donde pueden acudir los usuarios para reclamar?
Si

23. ¢Como calculan sus tarifas y porque se han modificado?
Funciona como si fuera un tarifario depende tiempo y distancia, y en horas punta
dependiendo de la oferta y demanda varia. Las tarifas se han ido modificando debido a que
la competencia fue bajando los precios, por lo que la empresa tuvo que adecuarse y bajar

los precios también.

24. ;Como manejan el tema de la seguridad? ¢(Cémo garantizan la seguridad a los
clientes?

La seguridad se maneja con los estrictos filtros que se hace a los conductores, con el
examen psicoldgico y por los antecedentes penales y policiales en el proceso de registro ya
antes mencionado.
Asimismo, se cuenta con area que realiza inspecciones constantemente y por la calificacion
de los pasajeros que permiten mantener a los conductores con un estandar mayor o igual a
4.5,

131



Anexo 7: Matriz de Consistencia

INFLUENCIA DE LA IMAGEN DE SERVICIO EN LA INTENCION DE USO DEL SERVICIO DE TAXI DE LA EMPRESA PROACCION S.A.C

PROBLEMA

OBJETIVOS

HIPOTESIS

CONCLUSIONES

RECOMENDACIONES

Problema general

¢De qué manera influye la imagen de

servicio en la intencion de uso del

servicio de taxi de la empresa Proaccién
S.AC.?

Problemas especificos

1.

¢Como influye los elementos
tangibles en la intencion de uso del
servicio de taxi de la empresa

Proaccién S.A.C.?

¢Coémo influye la experiencia de
servicio en la intencion de uso del
servicio de taxi de la empresa

Proaccién S.A.C.?

¢{Como influye la capacidad de
respuesta  en la intencién de uso
del servicio de taxi de la empresa

Proaccién S.A.C.?

¢Como influye la seguridad en la
intencion de uso del servicio de
taxi de
S.AC?

la empresa Proaccion

Objetivo general

Determinar la influencia de la imagen

de servicio en la intencién de uso del

servicio de taxi de

la empresa

Proaccién S.A.C.

Objetivos especificos

1.

Determinar la influencia de los
elementos  tangibles en la
intencién de uso del servicio de
taxi de la empresa Proaccion
S.AC.

Determinar la influencia de la
experiencia de servicio en la
intencion de uso del servicio de
taxi de la empresa Proaccion
S.AC.

Determinar la influencia de la
capacidad de respuesta en la
intencion de uso del servicio de
taxi de la empresa Proaccion
S.AC.

Determinar la influencia de la
seguridad en la intencién de uso
del servicio de taxi de la empresa

Proaccién S.A.C.

Hipotesis general

Existe una influencia significativa de la

imagen de servicio en la intencion de

uso del servicio de taxi de la empresa

Proaccién S.A.C.

Hipdtesis especificas

1.

Existe una influencia significativa
de los elementos tangibles en la
intencion de uso del servicio de
taxi de
S.AC.

Existe una influencia significativa

la empresa Proaccion

de la experiencia de servicio en la
intencién de uso del servicio de
taxi de
S.AC.

Existe una influencia significativa

la empresa Proaccion

de la capacidad de respuesta en la
intencion de uso del servicio de
taxi de
S.AC.

Existe una influencia significativa

la empresa Proaccién

de la seguridad en la intencion de
uso del servicio de taxi de la

empresa Proaccion S.A.C.

Existe una influencia significativa de
la imagen de servicio, conformada
por las dimensiones elementos
tangibles, capacidad de respuesta,
experiencia de servicio y seguridad,
en la intencién de uso del servicio de
taxi de la empresa Proacciéon S.A.C.
La dimensién elementos tangibles, no
es una dimension significativa para el
modelo, lo que representa un efecto
minimo sobre la intencién de uso.

La dimensién capacidad de respuesta,
influye significativamente y tiene un
fuerte impacto en la variable
intencion de wuso debido a los
facilidad,

cobertura, tarifas y disponibilidad de

atributos  de rapidez,
servicio

La dimension experiencia de servicio
si influye en la intencién de volver a
usar el servicio.

La dimension seguridad es la que
tiene una mayor influencia en la
intencion de uso del servicio de taxi

de la empresa Proaccion S.A.C.

La empresa debe trabajar priorizando la dimension
seguridad y capacidad de respuesta porque generan
impactos mayores en la intencion de uso de los
consumidores que las demas variables. Ademas realizar
periédicamente mediciones de la percepcién que
manifiestan los usuarios sobre la imagen de servicio.
Mantener los mismos estandares de sus atributos que
pertenecen a la dimensién elementos tangibles ya que no
genera impacto significativo en la intencién de uso.
Ampliar la cobertura atrayendo a conductores a cambio de
mayores beneficios actuales, implementar servicios
alternativos para superar lo ofrecido por la competencia de
manera que pueda captar mayores nichos de mercado y
actualizar su sistema de tarifas para tener mayor precision
al igual que sus competidores.

Realizar alianzas estratégicas con empresas bancarias para
ofrecer descuentos empleando tarjetas de crédito y/o
débito como medio de pago, debido a que el precio es un
elemento diferenciador e importante en la decisién de uso
del servicio.

Informar al publico el riguroso proceso de seleccién de
sus conductores y sus inspecciones mensuales; desarrollar
una serie de protocolos internos en caso de accidentes y
robos; tener un acuerdo con una empresa especializada en
security driving para capacitar a sus conductores en

manejo preventivo e identificacion de rutas seguras.






