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RESUMEN:

La presente investigacion tiene como objetivo general determinar el insight del cliente y su relacidn con la satisfaccion en el servicio
de taxis de la empresa Pert Tours S.A.C., las teorfas que sustentan la presente investigacion se basaron en las variables de estudio,
siendo para insight el estudioso Klaric y para satisfaccion en el servicio a Parasuraman.

La presente investigacion responde a un disefio no experimental de tipo transversal correlacional, la muestra de estudio estuvo
conformada por 95 clientes frecuentes de la empresa, para obtener los resultados se utilizé la estadistica no paramétrica. Prueba de
hipétesis y coeficiente de correlacién Pearson, habiendo obtenido una correlacién moderada de 0.552 entre las variables de estudio,
por lo cual se concluye que existe relacién lineal entre el insight y la satisfaccion del servicio.

PALABRAS CLAVE: Insight, Satisfaccién, Cliente.

ABSTRACT:

This research presents as a general objective to determine the insight of the client and its relationship with the satisfaction in the
taxi service of the company Peru Tours SA, the theories that sustain the present investigation were based on the variables of study,
being for insight the Klaric scholar and for satisfaction in the service to Parasuraman.

The present investigation responds to a non—experimental design of cross-correlational type, the study sample consisted of 95
frequent clients of the company, to obtain the results non-parametric statistics was used. Hypothesis test and Pearson correlation
coefficient, having obtained a moderate correlation of 0.552 among the study variables, for which it is concluded that there is a
linear relationship between insight and service satisfaction.

KEYWORDS: Insight, Satisfaction, Client.

INTRODUCCION

En el presente capitulo se muestra la realidad problematica basado en las variables insight del cliente y
satisfaccion del servicio, teniendo en cuenta los niveles o entornos internacional, nacional y local, a su vez
se muestran los trabajos previos considerados para la presente investigacion, ademds contiene las teorfas
relacionadas al tema que dan sustento a la presente investigacion.

Realidad Problematica

El mundo ha cambiado, hoy en dia las personas no compran o adquieren un servicio por propia necesidad,
por lo contrario por necesidades espirituales, emocionales o simbélicas, es por ello que prioriza la necesidad
de entender, descifrar sus prioridades “ver lo que nadie ve”, es decir el insight del consumidor.

Para las organizaciones actuales que priorizan el modelo relacional antes que el modelo transaccional,
donde los negocios son més duraderos y s6lidos. Cabe sefialar que para llegar a mantener una relacién con
una persona u organizacién debemos tener la necesidad constante de conocerla a detalle.
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Quinones (2013) menciona que “los insights tratan de ver alos consumidores no solo como una estadistica,
sino como personas que sienten, viven, quieren y hacen cosas que a veces no saben. Es decir, como seres
humanos. Los insights y el estudio de las personas son de suma importancia para el marketing y los negocios
hoy en dia, pues tienen la capacidad de revelar o descubrir verdades desnudas del consumidor. Por eso
la diferencia entre un insight y un dato es el tamano de tu sorpresa.” “En resumen, las marcas que basan
sus promesas y estrategias en el conocimiento del consumidor y sus insights pueden no solo llegar a gestar
una relacién mas potente entre personas y marcas, sino encontrar nuevas formas de conectar logrando una
relacién de mutuo beneficio”.

En tal sentido, la labor principal consiste en penetrar la mente del consumidor profundizando en sus
emociones, necesidades, creencias, valores, hibitos, motivos y determinar como, en qué medida y cudndo se
activan e influyen en sus

decisiones de compra. Ademds, clasificarlos y agruparlos para que sirvan de cimientos en la creacién de
perfiles de clientes.

Hoy en dia no basta sélo con tener presencia en Internet poner la Web 2.0, con las Redes Sociales a la
cabeza, implica escuchar y retroalimentar a los clientes y no sélo ofrecerles informacion.

El insight, ese mecanismo tinico que vincula al consumidor con los caracteres del producto o servicio a
consumir: “El poder o acto de ver en una situacion: penetracion, resultado de aprender o captar la naturaleza
interna de las cosas o el acto de ver intuitivamente” (Klaric, 2013, p.135).

Se convierte en el componente insondable que incide a gastar de forma instintiva. La estrategia publicitaria
depende del publico objetivo, en tanto segiin Alvarado, (2013), sostiene que al publico objetivo le podria
interesar: “comparar beneficios emocionales mas que s6lo productos, razén por la cual la publicidad esta
dejando de ser racional para pasar a transmitir sensa ciones y emociones” (p.94).

Un caso exitoso que es importante mencionar es Open English, mencionado por El Comercio en su
articulo Marketing de contenidos: La llegada del storytelling (2016), el cual menciona: “La campana
publicitaria de Open English giraba en torno a la historia de dos jévenes que estudian inglés de modo
distinto, con motivaciones muy diferentes y métodos también opuestos. El tono de las historias fue muy
divertido y el formato era, principalmente, el video.” “El poder de las empresas reside en producir una historia
alrededor de sus productos y servicios. La gran pregunta que se formulan los expertos en marketing es cémo
vender un producto. ¢Serd el precio? ;Serd la necesidad del consumidor? O, ¢serdn las caracteristicas propias
del producto? La respuesta hoy es saber vender historias que el cliente quiera creer”, explica el experto en
marketing Seth Godin, en su libro “All Marketers Are Liars” citado por El Comercio, Zona Ejecutiva,
Tendencias, Marketing de contenidos: la llegada del storytelling (2016).

Quinones (2013) menciona que “los insights tratan de ver alos consumidores no solo como una estadistica,
sino como personas que sienten, viven, quieren y hacen cosas que a veces no saben”. (p. 59).

Tenemos el caso exitoso de la Marca Pertt Ganadora del permio Gran Effie categoria: Imagen corporativa,
elaborado por Gina Pipoli con la colaboracién de Gabriela Salinas. El resumen del caso realizado por
Gutiérrez (2012) cita: “Hoy en dia, los paises compiten entre si para atraer la atencion del comercio
internacional, los turistas e inversionistas, ¢ incrementar asi el flujo de divisas al pais”.

En los tltimos afos, el Pert ha venido promocionandose a nivel internacional mediante estrategias que
se disponian en diferentes marcas, priorizando el turismo. Es en este contexto se plante6 desarrollar una
nueva estrategia de Marca Pais, considerando la ventaja competitiva del pais. La empresa de Taxi Pert Tours,
no es ajena a la problemdtica antes mencionada, se observa que los conductores carecen de estrategias para
un adecuado trato al cliente, en ocasiones las tarifas de transporte son elevadas, dependiendo de la hora del
servicio, es por ello que la investigacién realizada plantea conocer el insigth de los clientes y la satisfaccion en
el servicio de taxis de dicha empresa.
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METODOLOGIA

Materiales: Técnicas e instrumentos empleados
Técnica: Encuesta
Instrumento: Cuestionario
El estudio se realizé de acuerdo a la siguiente tabla:

2017 EMPRESA DE TAXIS PERU TOURS 5. A.C.
MESES [ LMWDCQ:ESEEQZEE?BE LOS
Julic 1200
Agosto 1100
Septiembre 1300
Octubre 1100
MNoviembre 1200
Diciembre 2000
TOTAL 7800

Tabla 1

Poblacién

Elaboracién propia

: %
Frec k] 6 walido ——
Tortalmente
= 12 1.1 12.6 12 .6
desacuerdo
Desacuerdo 43 12.6 45.3 57.9
Mi de acuerdo
ni en 22 17.9 23.2 81.1
desacuerdo
De acueardo 17 23 2 17.9 SE S
T
R 1 ass 1.1 100
Tors 95 100D 100
Tabla2

Nivel del equipamiento (unidades) de aspecto moderno que tiene la empresa de Taxis Pertt Tours
Base de Datos procesados en SPSS

En la tabla N° 2, se aprecia el equipamiento con el que cuenta la empresa taxi Pertt Tours S.A.C., donde
los encuestados percibieron que el 45.3% refiere estar en desacuerdo en el aspecto moderno de la empresa,
y el 17.9% se mostré estar de acuerdo en el nivel de equipamiento, por lo cual existe un alto porcentaje que
estd en desacuerdo es decir con las unidades que cuenta la empresa Taxis Pert Tours por lo cual es preciso
indicar que es necesario mejorar la flota de taxis en la empresa.
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5
Frec. k1 % valido acurrulsdo

Totalmeante &n

—- 4.7 4.7
desacuerdo . - - -
Cesacuerdo 4ag 12.6 51.6 &6.3
MNi de acuerdo
ni &=n i8 14.7 189 85.3
desacuerdo
D acuerdo iz i8.9 12.6 879
Totalmeante dea -
Ao St 2 51.5 2.1 100
Total a5 100 100

Tabla 3

Nivel visual y atractivo de las Unidades de taxis de la empresa de Taxi Pert Tours
Fuente: Base de Datos procesados en SPSS

En la Tabla N° 3, se observa un nivel visual atractivo de unidades de taxi de la empresa taxi Pert Tours
S.A.C., donde el 51.6% percibe estar en desacuerdo en un nivel visual atractivo de unidades de taxi, y un
12.6% se mostrd totalmente en de acuerdo, con las unidades de taxi Pertt Tours S.A.C.

W
Frec. k. % willido il i
Totalmente
- (= 5.3 &.3 | =
desacuerdo
Desacuerdo =] o o o
Mi de
e 16 12.6 16.8 232
=N
dezscusrds
De acuerdo 61 15 8 54 2 87 4
Totalmente 13 542 12 & 100
de acuerdo
Total S5 100 100
Tabla N° 4

Nivel de aspecto formal de los conductores de la empresa de Taxis Pertt Tours lucen un aspecto formal
Base de Datos procesados en SPSS.

En la Tabla N° 4, se aprecia un nivel de aspecto formal de los conductores de la empresa de Taxis Pert
Tours S.A.C., donde 64.2% percibe estar de acuerdo en un nivel de aspecto formal de los conductores de la
empresa de Taxi Pertt Tours S.A.C., el 12.6%, se mostré estar de acuerdo, respecto al aspecto formal de los
conductores de la empresa de taxi Pert Tours S.A.C.

B
Frec. k. %% walido P
TotalmeanTe
-y S 5.8 5.3 5.3
desacuerdo
Desacuerdo o o o o
NI de
bkl 20 o z1.1 21.1
-r
desacusrdo
De acuerdo 7o 21.1 78.7 S4.7
TotalmenTe
Total S5 100 100
TablaN°5

Nivel de servicio que brinda la empresa de taxis Pert Tours referido a seguridad.
Base de Datos procesados en SPSS
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Enla Tabla N° 5, se aprecia el nivel de servicio que brinda la empresa de taxis Pert Tours S.A.C,, referido
a seguridad, donde el 73.7% percibe estar totalmente de acuerdo y un 5.3% refiere estar totalmente en
desacuerdo, teniendo en cuenta la seguridad del servici

]
F ¥ e B wrdlilicd
b . - acurmulado
Total meErres &
o o o o
desacuerdo
DesmousErdo 2 2.1 2.1 2.1
Ni de acusrdo
ni &n 18 2.4 18.9 231.1
desacuerdo
De acuesrdo &7 189 705 91 &6
Total meaemre oe o o T S
acuerdo
Toral a5 100 100D
TablaN° 6

Nivel de conductores que muestran los conocimientos necesarios para contestar a sus preguntas en la empresa de Taxis Pertt Tour

Base de Datos procesados en SPSS

En la Tabla N° 6, Se aprecia el nivel de conductores que suelen ser corteses con sus clientes de la empresa
de Taxis Pert Tours S.A.C., donde el 70.5% percibe estar de acuerdo, el 2.1%, se encuentra en desacuerdo,

lo que significa que en su mayoria los conductores suelen ser corteses con sus clientes.

-
Frec ke e valido
acurrvulado
Totalmente &mn 26 i1 55 4 = a
desascuerdo
D m el = 1.1 5.3 32.6

MNi de acuerdo
i &= 52 =3 55 5 Q7.9

desacuserdo

De acuerdo 1 27.4 1.1 o8.9
Totalmente de - = 5 5
e A ;| 65.3 1.1 10D
Total =11 10D 10D

Tabla N°7

Nivel de la Marca que es recordada frecuentemente a través de la publicidad en Redes Sociales
Base de Datos procesados en SPSS

En la Tabla N°7, se aprecia el nivel de la Marca que es recordada frecuentemente a través de la publicidad
en Redes Sociales de taxis Pertt Tours donde se aprecia que el 65.3% percibe que, si estd totalmente de acuerdo
en recordar la marca a través de su publicidad en redes sociales y solo un 1.1% estd en desacuerdo.
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Frec. L4 % vialido % acumulado
Totalments &n
3 40
desacuerdo 38 1-1 0.0
Desacusrdo 47 2.1 49 5 BS
Mi de r = _ =
id ar:i..e do ni - > 4 > 4 a5
an desacuerdo
De acusrdo 1 400 1.1 97.9
Totalmente de - =
- '1 -
acuerdo 9.5 1 100
Totral 95 100 100
TablaN° 8

Nivel de Recomendacién de tomar el servicio de taxis Perti Tours a tus conocidos

Base de Datos procesados en SPSS

En la Tabla N° 8, se aprecia el nivel de Recomendacion de tomar el servicio de taxis Pertt Tours S.A.C.,
a tus conocidos, teniendo en cuenta la percepcién que los clientes puedan recomendar el servicio, donde se
aprecia que el 49.5% percibe que, si estd totalmente de acuerdo en recomendar el servicio y solo un 2.1% esta
en desacuerdo de recomendarlo.

Disefio de investigacion

El diseno para la presente investigacion se basa en un disefio de tipo no experimental de corte transversal
correlacional, segin Herndndez, Baptista y Ferndndez, (2014), no experimental porque se describen los
hechos tal como se encontraron y transversal porque la investigacion se realizé en un determinado momento.
Es correlacional porque permitié encontrar la relacién entre las variables de estudio.

OX

Esquema del diseno:

v

M = Representa la muestra de clientes
X = Variablel: Insight

Y = Variable 2: Satisfaccién del servicio
r = Relacién entre variables X y Y.
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RESULTADOS

Resultados de la encuesta aplicada a los elementos de la muestra.
La confiabilidad del instrumento obedece a los resultados y el alcance de la validez, la
consistencia interna, pertinencia y relevancia; los mismos que se muestran en la tabla adjunta:

Alfa de
Cronbach
665 37
Tabla 9

Fiabilidad de la Consistencia Interna, pertinencia y relevancia del cuestionario.
Estadistico en SPSS21

N de elementos

Los resultados de la confiabilidad del instrumento muestran que las opiniones de los clientes encuestados
manifestadas en sus respuestas a los items del cuestionario, arrojé 0.965 en el coeficiente de Cronbach;

indicando que éstas son altamente confiables.
Resultados de las Correlaciones.

El resultado de las correlaciones de las variables Insighr y Calidad de Servicio se hizo mediante el programa

estadistico SPSS 21. El mismo se muestra en la tabla adjunta:

Pu
- Puntaje
gy - enaral -
Calidad de Elni. =
servicio -
Correlacion - 552"
Puntaje general de Pearson = o
- |
Calidad de .5 E a0o0
SErviICIO (DilatTeral)
M 95 95
Correlacion T -
de Pearson
Puntaje general Sig
-1 h
Fa—— (Blateral) ooo
M 95 95
Tabla 10

Correlaciones
Programa estadistico SPSS21

En la tabla 10 se aprecia una correlacién media moderada entre las variables de estudio, a través del
coeficiente de correlacion de Pearson se obtuvo una correlacién cuyo valor r=0.552 donde existe una

correlacion positiva moderada entre las variables.
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716
&0
!
- 60
®
o S0
(W]
S %
S 3 189
o A7
“ a0 9.5
: -3
0
Medio Bajo Alto
VALORACION
Figura 1

Valoracién porcentual del Insight del cliente.
Programa Estadistico SPSS 21

En la figura 1 se aprecia la percepcion del nivel de insight que presentan los clientes en el servicio de
taxis de la empresa Pertt Tours S.A.C. Chiclayo, 2017, medida a través de 03 niveles: alto, medio o bajo.
Donde se observa que un 71.6 por ciento de encuestados), presentan un nivel de insight medio, un 18.9
por ciento presentan un nivel bajo de insight y tan solo un 9.5 por ciento perciben un nivel alto de insight.
Entendiéndose que los insight son vitales e importantes pues favorecen para la produccién de un nuevo
producto o servicio hacia el mercado, se refiere a los aspectos intangibles en la cual el consumidor piensa o
siente generando oportunidades para nuevos productos o estrategias.

DISCUSION

En el presente capitulo daremos a conocer la discusién de resultados teniendo en cuenta los trabajos previos,
los resultados y las teorfas que fundamentan la presente investigacion:

Se evidencié en la Tabla 38, El nivel de insight el cual fue medido a través de 03 niveles: alto, medio o bajo,
donde se obtuvo un nivel de insight medio con valor alto (71.6), entendiéndose que los insight son vitales e
importantes pues favorecen para la produccion de un nuevo producto o servicio hacia el mercado, se refiere
a los aspectos intangibles, inducir al consumidor para conocer lo que piensa o siente de nuevos productos o
estrategias. “Un buen insight no sélo se diferencia de la competencia, sino que se aleja de ella”. De acuerdo
con Bonilla L. (2013),

analizé el insight del consumidor, a través de lo concluido es importante precisar que los insights muchas
veces son recursos que se utilizan en las campanas publicitarias que muestran cédigos culturales, situaciones,
comportamientos y la cultura del consumidor para que éste se sienta identificado; ademas la publicidad
recurre al branding emocional y apela a lo sensitivo para llamar la atencién del consumidor. Por lo expuesto
se aceptan dichas teorias e investigaciones.

De acuerdo con la teorfa de Parasuraman, Berry y Zeithaml (1998), quienes refieren que la satisfaccién del
cliente en el servicio, es producto de la calidad percibida; y los estudios realizados por Adrianzen y Herrera
(2017), quienes mostraron una correlacién positiva considerable “que relaciona con la calidad de servicio y la
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satisfaccion del cliente de la polleria en estudio”. Los resultados demostraron que si se aplica las dimensiones
de calidad de servicio al 100% entonces se mejorara la satisfaccion del cliente en la polleria; en tanto la
investigacion realizada por Arrascue y Segura (2016), donde se evidencid que: “existe influencia entre calidad
de servicio y la satisfaccion del cliente en la clinica de fertilidad del norte”; a su vez la investigacion realizada
por Coronel (2016), donde determiné como hallazgo que: “existe relacién significativa entre calidad de
servicio y grado de satisfaccién del cliente en el restaurant Pizza Hut en el centro comercial Mega Plaza”.

De acuerdo a la Tabla 39, con respecto a la investigacion presentada se arrib6 a los hallazgos que: en la
Empresa Perti Tous S.A.C, se percibi6 un nivel medio nivel medio (satisfecho) en el servicio equivalente a un
61.1 por ciento, Lo que significa que los clientes en su mayoria perciben un nivel medio del servicio de taxis,
segun Kotler (2012), “es un requerimiento necesario para ganar un lugar en la "mente" de los clientes y por
ende, en el mercado meta”, en tanto que mantener al cliente satisfecho ya no es solo la responsabilidad del
departamento de marketing por lo contrario es responsabilidad de todas las dreas funcionales de la empresa,
para la investigacion es el caso de la Empresa Pertt Tours S.A.C. Un cliente complacido o satisfecho es el
factor importante para tener éxito en todo negocio. En tanto se aceptan dichas investigaciones y la teoria
sustentada por Kotler y Parasuraman

En base a las dimensiones de la Calidad de Servicio que se presenta en la Tabla 1, 3 y 4, las cuales se
mencionan a continuacién: la dimensién elementos tangibles, teniendo en cuenta la apariencia atractiva de
los Materiales de Comunicacion, se evidencié que el 45.3% se encuentra en desacuerdo referente al aspecto
moderno de la empresa, por lo cual es preciso indicar que es necesario mejorar la flota de taxis en la empresa,
respecto a un nivel visual atractivo de unidades de taxi de la empresa taxi Pert Tours S.A.C., A su vez se
aprecia un nivel de aspecto formal de los conductores de la empresa de Taxis Pera Tours S.A.C., donde el
64.2% percibe estar de acuerdo en un nivel de aspecto formal de los conductores de la empresa de Taxi Pert
Tours S.A.C., el 12.6% se mostré estar de acuerdo, respecto al aspecto formal de los conductores, se aprecia
un nivel de visualidad oportuna, llamativa de los folletos y publicidad de la empresa de Taxis Pert Tours
S.A.C,, el 23.2%, se mostré estar en desacuerdo, respecto a la visualidad oportuna y llamativa de los folletos
y publicidad empresa.

Respecto a la dimensién Seguridad, que se presenta en la Tabla 5 y 6, el acceso al servicio se evidenci6 un
nivel de valoracién del compromiso en solucionar sus inconvenientes de los conductores de la empresa donde
el 72.6% no se encuentra ni de acuerdo ni en desacuerdo en solucionar sus inconvenientes de los conductores
de la empresa, en tanto el 2.1% se mostré totalmente en desacuerdo, respecto a la valoracién del compromiso
en solucionar sus inconvenientes de los conductores de la empresa, a su vez se aprecia un nivel de interés claro
de los conductores por solucionar un problema ante una dificultad de la empresa, donde el 57.9% percibe
estar de acuerdo con el interés claro de los conductores por solucionar un problema ante una dificultad de
la empresa de la empresa Taxi Pert Tours S.A.C, respecto al nivel de interés claro de los conductores por
solucionar un problema ante una dificultad de la empresa.

CONCLUSIONES

Se analizé el nivel insight del cliente de la empresa Pert Tours S.A.C. Chiclayo, 2017, a través de tres niveles
(alto, medio, bajo), donde se identificé un nivel de insight medio con un valor de 71.6%, lo que quiere decir
que el insight percibido por los clientes de la empresa Perti Tours es necesario mejorar el servicio a través de
su publicidad y promociones de precios, al solicita el servicio.

Se determin el nivel de satistaccién del cliente en el servicio de taxis de la empresa Perd Tours S.A.C.
Chiclayo, 2017, habiéndose obtenido un nivel medio (satisfecho) en el servicio equivalente a un 61.1%, por
lo cual surge mejorar la satisfaccion del cliente creando un valor agregado en el servicio ofrecido.

Se logré medir la correlacién entre el nivel del insight del cliente y el nivel de satisfaccion en el servicio de
taxis de la empresa Pertt Tours S.A.C. Chiclayo, habiéndose obtenido una correlacién media (0.552) entre
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las variables de estudio, esto es muy importante ya que a través de la Prueba estadistica de Pearson se logré
evidenciar una correlacién entre las variables de analisis. A mayor insight mayor nivel de satisfaccién en el
servicio.

Se determind el insight del cliente y su relacidn con la satisfaccién en el servicio de taxis de la empresa Pert
Tours S.A.C. Chiclayo, a su vez se hallé un valor de sig bilateral o nivel de significancia p= 0.015, es decir el
valor de p es menor a p=0.05 lo que indica que se rechaza la hipétesis nula H#, entonces existe relacién lineal
entre el insight y la satisfaccién del servicio.

Se determiné que una las debilidades de la empresa Pert Tours S.A.C., es la falta de inversién en tecnologia
que hoy en dia utilizamos a diariamente, mediante las aplicativos por celular: Uber, Whatsapp, Easy Taxi,
lo cual permitird utilizar estos recursos de manera eficiente lo que generara mayores ventajas para los
conductores.
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