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Resumen 

La importancia del estudio recae en determinar la relación o vinculación de la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente en una empresa de transporte 
terrestre en el periodo 2022, utilizando una metodología de tipo cuantitativo de 
diseño observacional o no experimental de corte transversal, de forma 
correlación, con una población constituida por los clientes de la empresa para lo 
cual se propuso una muestra de 250 usuarios, con tipo de muestreo a 
conveniencia del autor, dado a que el método permite al autor recolectar la 
información de acuerdo a la facilidad de acceso, para esto se utilizo dos 
instrumentos validados de ambas variables, así mismo se encontró en los 
resultados que existe relación positiva y moderada entre las variables de estudio 
con un Rho = .638; p = .000, siendo significativa para la población de estudio, 
concluyendo que más acciones que generen valor en el servicio, mayor 
satisfacción del cliente. Así mismo es explicado por las dimensiones de 
satisfacción frente a la calidad de servicio, demostrando una vinculación positiva 
y modera, tanto para el rendimiento percibido, las expectativas y niveles de 
satisfacción. 

Palabras clave: calidad de servicio, satisfacción del cliente, rendimiento 
percibido, expectativas, niveles de satisfacción 

Abstract 

The importance of the study lies in determining the relationship or link between 
the quality of service and customer satisfaction in a land transport company in 
the period 2022, using a quantitative methodology of observational or non- 
experimental cross-sectional design, in a way correlation, with a population made 
up of the company's clients, for which a sample of 250 users was proposed, with 
the type of sampling at the convenience of the author, given that the method 
allows the author to collect the information according to the ease of access , for 
this, two validated instruments of both variables were used, likewise it was found 
in the results that there is a positive and moderate relationship between the study 
variables with a Rho = .638; p = .000, being significant for the study population, 
concluding that more actions that generate value in the service, greater customer 
satisfaction. Likewise, it is explained by the dimensions of satisfaction in relation 
to the quality of service, demonstrating a positive and moderate relationship, both 
for perceived performance, expectations and levels of satisfaction. 

Keywords: service quality, customer satisfaction, perceived performance, 
expectations, satisfaction levels 
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1. INTRODUCCIÓN 

La satisfacción del cliente es lo que toda empresa busca hoy en día, pues 
garantiza la compra o consumo de un producto o servicio respectivamente, indicando 
que la empresa suplió sus necesidades y expectativas, además es el paso a la 
fidelización y constante compra del cliente (Salazar Zumaeta, 2018). Sin embargo la 
satisfacción al cliente es el resultado de la percepción que tiene del producto y sus 
factores, es decir se genera a causa de algo, uno de los factores que influye es la calidad 
de servicio, y es que tanto la calidad de servicio como la satisfacción son variables que 
se relacionan entre si (Mejias et al., 2018). 

La calidad de servicio en el mundo empresarial, es relevante, debido a la 
exigencia del cliente de verse con la mejor atención, evolucionando constantemente, 
pues la calidad de servicio que se conocía en épocas pasadas no es el misma, el 
desarrollo del mercado, la tecnología, las nuevas formas de hacer las cosas más 
rápidas, agregándole los nuevos cambios económicos, globales, han hecho evolucionar 
las estrategias de servicio de las empresas, generando más competitividad para 
posicionarse en el mercado, además, los negocios o empresas que no brinden calidad 
de servicio considerando las nuevas formas de vida del cliente y que no estén a la par 
con los cambios constantes no garantizan una satisfacción en el cliente, pues existen 
clientes con mayor conocimiento, y con amplia experiencia en los servicios, los cuales 
exigen más de la empresa (Meléndez, 2018). 

Para tener una buena calidad de servicio las empresas deben considerar 
manejar la seguridad, capacidad de respuesta de su personal, empatía los aspectos 
tangibles y la fiabilidad de los colaboradores, ya que estas dimensiones agrupadas 
hacen la calidad de servicio (Troncos et al., 2020). Siendo así los trabajadores son uno 
de los núcleos principales para lograr una satisfacción en el cliente.Siendo que la CS, 
abarca una serie de actividades y estrategias, que las empresas realizan para brindar 
un buen servicio al cliente todo esto mediante la atención del trabajador, su capacidad 
de respuesta e incluso su medicación en la resolución de conflictos (Mejías & Manrique, 
2013). Asimismo, la satisfacción refiere a un análisis o evaluación que interioriza el 
cliente respecto a un servicio, y este depende si cumple con sus pedidos, lo cual va a 
depender de como el servicio brindado responde a sus expectativas ((Mejías & 
Manrique, 2013). 

Ambas variables presentadas en el artículo tanto la calidad de servicio como la 
satisfacción del cliente, son importantes de estudio, es por ello que existen varias 
investigaciones donde se promueve su análisis en diferente población, cada una con 
sus resultados en partículas, debido a que el comportamiento es diferente, sin embargo, 
todas las investigaciones tanto nacionales e internacionales, ha llegado a una 
conclusión, y es que la calidad de servicio si se relaciona con la satisfacción del cliente. 
Se presentan algunos estudios a continuación: 

Por consiguiente, de acuerdo con el estudio de Silva-Treviño et al., (2021), 
señala dentro de sus resultados una relación altamente significativa directa y fuerte de 
la variable calidad en el servicio con la satisfacción del cliente (r = 0.820) y lealtad del 
cliente (r = 0.910) además se evidencio un importante hallazgo de asociación alta con 
la dimensión tangibilidad con Satisfacción (r = 0.910) y lealtad (r = 0.919) también se 
evidencia el mismo comportamiento a las dimensiones de responsabilidad, 
confiabilidad, confianza y empatía, se menciona que la dimensión confiabilidad es la que 
menos aporta a la satisfacción del cliente. Concluyendo que las variables tienden a tener 



aspectos importantes en las operaciones de las organizaciones ya que no se pueden 
permitir perder a sus clientes. Por el costo que implica atraer a nuevos. 

De igual manera Vergara et al., (2011), afirma dentro de sus hallazgos que existe 
una relación directa de la calidad del servicio percibido con la satisfacción del cliente (r 
= 0.700) el cual menciona que los esfuerzos de mejora se deben orientas a ciertos 
aspectos para poder aumentar la calidad del servicio se tiene que hacer énfasis en las 
percepciones que se tiene como son la capacidad del empleado para dar respuesta s 
ciertos inconvenientes, la rapidez, la tranquilidad y limpieza. 

Mejias et al., (2018), demostró en sus resultados la relación entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente, lo que permitiría a la gestión de la gerencia, apuntar 
sus esfuerzos en maximizar su calidad, impactando en las dimensiones, afirmando que 
es conveniente la evaluación constante de criterios correspondientes a los índices dado 
que se pueda tener información o idea de la situación de la empresa correspondiente a 
la calidad, en base a eso a tomar decisiones según sea la situación. 

Así mismo Arrestegui (2020), determinó que la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente se relacionan positivamente de forma moderada (Rho = 0.442) 
siendo significativo, así mismo menciono que la calidad de servicio es prioridad no solo 
para cumplir la necesidad de los usuarios, sino de crear un vínculo a largo plazo, ya que 
esto son los que fijan la recompra. Considerando que los indicadores tienden a tener 
una expectativa más alta. Y Millones (2010a), obtuvo en sus resultados que la calidad 
evidencio una percepción regular a buena, ante ello afirmo que las dimensiones de 
calidad más resaltantes son; la amabilidad por parte de personal empleado, la 
efectividad o velocidad de atención o su capacidad de respuesta y el interés por el 
cliente, finalmente declara que el hecho de que un factor no sea relevante, no quiere 
decir que no sea así en el futuro, pues con el tiempo los factores pueden cambiar. 

Todos los estudios mencionados en los párrafos anteriores, han demostrado en 
que los diferentes rubros de estudio de la calidad de servicio y la satisfacción del cliente, 
el análisis de ambas variables, no solo mejora el servicio brindado por una empresa, 
sino que fomenta la compra de los clientes, asimismo, se ha considerado la relación de 
ambas variables con diferente grado de significancia. Considerando de esa forma 
importante, y más en el rubro de transporte, pues la mayoría de los estudios presentados 
se dieron en esos campos poblacionales. 

Es por dicha razón que, al ser la satisfacción de los clientes primordial, además 
de que sus niveles dentro de la empresa, asegura una compra, se busca desarrollar el 
presente estudio, dentro de una empresa de transporte de pasajeros. Siendo que las 
empresas de transporte brindan servicio al cliente, se ha visto necesidades por realizar 
el estudio, pues existen problemas como deserción en las ventas, desconfianza en los 
clientes, y falta de seguridad. Es por ello por lo que la investigación se desarrolla bajo 
la siguiente pregunta: ¿Qué relación existe entre le calidad de servicio y satisfacción del 
cliente de una empresa de servicio de transporte terrestre de pasajeros, Tacna, año 
2022? Con el objetivo de mostrar la relación de la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en una empresa de transporte terrestre en el periodo 2022. 



2. MARCO TEORICO 
 

2.1 Calidad de servicio 

Se entiendo como adicionar un valor extra al servicio, ofrecido a un cliente 
cada vez más exigente que busca una satisfacción plena y optima de acuerdo a sus 
deseos con mejores resultados (Moliner, 2001). (Arellano, 2017) Afirma que es parte de la 
oferta, Obteniendo así una ventaja competitiva en la empresa, ya que no ser así o de no 
tener una idea clara, el servicio será interrumpido, poco observado y falto de vinculación 
con la oferta. la calidad se da al momento de la interacción de la empresa y trabajadores 
con el usuario y está la determina el desempeño del empleado y de los recursos que se 
utilizan durante el desarrollo del servicio, es asique cuando se mide la calidad lo que 
implícitamente se evalúa es la satisfacción (Carlos et al., 2010).La calidad de servicio trata 
de adicionar un elemento de suma importancia para el usuario consumidor y que este 
sea motiva para la compra. 

2.2 Dimensiones de Calidad de servicio 

Fiabilidad 
 

Dentro del factor se encuentra todos aquellos elementos que dan a conocer al 
cliente la capacidad y el conocimiento que tiene la empresa proveedora, en otras 
palabras, fiabilidad es saber brindar el servicio de manera correcta desde el comienzo 
(Duque, 2005a). Al respecto menciona que es aquella habilidad de cumplimiento es 
decir de desarrollar el servicio como se ha prometido de manera cuidadosa, 
transparente y confiable (Carlos et al., 2010). 

Sensibilidad 
 

(Valdez Molina et al., 2018) Señala como aquella disposición 
incondicional de los empleados para dar auxilio al cliente y proporcionar el servicio. 
Como pronta respuesta o solución ante inquietudes o duda del servicio (Arrestegui, 
2020b). Así mismo (Carlos et al., 2010) Define como una voluntad nacida por el 
compromiso hacia los usuarios. 

Seguridad 
 

(Carlos et al., 2010) Declara que es dar en conocimiento todo el servicio 
prestado e inspirar al cliente un sentimiento de credibilidad. Lo que significa que no solo 
importa los intereses del consumidor, sino que la entidad debe manifestar su 
preocupación a sus inconvenientes o temores, para que el usuario sienta mayor 
satisfacción (Duque, 2005). 

Empatía 
 

(Duque, 2005) Menciona que no es suficiente con ser cortes, aunque sea parte 
importante de la empatía, sino que implica un fuerte lazo de compromiso hacia el cliente, 
teniendo en cuenta sus características y requerimiento que esté presente. Lo que 
significa una atención individualizada al usuario (Carlos et al., 2010). 



Elementos tangibles 
 

(Duque, 2005) Afirma que no son objetos sino resultados, es decir que el 
individuo no puede analizar el servicio antes de su compra para garantizar una calidad, 
ni dar características uniformes de calidad propias. son apariencias de las instalaciones, 
estructuras físicas, equipos de la organización que ejecuta el servicio y el personal y su 
desempeño.(Carlos et al., 2010). 

 
2.3 Satisfacción del cliente 

La satisfacción es una respuesta de forma positiva que emerge entre un 
encuentro entre el consumidor con el servicio (Oliver, 1980). al respecto (Mejías & 
Manrique, 2013) Refiere que es un análisis o evaluación que interioriza el cliente respecto 
a un servicio, y este depende si cumple con sus pedidos, lo cual va a depender de como 
el servicio brindado responde a sus expectativas. Por su parte (Morocho, 2019) 
Menciona que al hablar de satisfacción se hace referencia a la experiencia vivida sobre 
algo que haya complacido sus expectativas y llenado sus deseos. Sin embargo (Viña, 
2005) sostiene que la satisfacción no es el logro final al que se debe apuntar ya que 
este no garantiza el éxito de una empresa, ya que un consumidor puede sentirse con 
plena satisfacción, pero no significa la recompra, sino que puede apostar por otros 
sustitutos con mayor satisfacción, por ello se aplica la calidad constante (Dalongaro, 
2014) 

2.4 Dimensión de satisfacción del cliente 
 

Rendimiento percibido 

(Millones, 2010) Refiere a la experiencia que tiene el consumidor frente a un bien 
o servicio, teniendo en cuenta sus expectativas. percepción de valor que considera 
haber obtenido el cliente de un servicio, es decir se refiere al desempeño que pueda 
tener el bien. (Schiffman & Kanuk, 2010) declara que en el servicio el rendimiento percibido 
se denota por parte de los prestadores lo cual impacta en las acciones de compra, así 
mismos, mencionan que muchos factores pueden distorsionar la percepción del usuario, 
como la primera impresión, la apariencia física entre otros. 

Las expectativas 

Se puede definir como aquella sensación esperada por la persona referente a un 
servicio. Ante ellos (Millones, 2010a) refiere como la Esperanza que tiene el usuario por 
obtener algo, esta suele producirse por el efecto de una promesa, recomendaciones o 
experiencias pasadas. (Zeithaml & Bitner, 2002) afirma que es el punto de referencia el 
cual lo fija el cliente, el cual compara con sus expectativas o lo que piensa que debería 
de suceder o que va a suceder. 

Niveles de satisfacción 

Se deslumbra luego de la compra, de acuerdo a este indicador se puede 
comprender el grado de lealtad que tiene un cliente, puede experimentar insatisfacción, 
satisfacción y complacencia, depende de estos para que el usuario se mantenga leal 
(Millones, 2010). (Arrestegui, 2020) Refiere que un cliente satisfecho será leal, hasta que 
se encuentre con otro proveedor que ofrezca una mejor propuesta, sin embargo, un 



usuario complacido es el que siempre será leal pese al proveedor que se encuentre ya 
que tendrá una afinidad emocional. 

3. METODOLOGÍA 

El estudio fue de diseño no experimental dado que no existe alguna manipulación 
de variables no comparación con grupos de control, sino que se mostraron en un 
contexto natural sin provocar alternación en la muestra (Hernández & Mendoza, 2018). 
De corte transversal debido a que se tomó información en un determinado periodo de 
tiempo con la finalidad de evidenciar la característica del fenómeno en ese momento 
(Mousalli, 2015). Así mismo el tipo de investigación fue de forma cuantitativa, manifiesta 
que es el centro de las investigaciones el cual se centra en recoger, procesar y analizar 
datos numéricos (Cortes & Iglesias León, 2004). De enfoque descriptivo y correlacional, 
(Hernández-Sampieri & Mendoza, 2018) afirma que busca la asociación de las 
variables, para el caso el estudio se centró en evidenciar la relación entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente. 

Población y Muestra 
 

La población estuvo determinada por los clientes de la empresa de transporte 
turismo Tacna la cual no se conoce con exactitud, para la muestra se propuso a una 
total de 250 usuarios de la empresa, así mismo el tipo de muestreo fue no probabilístico 
a conveniencia del autor, (Otzen & Manterola, 2017), menciona que es un método con 
característica de posibilidad y de fácil acceso de los sujetos para el autor en el 
recogimiento de la información. 

Técnicas de Recolección de Datos 
 

Para el recogimiento de los datos se utilizó la técnica de recolección de la 
encuesta, para la variable calidad de servicio se tomó el cuestionario que consta con 5 
dimensiones con un total de 22 reactivos, con un alfa de Cronbach de 0.951. Así mismo 
para la escala de satisfacción del cliente, el cual está conformado por 3 dimensiones 
siendo un total de 15 ítems con un alfa de Cronbach de 0.865 ambos instrumentos 
validado por (Arrestegui, 2020b). El cual han sido encuestados de manera virtual y de 
forma presencial. 

Técnicas Estadísticas para el Procesamiento de la Información 
 

Posteriormente al recogimiento de los datos de los clientes, esta información se 
llevó a la aplicación Office Excel en el cual se desarrolló una limpieza de datos y a la 
vez se puso en formato para su exportación al Statistical Package for the Social 
Sciences (SPSS) para analizar las variables donde se tendrá un resultado descriptivo 
de los índices y dimensiones presentados por tablas y gráficos, seguidamente por la 
ejecución inferencial. 

2 RESULTADOS 

A continuación, en el presente apartado de la investigación se muestran, los 
resultados descriptivos e inferenciales, de la aplicación del instrumento, el cual responde 
a los objetivos establecidos dentro del artículo. Los resultados descriptivos muestran los 
niveles en los que se encuentran las variables de estudio y cada dimension, mientras 
en los resultados inferenciales se muestran los resultados procesados en el Spss, el 
cual muestra las correlaciones del estudio. 



Resultados descriptivos 

Tabla 1 
Descriptivos de factores calidad de servicio 

Recuento % de N 
tablas Medidas 

Bajo 5 2.0%  
Tangibilidad Medio 10 4.0% 

Alto 235 94.0% D.S = 0.338 
Total 250 100.0% M= 2.92 
Bajo 10 4.0%  

Fiabilidad Medio 79 31.6%  
Alto 161 64.4% D.S = 0.566 

Total 250 100.0% M= 2.60 
Capacidad Bajo 10 4.0%  

de Medio 7 2.8%  
respuesta Alto 233 93.2% D.S = 0.421 

Total 250 100.0% M= 2.89 
Bajo 5 2.0%  

Seguridad Medio 54 21.6%  
Alto 191 76.4% D.S = 0.461 

Total 250 100.0% M= 2.74 
Bajo 15 6.0%  

Empatía Medio 35 14.0%  
Alto 200 80.0% D.S = 0.560 

Total 250 100.0% M= 2.74 
Bajo 12 4.8%  

Calidad de Medio 23 9.2%  
servicio Alto 215 86.0% D.S = 0.500 

Total 250 100.0% M= 2.81 

 
En la tabla 1 se evidencia la percepción y medidas de los factores de calidad de 

servicio, el cual la variable se muestra con un nivel alto (86%; D.S = 0.500; M= 2.81) 
que es explicada por sus factores, donde la tangibilidad se afirma con un grado alto 
(94%; D.S = 0.338; M = 2.92) para fiabilidad se evidencia que una gran parte de la 
muestra con un nivel alto (64.4%; D.S = 0.566; M = 2.60) para capacidad de respuesta 
donde la mayoría de los encuestados manifestó un grado (93.2%; D.S = 0.421; M = 
2.89) así mismo para el factor seguridad, los participantes mencionaron con un nivel alto 
(76.4%; D.S = 2.74; M = 2.74) y finalmente la dimensión empatía, los individuos 
afirmaron con un grado de percepción alto (80%; D.S = 0.560; M = 2.74). 

Tabla 2 
Descriptivos de los factores de satisfacción del cliente 

 Recuento % de N 
tablas Medidas 

 Bajo 5 2.0% D S = 
Rendimiento Medio 11 4.4% 0.343 

percibido Alto 234 93.6% M= 2.92 
 Total 250 100.0% 
 Bajo 5 2.0% D S = 

Las Medio 15 6.0% 0.361 
expectativas Alto 230 92.0% M= 2.90 

 Total 250 100.0% 



 

 Bajo 10 4.0% D S = 
Niveles de Medio 32 12.8% 0 496 
satisfacción Alto 208 83.2% M= 2.79 

 Total 250 100.0% 
 Bajo 5 2.0% D S = 
Satisfacción Medio 21 8.4% 0.386 
del cliente Alto 224 89.6% M= 2.88 

 Total 250 100.0% 

 
En la tabla 2 se muestra percepciones de las dimensiones de satisfacción del 

cliente, donde la variable se evidencia el nivel alto (89.6%; D.S = 0.386; M =2.88) 
explicado por parte de los factores, para el rendimiento percibido una gran parte de la 
población se enuncia con un grado alto (93.6%; D.S = 0.343; M = 2.92) así mismo para 
la dimensión expectativas, el cual la mayoría de los encuestados definieron con un nivel 
alto (92%; D.S = 0.361; M = 2.90). por último, el factor nivel de satisfacción se visualiza 
con un grado de percepción alto (83.2%; D.S = 0.496; M = 2.79). 

Tabla 3 
Prueba de normalidad 

Kolmogorov-Smirnova 
 Estadístico gl Sig. 

Tangibilidad 0.405 250 0.000 
Fiabilidad 0.166 250 0.000 

Capacidad de respuesta 0.449 250 0.000 
Seguridad 0.393 250 0.000 
Empatía 0.325 250 0.000 

Calidad de servicio 0.352 250 0.000 
Rendimiento percibido 0.420 250 0.000 

Las expectativas 0.404 250 0.000 
Niveles de satisfacción 0.425 250 0.000 
Satisfacción del cliente 0.371 250 0.000 

 
En la tabla 3 se visualiza el cálculo de normalidad desarrollado con el 

kolmogorov-Smirnov por contar con una muestra mayor a 50 datos, así mismo se 
muestra que todos los elementos tanto de los factores de calidad de servicio y 
satisfacción del cliente con un p valor = .000, por lo tanto, se define a los datos con una 
distribución no normal, determinando el estadígrafo Rho de spearman para análisis 
correlacional. 

 

Figura 1. Marco general 



Tabla 4 
Correlación general 

Satisfacción 
 del cliente  

 
Rho de 

 
Calidad de 

Coeficiente de 
correlación ,638** 

Spearman servicio Sig. (bilateral) 0.000 

N 250 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 
(bilateral). 

Se muestra en la tabla 4 el análisis inferencial entre las variables calidad de 
servicio y satisfacción del cliente donde se visualiza una asociación directa y significativa 
(Rho = 0.638; p = .000) lo que se determina que mientras se tenga calidad en los 
servicios ofrecidos mayor satisfacción del cliente se tendrá, confirmando la hipótesis del 
estudio, explicado por los factores de satisfacción del cliente (ver tabla 5) 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
Tabla 5 
Correlación especifica 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Figura 2. Marco especifico 
 

 
1 2 3 4 

Calidad de Coeficiente de correlación 
1 servicio Sig. (bilateral) 

1.000    

N 

Rendimiento Coeficiente de correlación 
250 
,414** 

 
1.000 

  

2 percibido Sig. (bilateral) 0.000    
N 
Coeficiente de correlación 

250 
,551** 

250 
,834** 

 
1.000 

 

3 Las Sig. (bilateral) expectativas 0.000 0.000   

N 250 250 250  
Coeficiente de correlación ,534** ,421** ,505** 1.000 

4 Niveles de Sig. (bilateral) 0.000 0.000 0.000  
satisfacción N 250 250 250 250 

 
Se evidencia en la tabla 5 el análisis correlacional entre la variable calidad de servicio y 
los factores de satisfacción del cliente, correspondiente a rendimiento percibido se 
visualiza una relación directa y significativa (Rho = 0.414; p = .000) mismo 
comportamiento se tuvo frente al factor expectativas, el cual se denota una asociación 



directa y significativa (Rho = 0.551; p = .000) por ultimo los niveles de satisfacción el 
cual se encontró una vinculación directa y significativa (Rho = 0.534; p = .000) 
confirmando la hipótesis del estudio, determinando que la calidad de servicio tiene que 
favorecer aspectos importantes para el individuo consumidor, para establecer un grado 
alto de satisfacción. 

 
3 DISCUSIONES 

De acuerdo a los resultados de la investigacion en primera instancia se ha 
demostrado la existencia de relación positiva moderada y significativa, entre la calidad 
de servicio y la satisfaccion de cliente en la empresa de transportes, con un resultado 
de (Rho = 0.638; p = 0.000), este resultado muestra que para la empresa de transportes 
cuidar de su servicio brindado, además de tener a un personal capacitado, las unidades 
modernas y brindar seguridad es importante para que pueda percibir clientes, a través 
de la satisfacción de este. Pues a mayor calidad de servicio mayor satisfacción, por lo 
que este resultado le muestra a la empresa, lo importante de mantener y tener en mejora 
continua su calidad de servicio, por otro lado, existen estudios que apoyan el presente 
resultado, como el de Silva-Treviño et al., (2021) Señala dentro de sus resultados una 
relación altamente significativa directa y fuerte de la variable calidad en el servicio con 
la satisfacción del cliente (r = 0.820). Vergara et al., (2011) Afirma dentro de sus 
hallazgos que existe una relación directa de la calidad del servicio percibido con la 
satisfacción del cliente (r = 0.700) el cual menciona que los esfuerzos de mejora se 
deben orientas a ciertos aspectos para poder aumentar la calidad del servicio se tiene 
que hacer énfasis en las percepciones que se tiene como son la capacidad del empleado 
para dar respuesta s ciertos inconvenientes, la rapidez, la tranquilidad y limpieza. 

Asimismo, se ha demostrado que la calidad de servicio se relaciona de manera 
positiva, moderada y significativa con el rendimiento percibido, bajo un resultado de Rho 
= 0.414; p = .000). Considerando así que la calidad de servicio de la empresa, modifica 
el rendimiento percibido que tenga el cliente de esta, el grado en que el cliente siente 
como la empresa lo trata, o si sus servicios son aptos, inclusive dentro de la empresa 
de transportes importan las movilidades con las que se brinda el servicio, este resultado 
ha confirmado que para la empresa de transportes la calidad de servicio será un 
modificador del rendimiento percibido que capte el cliente de la empresa. Millones, 
(2010), refiere a la experiencia que tiene el consumidor frente a un bien o servicio, 
teniendo en cuenta sus expectativas. percepción de valor que considera haber obtenido 
el cliente de un servicio, es decir se refiere al desempeño que pueda tener el bien, 
implica al personal, el producto y los aspectos intangibles, por esa razón ambas se 
relacionan la calidad y el rendimiento percibido. Por otro lado, Schiffman & Kanuk, 
(2010) declara que en el servicio el rendimiento percibido se denota por parte de los 
prestadores lo cual impacta en las acciones de compra, así mimos menciona que 
muchos factores pueden distorsionar la percepción del usuario, como la primera 
impresión, la apariencia física entre otros, confirmando también la existencia de relación. 

Por otro lado, se ha demostrado la existencia de relación positiva moderada y 
significativa, entre la calidad de servicio y las expectativas de los clientes, con un (Rho 
= 0.551; p = .000), señalando de esta forma que para los clientes es muy importante 
que la empresa supla sus expectativas, por eso mismo dentro de la empresa de 
transportes, lo primordial es la seguridad, en tanto la seguridad sea la adecuada el 
cliente estará satisfecho, sobre el resultado (Millones, (2010) refiere que las 
expectativas son como la esperanza que tiene el usuario por obtener algo, esta suele 



producirse por el efecto de una promesa, recomendaciones o experiencias pasadas, por 
lo tanto parte de la calidad de servicio es cumplir con lo prometido, solo así se tendrán 
expectativas cumplidas y Zeithaml & Bitner, (2002) afirma que es el punto de referencia 
el cual lo fija el cliente, el cual compara con sus expectativas o lo que piensa que debería 
de suceder o que va a suceder. 

Por último, se ha demostrado que la calidad de servicio se relaciona de manera 
positiva, moderada y significativa con los niveles de satisfacción mostrados por los 
clientes, con un resultado de (Rho = 0.534; p = .000), indicando que la calidad de servicio 
es primordial, en la creación de niveles de satisfacción. Se deslumbra luego de la 
compra, de acuerdo a este indicador se puede comprender el grado de lealtad que tiene 
un cliente, puede experimentar insatisfacción, satisfacción y complacencia, depende de 
estos para que el usuario se mantenga leal (Millones, 2010). (Arrestegui, 2020) Refiere 
que un cliente satisfecho será leal, hasta que se encuentre con otro proveedor que 
ofrezca una mejor propuesta, sin embargo un usuario complacido es el que siempre 
será leal pese al proveedor que se encuentre ya que tendrá una afinidad emocional. 

4 CONCLUSIONES 

Según los hallazgos encontrados se determina dando respuesta al objetivo 
general una relación positiva, moderada y significativa entre la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente, demostrando que la calidad es una forma fundamental para 
dirigir su actividad hacia el cliente y así elevar la satisfacción de los usuarios. 

En respuesta al objetivo específico se evidencia una asociación positiva, 
moderada y significativa, entre la calidad de servicio y el rendimiento percibido, lo cual 
involucra aquellas actividades concernientes al trabajo desarrollado entregado por parte 
de los ejecutores del servicio. Indicando que mientras las actividades desarrolladas sean 
ejecutadas adecuadamente la percepción del cliente sobre el rendimiento será bien vista 
en el servicio de transporte. 

Asimismo, se manifiesta una vinculación positiva moderada y significativa entre 
la calidad de servicio y las expectativas, referida a aquellas sensaciones o esperanzas 
esperadas por el individuo para obtener algo, es decir que mientas la calidad de servicio 
supera las expectativas del usuario se tendrá una buena respuesta por parte del mismo, 
convirtiéndose en un factor importante a la hora de entregar el servicio. 

Y por último se demostró una relación positiva moderada y significativa entre la 
calidad de servicio y los niveles de satisfacción, determinando el grado de lealtad que 
tiene el cliente posterior a la adquisición, puede ir desde la insatisfacción hasta la 
complacencia, evidenciando que, a mayor calidad de servicio bien ejecutado, se 
mostraran niveles óptimos de satisfacción 
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