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INTRODUCCION
Hoy en dia, en un mercado altamente competitivo, las empresas y organizaciones cada vez se
esfuerzan mas por captar nuevos clientes y mantener la preferencia de los mismos. Es por ello
que, la calidad de servicio es un factor importante que toda organizaciéon debe tomar a
consideracion, ya que, es fundamental en la decision de compra de un consumidor y vital para

lograr la satisfaccion de clientes cada vez mas exigentes.

Ademas, es importante considerar que no sélo basta con cumplir las necesidades del cliente,
sino también las expectativas o lo que el cliente espera del servicio. Por esa razon, la aplicacion
de estrategias que generen un impacto positivo en la experiencia del cliente, hace finalmente

que una organizacion tenga una ventaja ante su competencia.

En la presente tesis “Calidad de servicio y su relacion con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en Lima Metropolitana, 2022 con el
proposito de llevar a cabo una investigacion que sirva de gran aporte para la organizacion en la
toma de decisiones y acciones que mejoren el servicio, se procedio a evaluar a los clientes del
Centro de Comercio Exterior del gremio empresarial, mediante un cuestionario cuyos resultados
busca determinar una relacidon entre ambas variables. En ese sentido, se efectuo el andlisis y

revision respectiva de resultados, de manera que se pudo demostrar la relacion existente.

Al respecto, la investigacion cuenta con seis capitulos, y se detalla en los siguientes parrafos:
En primer lugar, el capitulo I detalla la realidad problematica, en donde se formula el problema
principal y secundarios, también se establecen los objetivos de la presente investigacion.

Asimismo, se menciona la importancia y justificacion del estudio, asi como también se explican



\

los alcances y limitaciones encontradas durante el desarrollo de la presente investigacion. Sobre
el capitulo II, se presenta los antecedentes nacionales e internacionales de la investigacion y se

desarrolla las bases teorico — cientificas.

En relacion al capitulo III, se muestran las hipotesis del estudio, por las que se aceptaran o
rechazaran acorde a los resultados alcanzados en el capitulo V, también se visualiza la
identificacion de variables, operacionalizacion de variables y matriz logica de consistencia. En
el capitulo IV, se detalla el marco metodologico de la investigacion, se especifica el tipo y se
explican los métodos y disefios utilizados para la investigacion. Asimismo, también se describe
a la poblacion y muestra del estudio, los instrumentos, técnicas aplicadas y finalmente se explica

el procedimiento para la ejecucion del estudio.

En el capitulo V, se muestra los resultados obtenidos a través del cuestionario, previamente
validado mediante un juicio de expertos. Ademas, se observa la fiabilidad del alfa de Cronbach,
asi como también se visualiza el analisis por medio de graficas, tablas y pruebas estadisticas de
chi- cuadrado el cual dan lugar a la interpretacion, y discusion correspondiente. Finalmente, las

conclusiones y recomendaciones del estudio, se desarrollan en el capitulo VI.
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RESUMEN

El objetivo general de la investigacion fue determinar que la calidad de servicio tiene relacion
con la satisfaccion de los clientes del Centro de Centro de Comercio Exterior de un gremio
empresarial. Por otra parte, la presente tesis es de tipo aplicada con un disefio no experimental,
transversal, descriptivo y correlacional; puesto que se pretende describir y analizar la relacién
entre las variables. Para ello, se empled un cuestionario compuesto de 7 dimensiones con sus
respectivos indicadores y 31 preguntas con escala de respuestas de tipo Likert. La poblacién
estuvo integrada por 91 clientes, y el resultado de la muestra compuesto por 74 personas
asociadas y no asociadas de un gremio empresarial.

Para el procesamiento estadistico de datos se utilizé el software SPSS, por medio de tablas
dimensionales, distribucién y graficos se analizaron los resultados y pruebas de hipotesis
estadistica Chi cuadrado, de tal forma que se demostrd la relacion que tiene la variable calidad

de servicio con la variable satisfaccion.

Palabras clave: Calidad de servicio, satisfaccion, clientes, servicios, comercio exterior.
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ABSTRACT

The general objective of the investigation was to determine that the quality of service is related
to the satisfaction of the clients of the Foreign Trade Center of a business association. On the
other hand, this thesis is of an applied type with a non-experimental, cross-sectional, descriptive
and correlational design; since it is intended to describe and analyze the relationship between
the variables. For this, a questionnaire composed of 7 dimensions with their respective indicators
and 31 questions with a Likert-type response scale was used. The population consisted of 91
clients, and the result of the sample composed of 74 associated and non-associated people from
a business union.

For the statistical processing of data, the SPSS software was used, through dimensional tables,
distribution and graphs, the results and tests of the Chi-square statistical hypothesis were
analyzed, in such a way that the relationship between the service quality variable and satisfaction

variable.

Keywords: Quality of service, satisfaction, customers, services, foreign trade.



CAPITULO I
PLANTEAMIENTO DE ESTUDIO
1. Formulacion del problema

En el entorno globalizado que se vive actualmente, las empresas y organizaciones se ven
amenazadas por la existencia de un mercado totalmente competitivo, y les resulta dificil formar
ventajas competitivas que logren la diferenciacion ante las demas. Con el ingreso de nuevos
competidores, las empresas buscan satisfacer las necesidades y exigencias de sus clientes de
modo que pueda conseguir también la preferencia de los mismos; Sin embargo, Los clientes no
s6lo buscan producto o servicio que requieran ante una necesidad, su exigencia también los lleva
a identificar la calidad de servicio brindado en todas las etapas del proceso de compra y también
considerando importante el trato personalizado, la buena atencién, y toda interaccion con el
personal, entre otros.

La calidad de servicio es una herramienta competitiva empresarial, que requiere ser
estructurada mediante un plan de accidon y desarrollo del recurso humano asociado en la atencion
al cliente, y que con el “compromiso de todos, dentro de un proceso continuo de evaluacion y
mejoramiento, para ganar la lealtad del cliente y diferenciarse de la competencia como estrategia
de beneficio” (Hernandez et al., 2009, pp. 458-472).

En relacion a lo anterior, se puede precisar la importancia que tiene el concepto de
calidad de servicio para toda organizacion y alin mas para aquellas que sus negocios giran en
torno al sector servicios; por lo tanto, seria una alternativa para que las organizaciones y
empresas puedan obtener una ventaja competitiva.

Para todo negocio alcanzar el éxito conlleva a mantener una buena gestion, quiere decir,

tener un enfoque determinado. En este caso, se representa como el servicio de calidad que se



desea brindar al cliente, y que, con ayuda de métodos y estrategias llevadas a cabo en la préctica
mediante un adecuado seguimiento, control y mejora de procesos, se podria lograr.

Segun el informe global de Tendencias de Experiencia del Cliente (CX) realizado por
Zendesk, destaco la capacidad de las empresas para potenciar el éxito del negocio bajo el
enfoque de la experiencia del cliente, y el cual “determind que el 81% de consumidores
latinoamericanos toman decisiones de compra basadas en la calidad del servicio que recibe”
(Cortés, 2022, seccion Experiencia del cliente, parr. 2).

Asimismo, el informe también nos brinda los principales resultados de consumidores
latinoamericanos;

El 70% de los consumidores afirmd que sus expectativas de servicio al cliente han
aumentado en el Ultimo afo; E1 97% de los consumidores dijo que quieren gastar mas con las
empresas que personalizan la experiencia de servicio al cliente; y que el 96% de los
consumidores se declard dispuesto a gastar mas para comprar a empresas que les ofrezcan la
posibilidad de encontrar las respuestas que necesitan por su cuenta. (Cortés, 2022, seccion
Experiencia del cliente, parr. 6)

Podriamos afirmar entonces, que la calidad del servicio es un factor clave en la toma de
decision ante una compra, y que los consumidores tienen las expectativas altas conforme al
servicio que una organizacion brinda. Por ese motivo, es un reto constante para las
organizaciones mantener clientes satisfechos y también conseguir nuevos.

Zeithaml y Bitner (2002) relatan el concepto de satisfacciéon como “la valoracion que
practican los clientes sobre un producto o servicio cuando estos lograr cubrir sus necesidades y
por consecuencia cumplir con sus expectativas” (p. 54).

“Segun American Marketing Association, cien clientes satisfechos producen 25 nuevos

consumidores. Y, por cada queja, 20 clientes mas opinan lo mismo, pero no presentan el



reclamo. De ellos, mas del 40% simplemente decide pasarse a la competencia” (Tello,2018,
seccion Management & empleo, parr. 2).

Es evidente que lograr la satisfaccion del cliente no solo es cumplir con su necesidad,
sino también con lo que espera del servicio y de la organizacion, estas expectativas son
subjetivas y estan relacionadas a experiencias y emociones pasadas, incluso de lo que el cliente
cree de la organizacion. Es por ello que “no es posible controlar las emociones y vivencias
previas que traen consigo los usuarios, pero si podemos canalizarlos hacia una buena
experiencia” (Da silva, 2020, secciéon Administracion de la atencion al cliente, parr. 13).

En el Pert, la integracion hacia el mercado mundial es un ejemplo claro de las ventajas
competitivas que puede tener un pais ante los demas; A través de organizaciones y empresas
aptas para el desarrollo en comercio exterior.

De acuerdo con cifras de la Superintendencia Nacional de Aduanas y de Administracion
Tributaria (SUNAT):

Las exportaciones totales entre enero y abril de 2022 registraron un valor de US$ 18,189
millones. Esta cifra representa un crecimiento del 3.7% con respecto al mismo periodo de 2021.
Asimismo, el monto de las importaciones ascendié a US$ 19,388 millones durante los primeros
cuatro meses del afio, un 23.2% mas que en 2021. (Comex Pera, 2022, seccién Exportacion,
parr. 2)

Por lo mencionado anteriormente, es importante conocer que el crecimiento de las
exportaciones e importaciones genera una demanda en servicios, muchos de ellos relacionados
a la compra y venta de productos en el mercado peruano a través de agendamientos
empresariales, ruedas de negocios, misiones internacionales; entre otros. Por otro lado, las

personas que se encuentran en el rubro de comercio exterior, tienen la necesidad de actualizar



sus conocimientos y capacitarse, con ello incrementa la demanda en las inscripciones de talleres
y seminarios especializados.

Entonces, es por ello que las empresas optan por brindar servicios nuevos y de calidad,
el cual faciliten las operaciones de comercio exterior, creando un mercado altamente
competitivo.

El Centro de Comercio Exterior (CCEX) del gremio empresarial en mencion, brinda
servicios especializados en asesorias integrales, verificacion de productos en Asia, validacion
de empresas internacionales, organizacion de misiones, foros, ruedas de negocio, encuentros
empresariales, agendamiento business to business (B2B) internacionales y nacionales. También
ofrece la tarjeta ABTC para viajes de negocios, registro y renovacion del Food and Drug
Administration (FDA) de productos a exportar hacia los Estados Unidos. Los seminarios y
talleres virtuales también forman parte de esta gama, y la plataforma Camtrade Plus, el cual
incluye manifiestos de carga, rankings, directorios y dashboards aplicando la inteligencia
comercial.

En lo referente a la amplia gama de servicios que presenta el CCEX, algunos nuevos y
otros adaptados a los cambios segin la demanda, reconocen la importancia de brindar
informacion necesaria y oportuna para los negocios de sus clientes (no asociados y asociados)
al gremio empresarial. Sin embargo, se ve amenazada por la existencia alta de competitividad,
y el reto por alcanzar el méximo nivel de satisfaccion se hace cada vez mas dificil ya que muchas
organizaciones se esfuerzan por no solo satisfacer las necesidades del cliente, también generar
un 6ptimo servicio de calidad impulsando a desarrollar grandes expectativas.

Al respecto, el CCEX considera importante el concepto de calidad del servicio, puesto
que, gran parte de sus asociados, son clientes bastante importantes de distintos sectores

empresariales. Sin embargo, no se habian cuestionado sobre la atencion y calidad del servicio



que se brinda actualmente, con la que se podria brindar. Con ello, no significa que las atenciones
sean descuidadas o malas, pero si que tenga algunos aspectos por mejorar.

Por esta razon, se requiere determinar un modelo que permita constatar ambas variables
a través de un instrumento de medicion. Dicho esto, los resultados que se obtiene de la actual
encuesta para algunos servicios que ofrece el CCEX, no permiten analizar de forma adecuada
la percepcion del cliente en base a las dimensiones de calidad de servicio que impactan en la
satisfaccion, por lo que no existe una mejora objetiva ante algin proceso en particular.

De acuerdo con lo mencionado, se requiere conocer la percepcion que tiene el cliente
ante los servicios que recibe, para identificar los puntos criticos y asi poder recomendar algunos
métodos o estrategias que garanticen una mejora placentera para los clientes, asi como también

para la gerencia del CCEX.

1.1. Problema principal
(Cuadl es la relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes del Centro
de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima Metropolitana, 20227
1.2. Problemas especificos
e ;De qué manera los elementos tangibles se relacionan con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de
Lima Metropolitana, 20227
e ;De qué manera la fiabilidad se relaciona con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima

Metropolitana, 20227



e ;De qué manera la capacidad de respuesta se relaciona con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de
Lima Metropolitana, 2022?

e ;De qué manera la seguridad se relaciona con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima
Metropolitana, 20227

e ;De qué manera la empatia se relaciona con la satisfaccion de los clientes del Centro
de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima

Metropolitana, 20227

2. Objetivos general y especificos

2.1. Objetivo general

Determinar como la calidad de servicio tiene relacion con la satisfaccion de los clientes
del Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima Metropolitana,
2022.

2.2. Objetivos especificos

e Determinar la relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion de los
clientes del Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad
de Lima Metropolitana, 2022.

e Determinar la relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes del Centro
de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima
Metropolitana, 2022.

e Determinar la relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los

clientes del Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad



de Lima Metropolitana, 2022.

e Determinar la relacion entre la seguridad y la satisfaccion de los clientes del
Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima
Metropolitana, 2022.

e Determinar la relacion entre la empatia y la satisfaccion de los clientes del Centro
de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima

Metropolitana, 2022.

3. Justificacion e importancia del estudio

La importancia del presente estudio consiste en que permitird determinar la relacion
entre la variable calidad de servicio y la variable satisfaccion de los clientes de un gremio
empresarial reconocido a nivel nacional. Asimismo, a través de los resultados obtenidos del
estudio, se pretende dar a conocer la situacion actual de los servicios brindados por el Centro de
Comercio Exterior, los cuales ayudard a tener mejor conciencia en la toma de decisiones.

Salgado (2018) senala que “la justificacion de una investigacion puede ser de caracter
teorico, practico o metodologico” (p. 27). En ese sentido, conforme a la justificacion tedrica, se
pretende contrastar como un modelo tedrico se presenta en la realidad de la institucion de
estudio.

En el caso de la justificacion practica, se ayudard al Centro de Comercio Exterior en la
toma de decisiones mediante las recomendaciones brindadas, para que sean aplicadas y se logre
obtener mejores resultados a futuro; En relacion a la justificacion metodologica, el presente
estudio desarrolla un instrumento el cual serd validado mediante el juicio de expertos y podria

emplearse como guia en futuros estudios.



En el marco de las justificaciones anteriores, la presente tesis busca conocer la
percepcion de los clientes ante los servicios que ofrece el Centro de Comercio Exterior del

gremio empresarial, a través de procesos sistematicos propios de la investigacion metodologica.

4. Alcance y limitaciones
4.1. Alcance

El presente estudio tiene como alcance a los clientes del Centro de Comercio Exterior
de un gremio empresarial. En tal sentido, se ha considerado a los asociados y no asociados que
hayan solicitado alguno de los servicios brindados por el Centro de Comercio Exterior.

En relacion al tiempo o alcance temporal, la investigacion se desarrolla en el periodo de
junio del 2022 a febrero del 2023. Asimismo, segun el alcance geografico, los procesos
involucrados en la investigacion se realizan en la sede principal del gremio empresarial, ubicado
en la ciudad de Lima-Pert.

4.2. Limitaciones

El presente trabajo de investigacion tiene una limitante el cual se relaciona directamente
con las personas que constituyen la muestra, ya que en su mayoria son representantes de
empresas, y muchas veces suelen estar ocupadas. Por lo dicho anteriormente, al no tener tiempo
suficiente para responder los cuestionarios, ya que se encuentran ocupados, muchos de ellos
podrian incomodarse y no querer responder los cuestionarios. Estas situaciones podrian retrasar
el avance del estudio.

Asimismo, también es importante mencionar la veracidad en las respuestas obtenidas
del cuestionario. Otra limitante seria la falta de compromiso en responder cada pregunta de una

mancra precisa Yy veraz.



CAPITULO II

MARCO TEORICO CONCEPTUAL
1. Antecedentes de la investigacion
NACIONALES

Valverde (2020) en su investigacion titulada Calidad de servicio y su relacion con la
satisfaccion de los clientes del restaurante escuela Trujillo Sefiorial, Trujillo 2019; Tuvo como
objetivo determinar la relacion que existe entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los
clientes del restaurante escuela “Trujillo Sefiorial” de la ciudad de Trujillo 2019.

El investigador utiliz6 el método de tipo cuantitativo, y el alcance del estudio fue
descriptivo correlacional con un disefio no experimental. La variable 1 fue estudiada por el
modelo SERVQUAL, en el que sirve de mucha ayuda a entender mejor las dimensiones de la
calidad del servicio, el modelo Kano se usé para trabajar la variable satisfaccion al cliente. La
muestra estuvo compuesta por 170 comensales, haciendo uso de la técnica de la encuesta a
través del cuestionario como instrumento principal de la investigacion.

Asi mismo, El célculo de confiabilidad del instrumento sélo requiri6 una medicion,
logrando un alto grado de confiabilidad a través del alfa de Cronbach con valor de 0.905. Entre
sus conclusiones principales se demostré correlacion positiva moderada entre la calidad del
servicio y la satisfaccion de los clientes del restaurante escuela “Trujillo Seforial”, a través de
la prueba estadistica Rho Spearman, se arrojé una medida de 0,554 con un nivel de significancia
de .000, lo que indica que, si el servicio mejora, la satisfacciéon de los comensales también
aumentara.

En la investigacion de Arica et al. (2019) titulada Analisis y propuestas de mejora de la

calidad de servicio de las MYPES del sector de mecanica automotriz de Lima Norte, basado en
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la metodologia SERVPERF aplicado en los clientes de los talleres mecéanicos de Lima
Metropolitana; menciond que el principal objetivo de su estudio fue medir la percepcion de la
calidad del servicio de los clientes de talleres de mecanica automotriz en Lima Metropolitana,
en base al modelo SERVPERF y desarrollar propuestas de mejora para los talleres ubicado en
la zona con bajo nivel de percepcion de calidad de servicio.

Los investigadores utilizaron el método descriptivo con enfoque mixto el cual combina
e incluye el cuantitativo y cualitativo en un horizonte temporal transversal. El modelo
SERVPEREF se aplico para estudiar la variable calidad de servicio y su percepcion a través de
las dimensiones. La muestra que emplearon estuvo conformada por 196 encuestados, aplicando
el modelo de cuestionario SERVPERF con un alfa de Cronbach de 0.88 muy cercano a 1. Entre
sus conclusiones principales sostuvo que el modelo SERVPERF era el mas 6ptimo para realizar
la evaluacion de la calidad de servicio en los talleres mecanicos, y que las dimensiones de
seguridad y fiabilidad generaron gran impacto, indicando que el cliente recuerda si la empresa
le brinda la confianza y servicio prometido.

Morveli y Boluarte (2021) en su investigacion titulada relacion entre la calidad de
servicio y la satisfaccion del cliente en la empresa Chefoods S.A.C., Lima 2020; determinaron
como objetivo la existencia de una relacion positiva entre la calidad de servicio y la satisfaccion
del cliente en la empresa Chefoods S.A.C., Lima 2020.

El método de estudio fue cuantitativo, correlacional con un disefio no experimental,
transversal. Para estudio de la variable calidad de servicio, se aplico el cuestionario basado en
la escala SERVQUAL y escala de satisfaccion, para elaboracion del instrumento de recoleccion
de datos; Siendo el nivel de confiabilidad muy alta de los instrumentos de ambas variables, el
cual obtuvo un coeficiente de alfa de Cronbach de 0,910 para calidad de servicio y 0,933 para

satisfaccion del cliente. Los investigadores emplearon una muestra de 331 clientes B2B,
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obteniendo como resultado la existencia de una correlacion positiva considerable entre ambas
variables, mediante la prueba estadistica de Rho Spearman de p= 0,728. el cual aprobd la

hipotesis planteada, considerando una relacion muy significativa.

INTERNACIONALES

Silva et al. (2021) en el estudio de investigacion titulado la relacion entre la calidad en
el servicio, satisfaccion del cliente y lealtad del cliente: un estudio de caso de una empresa
comercial en México; tuvo como objetivo identificar la percepcion que tienen los clientes con
respecto a la prestacion del servicio de una empresa clasificada como pyme considerada lider
en su rama, evaluando la relacion de la calidad en el servicio con la satisfaccion y lealtad del
cliente. Los investigadores utilizaron un método estadistico basado en andlisis factorial
exploratorio descriptivo, ademas de exhibir un alcance correlacional, entre dos o mas variables.
El modelo SERVPEREF se utiliz6 para estudiar la variable calidad de servicio; Por
consiguiente, la variable satisfaccion del cliente empled el modelo del indice de Satisfaccion del
Cliente Estadounidense ACSI (American Customer Satisfaction Index). La muestra que
emplearon fue de 129 clientes, a través del cuestionario como instrumento principal de la
investigacion; Asi mismo, se verificd que el cuestionario tuvo una confiabilidad importante con
el alfa de Cronbach superior a 0,700. Se obtuvo también niveles de confiabilidad alta del
coeficiente de alfa de Cronbach de 0,906 para calidad de servicio y 0,907 para satisfaccion del
cliente. Finalmente, se logré una correlacion altamente significativa, positiva y fuerte de la
variable de calidad en el servicio con satisfaccion del cliente a través del coeficiente de Rho

Spearman (r = 0.820) y lealtad del cliente (r = 0.803).
Mejias et al. (2018) en su investigacion titulada el Impacto de la calidad de los servicios

sobre la satisfaccion de los clientes en una empresa de mantenimiento; tuvo como objetivo



12

evaluar el impacto de la calidad del servicio en la satisfaccion de sus clientes, empleando un
instrumento basado en el modelo SERVQUAL para la calidad del servicio, el modelo ACSI
para evaluar la satisfaccion del cliente y el modelo KANO para determinar los distintos atributos
que requiere el servicio.

Los investigadores usaron el método tipo descriptivo-evaluativo no experimental, y la
muestra que emplearon fue de 194 clientes, mediante cuestionarios para cada dimension
resultante del modelo. Asimismo, se obtuvo 0,936 para calidad de servicio, y 0,965 para
satisfaccion del cliente, en niveles de confiabilidad alta del coeficiente de Alfa de Cronbach.
Entre las conclusiones principales se sostuvo que la calidad de servicio tuvo un impacto en la
satisfaccion de los clientes, lo que permitid centrarse en mejorar la calidad de los servicios,
especialmente en las dimensiones identificadas con mayor impresion.

En la investigacion de Rivera (2019) titulada la calidad de servicio y la satisfaccion de
los clientes de la empresa Greenandes Ecuador; cuyo objetivo fue evaluar la calidad del servicio
ofrecido a través del Modelo Tedrico SERVQUAL con el fin de identificar la satisfaccion de
los clientes exportadores de la empresa Greenandes Ecuador.

La investigadora utilizé el método de tipo cuantitativo, y el alcance del estudio fue
descriptivo con un disefio no experimental transversal; Se empleo una muestra conformada por
180 clientes exportadores, usando el cuestionario del modelo SERVQUAL a fin de comprender
las percepciones y expectativas, asi mismo se utilizo también el método ex post-facto, que se
sustenta a través de encuestas de opinion. Se obtuvo un alfa de Cronbach estandarizado de 0.929
para el total de la muestra, siendo un nivel de confiabilidad alto. Entre sus conclusiones
principales sostuvo que la calidad del servicio influye en la satisfaccion de los clientes

exportadores de la empresa Greenandes Ecuador, debido a que se obtuvo un coeficiente de Rho
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Spearman de .0457 en la prueba de hipdtesis, lo cual indicd que existe una relacion positiva
moderada entre ambas variables.

2. Bases tedrico- cientificas
2.1. Calidad de servicio

Existe varias definiciones acerca de la calidad de servicio, el cual también ha generado
diferentes perspectivas, es por ello que se considera importante comprender cada palabra clave,
como los conceptos de calidad y servicio.

Definicion de calidad

Con el pasar de los afios, el concepto de calidad ha logrado tener multiples definiciones,
evolucionando a través de momentos coyunturales y mediante los diferentes aportes de los
autores.

A continuacion, las definiciones de los principales guruas de la calidad;

Deming (1989) sefiala que “la calidad s6lo puede definirse en funcion del sujeto” (p.
132). Asimismo, resaltdé que “la calidad reside en la traduccion de las necesidades futuras del
usuario a caracteristicas conmensurables, de forma que el producto se pueda disefiar y fabricar
proporcionando satisfaccion por el precio que tenga que pagar el usuario” (Deming, 1989, p.
132).

De acuerdo con Juran (1990) la calidad se define como “adecuacion al uso”, y destaca
que hay muchos usos y usuarios; por lo tanto, propone la espiral del progreso de la calidad como
una manera conveniente de mostrar esas diversidades, y que permite determinar al usuario clave,
entendido como todo aquel que realiza acciones positivas con respecto al producto o servicio; y
que también permite la apreciacion del cliente, designado como aquella persona sobre la que

repercuten los procesos, productos y/o servicios, aunque no sean compradores.
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Del mismo modo (Crosby 1988, citado en Duque, 2005) menciona que “calidad es
conformidad con los requerimientos. Los requerimientos tienen que estar claramente
establecidos para que no haya malentendidos; las mediciones deben ser tomadas continuamente
para determinar conformidad con esos requerimientos; la no conformidad detectada es una
ausencia de calidad” (p. 68).

Otro alcance sobre calidad lo precisa Ishikawa (1986) quien asegura que;

En su interpretacion mas estrecha, calidad significa calidad del producto. En su

interpretacion mas amplia, calidad significa calidad del trabajo, calidad del servicio,

calidad de la informacion, calidad de proceso, calidad de la gente, calidad del sistema,

calidad de la compaiiia, calidad de objetivos, etc. (p. 53)

Finalmente, la Sociedad Americana para la Calidad, por sus siglas en inglés (ASQ)
menciona que la calidad puede tener dos significados; 1) “Las caracteristicas de un producto o
servicio que se relacionan con su capacidad para satisfacer necesidades establecidas o
implicitas”; 2) “Un producto o servicio libre de deficiencias” (American Society for Quality,
2022, seccion Glosario de calidad).

En relacion a las definiciones de los parrafos anteriores, se puede entender que cada
autor tiene una apreciacion distinta de calidad, el cual fue adaptdndose en la época de aquel
momento. También, se puede afirmar que la calidad estd presente en todos los procesos que
involucra un producto y/o servicio y que se requiere cumplir con los requerimientos del cliente,
para lograr su satisfaccion.

Definicion de servicio

De acuerdo con Fischer y Navarro (1994) definen que “el servicio es el conjunto de

actividades, beneficios o satisfactores que se ofrecen para su venta o que se suministran en

relacion con las ventas” (p. 175).
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Por otra parte, Kotler (1997) define el servicio como “cualquier actividad o beneficio
que una parte ofrece a otra; son esencialmente intangibles y no dan lugar a la propiedad de
ninguna cosa. Su produccion puede estar vinculada o no con un producto fisico” (p. 656).

Autores mas recientes como Tschohl (2018) define el servicio como “lo que los clientes

piensan que es” (p. 13).

En referencia a lo anterior, el autor menciona también que:
Los empleados entregan los servicios; estos, dejan en los clientes las impresiones que
construyen la reputacion; el resultado de este proceso (si es eficaz) es una mayor
repeticion en las ventas, mas ventas, mayor satisfaccion de los clientes y mas referencias

positivas. (Tschohl, 2018, p. 14)

De acuerdo con las definiciones anteriores, se puede manifestar que el servicio es un
beneficio intangible que se ofrece de una parte a otra, y que también puede estar relacionado
con un bien tangible. Finalmente, la prestacion de este beneficio estd vinculado de una manera

econdmica.

Definicion de calidad de servicio
Zeithaml et al. (1993) infieren que “la calidad del servicio, desde la oOptica de las
percepciones de los clientes, puede ser definida como: la amplitud de la discrepancia o
diferencia que exista entre las expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones” (p.21).
Asi mismo, Parasuraman et al. (1996) mencionan que “La calidad del servicio se
relaciona con la retencion de clientes como valor agregado, la cual se deberia evidenciar en las

respuestas conductuales de los clientes” (p. 31).
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Por otra parte, (Stanton et al., 2007) consideran importante manifestar lo siguiente:

Los proveedores de servicios deben comprender que la calidad de servicio cuenta con
dos caracteristicas; El primero es “la calidad la define el cliente, no el productor-
vendedor” y el segundo es “los clientes evaluan la calidad de servicio comparando sus

expectativas con sus percepciones de como se efecttia éste”. (p. 315)

Segun Padma et al. (2009) mencionan que "la calidad del servicio se refiere a la calidad
percibida del servicio y se evalia desde la perspectiva del cliente”.

De igual manera, Kumasey (2014) la define como “la brecha entre la expectativa de
servicio y la percepcion de la experiencia de servicio de los clientes” (p. 173).

Del mismo modo Castro y Armario (1999) sefialaron que “los autores revisados en su
investigacion, estan de acuerdo en conceptualizar la calidad de servicio comparando las

expectativas del cliente con las percepciones que éste tiene sobre el servicio recibido” (p. 188).

Finalmente, otro alcance sobre calidad de servicio, se define en el parrafo siguiente:
La orientacion que siguen todos los recursos y empleados de una empresa para lograr la
satisfaccion de los clientes; esto incluye a todas las personas que trabajan en la empresa,
y no soélo a las que tratan personalmente con los clientes o los que se comunican con
ellos por medio del teléfono, email, fax, carta o de cualquier otra forma. (Tschohl, 2018,
p. 10)
Cada una de las definiciones anteriormente mencionadas, permite afirmar que la calidad
de servicio tiene implicancia en la satisfaccion del cliente. Asimismo, también es importante

considerar la percepcion que obtiene el cliente ante el servicio recibido y su diferencia con las
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expectativas que tenia de este, para comprender el nivel de calidad en los servicios por medio

de las brechas como resultado. Por consiguiente, se puede considerar como un factor clave de

ventaja competitiva a la calidad de servicio; Es por ello que para las organizaciones surge la

necesidad de tener la calidad en todo proceso y actividad que involucra brindar un servicio o

producto

Caracteristicas de la calidad de servicio
Al verificar los diferentes conceptos de calidad “se encuentran dos tendencias: la calidad

objetiva y la calidad subjetiva. La calidad objetiva se enfoca en la perspectiva del productor y

la calidad subjetiva en la del consumidor” (Duque, 2005, p. 68).

Sin embargo, el concepto de la calidad de servicio estd vinculado con la calidad percibida
de los clientes, resultando que esa percepcion se genere en forma subjetiva debido a la
intangibilidad de los servicios. Por ese motivo, las caracteristicas de servicio establecen distintos
componentes de medicion el cual también son causantes en la determinacion de la calidad de
servicio.

A continuacion, se menciona las siguientes caracteristicas distintivas de los servicios:
Intangibilidad: No es posible verlos, probarlos, sentirlos, escucharlos u olerlos antes de
adquirirlos. Los compradores buscaran signos o evidencias a partir del lugar, personas,
equipos, material de comunicacion, simbolos y precios de lo que ven; Inseparabilidad:
Los servicios se producen y consumen al mismo tiempo. Si una persona proporciona el
servicio, entonces el proveedor es parte del mismo. Como el cliente también esta
presente mientras se produce el servicio, la interaccion entre cliente y proveedor es una
caracteristica especial.

Variabilidad: Debido a que depende de quién los provee, cuando, donde y a quién, la

calidad de los servicios es altamente variable. Los compradores de servicios son
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conscientes de esta variabilidad y con frecuencia hablan con otras personas antes de
elegir un proveedor, y finalmente Caducidad: Los servicios no pueden almacenarse.
Cuando la demanda es consistente, es facil de abastecer de personal a los servicios por

adelantado. En cambio, cuando fluctia, ahi si hay problemas. (Kotler, 2001, pp. 59-60)

En base a la informacion obtenida, se puede afirmar que la medicion de la calidad de
servicio resulta mas dificultosa a diferencia de un producto. Asimismo, destaca la importancia
del vinculo generado entre proveedor del servicio y comprador, esto debido a la percepcion que

se puede generar de la calidad del servicio.

Dimensiones de la calidad de servicio
A causa de la subjetividad inmersa del concepto de estudio, “estas dimensiones no son
tan facilmente observables por los sujetos, sino que son abstracciones realizadas a partir de
atributos o caracteristicas que éstos perciben” (Duque, 2005, p. 69).
Camison et al., (2006) resaltaron la importancia de estos atributos y afirma lo siguiente:
Una organizacion que pretenda alcanzar altos niveles en la calidad del servicio que
suministra debe prestar una especial atencion a los atributos en los que se fijan los
clientes para evaluarla, es decir, a los elementos del servicio que el cliente puede percibir
y cuya valoracion le permitird juzgar un servicio como de buena o mala calidad. Se trata
de factores determinantes de la percepcion de la calidad de servicio, y la literatura se
refiere a estos atributos con el término de dimensiones. (p. 189)
En tal sentido, se puede decir que la aplicacion de las dimensiones adecuadas segun el
enfoque de la investigacion, determinara informacion relevante para obtener resultados precisos

de medicion.
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Los primeros autores en presentar las dimensiones de calidad de servicio fueron
Zeithaml et al. (1990) a través de investigaciones en conjunto con los consumidores, el cual
apreciaron la percepcion ante la calidad de servicio de los clientes, mediante diferentes atributos
relacionados con el servicio y otros relacionados con el personal que brinda el servicio.

Es por ello que identificaron inicialmente 10 dimensiones el cual fueron consolidadas
en las 5 dimensiones siguientes; “Tangibles (apariencia de los elementos fisicos); Fiabilidad
(confiable, desempeno preciso); Capacidad de respuesta (prontitud y utilidad); Seguridad
(pericia, cortesia, credibilidad) y Empatia (facil acceso, buena comunicacién y comprension del
cliente)” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 420).

Por otro lado, Gronroos (1994) sefiala que “la calidad de un servicio, tal y como es
percibida por los clientes, tiene dos dimensiones, a saber, una dimension técnica o de resultado

y una dimension funcional o relacionada con el proceso” (p. 37).

Asimismo, Gronroos (1994) detalla el criterio de cada dimensién a continuacion:
La calidad técnica o dimension técnica de resultado, se refiere a «qué» servicio recibe el
cliente, siendo susceptible de ser medida por la empresa y de ser evaluada por el cliente;
la calidad funcional o dimension funcional de los procesos, se ocupa de «como» se

traslada el servicio al cliente. (Camison et al., 2006, p. 899)

En la siguiente figura 1 se puede observar el modelo planteado por Gronroos (1994), el
cual resaltd la influencia que tiene la imagen corporativa como filtro en la percepcion de la

calidad, y el vinculo que mantiene con las dos dimensiones.



20

Figura 1

Las dimensiones de la calidad del servicio de Gronroos

CALIDAD TOTAL

Imagen corporativa

Calidad funcional
del proceso: cémo

Nota. Adaptado de Gestion de la calidad: Conceptos, enfoques, modelos y sistemas (p. 900),

por Camison et al., 2006, Pearson Educacion, S.A. Editorial.

Asimismo, otros autores como Eiglier y Langeard (1989) en relacion al sistema de servuccion,
mencionan que la calidad de un servicio debe evaluarse en 3 dimensiones diferentes:
El output: que se trata de la calidad del servicio en si mismo, y que depende del grado
en el que se cubren las necesidades y expectativas del cliente; Los elementos de la
servuccion: referida a aspectos relacionados con el soporte fisico (modernidad, limpieza,
etc.), el personal de contacto (disponibilidad, cualificacion, etc.), los clientes y la eficacia
de su participacion; El proceso: expresada por la eficacia, secuencia, fluidez y facilidad

de las interacciones y por su grado de adecuacion a las necesidades y expectativas del

cliente. (p. 23-24)
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Mediante los diferentes aportes en relacion a las dimensiones propuestas por los autores
mencionados anteriormente, se puede afirmar la relacion que mantienen en cubrir las
necesidades y expectativas del cliente. Asimismo, se considera importante las interacciones del
personal y la atencion que brinda al consumidor. Finalmente, también se considera relevante los

aspectos tangibles del servicio, como las instalaciones, equipos o cualquier elemento fisico.

Modelos de la calidad de servicio

Las organizaciones enfocan su interés en conocer los factores claves para poder ser
competitivos estratégicamente a través de métodos o modelos aplicados en todo proceso de
estudio, antes de ejecutar las actividades finales. Por esa razon, los profesionales, investigadores,
cientificos, etc., se inclinan en desarrollar nuevos estudios que genere de conocimientos con el
fin de generar impacto.

Es por ello que, existe diversos modelos de varios autores, por lo que se tomaron en
cuenta los principales, por las escuelas de norte de Europa y también del norte de América

detallando las caracteristicas mas resaltantes de cada una de ellas.

Escuela Nordica

Modelo de Calidad de Servicio por Gronroos

Segun el modelo establecido, se afirma que los consumidores evaluan el servicio
esperado con el recibido. Es por ello que Gronroos (1994) establece dos dimensiones, “la calidad
técnica, enfocado en lo que recibe el cliente y la calidad funcional, en como el servicio es
entregado” (p. 38) y estas se vinculan con la imagen corporativa, el cual considera como un

filtro para medir la calidad percibida.
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En ese sentido, se podria entender que la imagen corporativa se basa en la percepcion
que tienen los usuarios por la empresa, lo que se comprende como la percepcion técnica y
funcional de lo que reciben como servicio.
En la investigacion realizada por Vargas y Aldana (2014) segun el analisis correspondiente de
este modelo, resaltaron lo siguiente:
Gronroos afirma que la calidad total percibida se da en el momento en que la calidad
experimentada satisface las expectativas que tiene el consumidor. Para ¢él, la calidad del
servicio percibida a través de las experiencias evaluadas se debe dar en el entorno de las
dimensiones de calidad. (p. 174)

A continuacion, se puede observar en la figura 2 el modelo correspondiente:

Figura 2

Modelo de calidad en el servicio de Gronroos

Logro del
Servicio

Actividades tradicionales
de Marketing (publicidad,
ventas, boca a boca,

fijacion de precios) y

tradiciones externas:

Ideologia y cultura /
Calidad Calidad
Técnica Funcional

Calidad
Percibida
del Servicio

Servicio
Percibido

Nota. Adaptado de Calidad y Servicio: Conceptos y herramientas 3°. ed. (p. 174), por Vargas

y 2014, Ecoe Ediciones.
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De esta manera, Gronroos (1994) considera que “el nivel de calidad total percibida no
esta determinado so6lo por el nivel de las dimensiones de la calidad técnica y funcional, sino,

mas bien, por las diferencias que existen entre la calidad esperada y la experimentada” (p. 42).

Modelo de los 3 componentes

En 1994, Rust y Oliver “después de conocer el modelo de Gronroos presentan un modelo
que consta de tres elementos que funcionan de manera articulada y sincronizada: el servicio con
sus caracteristicas, el proceso de entrega y el ambiente que rodea al servicio” (Vargas y Aldana,
2014, p. 176).

En la siguiente figura 3, se distingue los componentes del modelo respectivo:

Figura 3

Modelo de tres componentes de Rust y Oliver

Nota. Adaptado de Calidad y Servicio: Conceptos y herramientas 3°. ed. (p. 176), por Vargas

y Aldana 2014, Ecoe Ediciones.
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Al aplicarlo en los servicios “cambia el centro de atencion, pero, como ellos afirman, se
esté hablando de empresas de servicios o de productos, los tres elementos de la calidad del
servicio siempre estan presentes” (Duque, 2005, p. 73).

De acuerdo con Rust y Oliver, se afirma lo siguiente:

Las caracteristicas del servicio se refieren al disefio antes de la entrega al cliente; El

ambiente del servicio tiene dos perspectivas: la interna, que corresponde al proveedor de

servicio, y la externa, a quien pide suministrar el servicio; El ambiente interno se enfoca
en la cultura organizacional, mientras que el externo se orienta al ambiente fisico de la
prestacion del servicio; La entrega del servicio tiene presente todos los requisitos que ha

dado el usuario para el momento de la prestacion del servicio. (Rust y Oliver, 1994,

como se cita en Vargas y Aldana, 2014, p. 176)

Modelo de Servuccion

De acuerdo con Eiglier y Langeard (1989) la servuccion de la empresa de servicio, “es
la organizacion sistematica y coherente de todos los elementos fisicos y humanos de la relacion
cliente-empresa necesaria para la realizacion de una prestacion de servicio cuyas caracteristicas

comerciales y niveles de calidad han sido determinados” (p.12).

En la investigacion realizada por Vargas y Aldana (2014) segln el analisis correspondiente de
este modelo, resumen los elementos del sistema de servuccion en los parrafos siguientes:
El cliente: Es el receptor del servicio, el consumidor y coproductor. Como resultado de
su interaccidn con la empresa, se obtendra un servicio mas aproximado a su expectativa;

El soporte fisico: Es todo lo material que se requiere para la produccion del servicio, o
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bien los instrumentos puestos a disposicion del cliente o del personal en contacto; El

personal de contacto: son las personas que trabajan en la empresa y cuyo trabajo requiere

contacto directo con el cliente; El servicio: es el resultado de las interacciones de los tres

elementos anteriores. (p. 178)

Asimismo, Eiglier y Langeard (1989) mencionan que “para tener una representacion
completa de la servuccion de una empresa se servicio, es necesario afiadirle dos elementos mas:
el sistema de organizacion interno de la empresa de servicio y los demas clientes de la empresa
de servicio” (p.14).

Al referirse del sistema de organizacion interno de la empresa, los autores mencionan
que estd compuesto por todas las areas clasicas de la empresa, el cual puede ser finanzas,
marketing, recursos humanos, etc., pero también por algunas areas especificas necesarias, como
el mantenimiento, limpieza, etc.

Por otro lado, cuando se refiere a los demas clientes, se trata de todos los clientes que se

encuentran en una misma sede o dentro de las instalaciones de la empresa que no

necesariamente adquieren el mismo servicio, pero que si interactiian con el personal de
la organizacion e incluso se puede dar también la interaccion entre los mismos clientes

(Eiglier y Langeard, 1989, p. 14-15).

Escuela Norteamericana
Modelo Servqual (Service Quality)

En 1993, Zeithaml V., Parasuraman A., y Berry L., a través de su estudio preparatorio
sobre la calidad de servicio, el que estuvo enfocado en las opiniones del cliente, desarrollaron

una metodologia llamada Servqual, a fin de medir la calidad de servicio.
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Asimismo, Vargas y Aldana (2014) mencionan que los autores conceptualizan la calidad
de servicio percibida como “el juicio global del cliente acerca de la excelencia o superioridad
del servicio, que resulta de la comparacion entre las expectativas de los consumidores y sus
percepciones sobre los resultados del servicio” (p.178).

En ese sentido, segun el analisis correspondiente del presente modelo realizado por Zeithaml,

A. Parasuraman y Leonard Berry, se menciona lo siguiente:

Un servicio es de calidad cuando las percepciones igualan o superan las expectativas que

sobre ¢l se habian formado. Por tanto, para la evaluacion de la calidad de servicio sera

necesario disponer de las expectativas y las percepciones reales de los clientes. Sin esta

diferencia la calidad de servicio no se puede medir correctamente. (Camison et al., 2006,

p. 918)

Es por ello que Zeithaml et al. (1993) identificaron los siguientes elementos condicionantes:
Comunicacion boca-oido; Hace referencia a experiencias, recomendaciones y
percepciones de otros clientes o usuarios. Necesidades personales; Qué servicio es el
que verdaderamente necesita el cliente. Experiencias anteriores; Las expectativas de los
clientes dependen de sus experiencias previas al servicio. Comunicacidon externa; Son
senales ofrecidas por las empresas sobre los servicios que ofrecen, como puede ser, entre
otras, la publicidad o el propio precio del servicio. (p. 22)

También analizaron las dimensiones que se ajustan mejor a la calidad de servicio, y
finalmente concluyeron en 5 dimensiones; Elementos tangibles, fiabilidad, capacidad de

respuesta, seguridad y empatia.
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A continuacion, en la figura 4 se muestra graficamente el marco conceptual del modelo

Servqual:

Figura 4

Marco conceptual del modelo Servqual

Nota. Adaptado de Gestion de la calidad: Conceptos, enfoques, modelos y sistemas (p. 919),

* Elementos
tangibles

+ Fiabilidad

* Capacidad
de respuesta

* Seguridad

* Empatia

Comunicacién Necesidades Experiencias Comunicaciones
boca-oido personales pasadas externas
— Servicio esperado
PERCIBIDA
— Servicio recibido

por Camison et al., 2006, Pearson Educacion, S.A. Editorial.

Se debe considerar también, que el presente modelo es conocido como Modelo de las

Deficiencias o0 Modelo de las brechas.

Por ese motivo, Zeithaml et al. (1985, como se cita en Vargas y Aldana, 2014) mencionan 5

deficiencias o brechas el cual surgieron de estudiar la relacion entre la percepcion que tiene el

cliente ante la calidad de servicio y las causas que la determinan;

Brecha 1: Diferencias entre las expectativas del cliente y las percepciones que la

direccion de la empresa tiene sobre dichas expectativas; Brecha 2: Diferencia entre la

percepcion que los directivos tienen sobre las expectativas de los clientes y las
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especificaciones de calidad; Brecha 3: Diferencia entre las especificaciones de calidad
del servicio y el servicio entregado; Brecha 4: Diferencia entre el servicio entregado y
lo que se le comunica sobre el servicio a los clientes; Brecha 5: Diferencia entre el

servicio entregado y el servicio percibido. (p. 180-181)

Por lo tanto, se puede inferir que el modelo Servqual identifica oportunamente los
problemas de la calidad de servicio ya que “estas deficiencias son los factores que afectan a la
imposibilidad de ofrecer un servicio que sea percibido por los clientes como de alta calidad”

(Duque, 2005, p. 72).

Cuestionario Servqual

La adaptacion de este modelo en la aplicacion practica, requiere usar un cuestionario que
permite “recoger los aspectos valorados por los diferentes items incluidos en el cuestionario

SERVQUAL, asi como la dimension a la que pertenecen” (Camison et al., 2006, p. 919)

A continuacion, en la figura 5 se presenta el cuestionario Servqual con las dimensiones

y items correspondientes considerados por los autores:
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Figura 5

Cuestionario del modelo SERVQUAL

Importancia
Divieaiin liem A valiend Expectativa | Percepcion | de la dimension
f (E) (P) (reparto de
100 puntos)
| | Equipamiento de aspecto moderno
ELEMENTOS 2 | Instalaciones fisicas visualmente atractivas 127 127 %
TANGIBLES 3 | Apariencia pulcra de los colaboradores
4 | Elementos tangibles atractivos
5 | Cumplimiento de las promesas
6 | Interés en la resolucion de problemas
FIABILIDAD 7 | Realizar el servicio a la primera la7 la7 %
8 | Concluir en el plazo prometido
9 | No cometer errores
10 | Colaboradores comunicativos
CAPACIDAD DE I Colaboradores rapidos 127 la7 %
RESPUESTA 12 | Colaboradores dispuestos a ayudar
13 | Colaboradores que responden
14 | Colaboradores que transmiten confianza
I5 | Clientes seguros con su proveedor
FORED 16 | Colaboradores amables L Iat *
17 | Colaboradores bien formados
18 | Atencion individualizada al cliente
: 19 | Horario conveniente
EMPATIA 20 | Atencion personalizada de los colaboradores la7 la7 %
21 Preocupacion por los intereses de los clientes
22 | Comprension por las necesidades de los clientes

Nota. Adaptado de Gestion de la calidad: Conceptos, enfoques, modelos y sistemas (p. 920),

por Camison et al., 2006, Pearson Educacion, S.A. Editorial.

Parasuraman et al., (1988, como se cita en Garcia, 2021) menciona que:
Se mide mediante una escala (Likert). Los items son tomados en dos momentos, el
primero, antes de la entrega del servicio, con el fin de medir las expectativas del cliente
y el segundo, luego de recibido el servicio para medir la percepcion del cliente. Como
resultado, se espera que las puntuaciones de las percepciones sean mayores a las

puntuaciones de las expectativas. Con ello se afirmaria que la calidad de servicio es alta.

(p- 22)



30

Modelo Servperf (Service Performance)

Algunos criticos del modelo anterior fueron Cronin y Taylor, el cual desarrollaron el
modelo Serperf a fin de simplificar el proceso y tener un resultado mas optimo. El presente
modelo se demuestra también con las cinco dimensiones de desempefio planteadas por Servqual.

Por ese motivo, segun Cronin y Taylor (1992, como se cita en Arica et al., 2019)
manifiestan que su modelo planteado se describe “por contar con una capacidad de medir una
escala de forma mas concisa que el Servqual, que se enfoca principalmente en el desempeio y
percepcion, mas no en las expectativas, reduciendo entonces a la mitad las preguntas planteadas”
(p. 33).

Un andlisis correspondiente a este modelo menciona que se analiza las expectativas, las
percepciones del servicio, y los momentos de la verdad. En consecuencia, cabe mencionar que
la percepcidn tiene cuatro leyes:

Los demas siempre perciben a la empresa de forma diferente a como la empresa se

percibe a si misma; Los demas siempre perciben a la empresa de forma diferente a como

la empresa piensa que la perciben; Distintos grupos de clientes perciben a la empresa de
forma diferente; por ltimo, las personas consideran que el nivel de servicios percibido
en un area de su empresa es representativo de todos los servicios que ofrece la

organizacion. (Vargas y Aldana, 2014, p. 181)

Se puede afirmar entonces que Cronin y Taylor (1992, como se cita en Arica et al., 2019)
desarrollaron una escala “que se centra en la medicion de las percepciones de los clientes frentes

al servicio recibido” (p. 35).
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Otros Modelos
Modelo del Desempeiio Evaluado (EP)

El presente modelo, fue aportado en 1993 por Teas, a fin de complementar las
limitaciones que se muestra en el instrumento SERVQUAL.

Segun Teas (1993, como se cita en Duque, 2005) expone “la conceptualizacion de las
expectativas como puntos ideales en los modelos actitudinales y bajo este planteamiento sugiere

el modelo de desempeio evaluado” (p. 75).

En ese sentido, Camison et al., (2006) segtn el andlisis correspondiente del modelo realizado

por R. Kenneth Teas, menciona que:
Este autor cuestiona el concepto de «expectativas» y pone en entredicho la estructura de
medicion P-E del instrumento SERVQUAL, ya que un incremento de la diferencia entre
percepciones y expectativas puede no reflejar necesariamente un incremento de los
niveles de calidad percibida. Este modelo evalua la calidad del servicio percibida como
«la congruencia relativa entre el producto y las caracteristicas ideales del producto para
el consumidor». (p. 924)

2.2. Satisfaccion

Definicion de satisfaccion

Distintos autores han conceptualizado la palabra satisfaccion, entre los cuales se
mencionan las siguientes;

Zeithaml y Bitner (2002) la definen como “la valoracion que practican los clientes sobre
un producto o servicio cuando estos lograr cubrir sus necesidades y por consecuencia cumplir

con sus expectativas” (p. 54).



32

Lovelock y Wirtz (2009) afirman que “la satisfaccion se puede definir como un juicio
de actitud después de una accidén de compra o una serie de interacciones entre consumidor y
producto” (p. 58).

Asimismo, Kotler y Keller (2012) sostienen que “la satisfaccion es el conjunto de
sentimientos de placer o decepcion que se genera en una persona como consecuencia de
comparar el valor percibido en el uso de un producto o la prestacion de un servicio contra las
expectativas que se tenian” (p. 128).

Finalmente, Thompson (2005, como se cita en Quispe y Terrones, 2021) asegura que “la
satisfaccion del cliente es un requisito indispensable para ganarse un lugar en la mente de los
clientes y, por ende, en el mercado meta” (p. 28).

Por consiguiente, cada definicion permite confirmar que los autores coinciden en la
conceptualizacion de satisfaccion, ya que es el resultado final del proceso de compra o la

valoracion que tienen sobre el producto o servicio, si estos llegan a cumplir con sus expectativas.

Dimensiones de Satisfaccion

Kotler y Armstrong (2012) sobre la importancia de satisfacer al cliente, senalan que “la
satisfaccion del cliente es la clave para establecer relaciones redituables con ¢l, para mantener
y cultivar clientes, y para cosechar los frutos del valor del cliente de por vida” (p. 154).

Por otro lado, al referirse de un producto, mencionan que la satisfaccion del cliente “es
el grado en el que el desempeino percibido de un producto coincide con las expectativas del

consumidor” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 13).
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En ese sentido, para la determinacion de satisfaccion “se requiere de un valor percibido
del servicio después de la experiencia del cliente, asi como de las expectativas previas de este”
(Kotler y Keller, 2012).

Es por ello que, se puede confirmar entonces la presencia de 2 dimensiones principales

de la satisfaccion del cliente, las cuales son el valor percibido y las expectativas.

A continuacion, Kotler y Keller (2012) detallan lo siguiente:
Valor percibido o rendimiento percibido: Es la diferencia entre la evaluacion que el
cliente hace respecto de todos los beneficios y todos los costos inherentes a un producto.
Asimismo, incluye 2 elementos: Beneficio total para el cliente (es el valor monetario
percibido del conjunto de beneficios econdmicos, funcionales y psicologicos que los
consumidores esperan recibir) y Costo total para el cliente (es el conjunto de costos en
que incurren los clientes al evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse de una oferta
de mercado determinada). Expectativas: Lo que el cliente espera del producto o

servicio. (p. 125)

Finalmente, Kotler y Keller (2012) afirman que “si el rendimiento es menor que las
expectativas, el cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el cliente estara

satisfecho. Si las supera, el cliente estara encantado” (p. 11).
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Modelo de Satisfaccion
Modelo de Satisfaccion del cliente de Kano

En los afios 80, el presente modelo se dio a conocer bajo el enfoque de cuestionar la propuesta
de que, para llegar a la satisfaccion del cliente, solamente depende de la excelencia en

productos o servicios que brinda la empresa u organizacion.

En la investigacion realizada por Vargas y Aldana (2014) segln el analisis correspondiente de
este modelo, resaltaron lo siguiente:
Kano afirma que no todas las caracteristicas de un producto dan la misma satisfaccion
en quien busca el bien o el servicio; para ¢l existen algunas que contribuyen en forma

mas decisiva a fortalecer la fidelidad hacia el bien o hacia el servicio. (p. 183-184)

Por otra parte, Guerrero (2015) sefala que “el modelo de Kano ha sido modificado
frecuentemente en cuanto al nimero y nombres de las dimensiones de calidad” (p. 71). Es por
ello que la modificacion mas relevante fue la reduccion del nimero de dimensiones de cinco a
tres.

En este sentido, Vargas y Aldana (2014) detallan a continuacion las 3 dimensiones:
Caracteristicas/requisitos basicos: Se refieren a todas las caracteristicas del producto
que el cliente considera obligatorias; Caracteristicas/requisitos de desempeiio:
Cuantas mas caracteristicas se afladen o mas funcionalidades ofrecen, mas satisfecho
estard el cliente. Estas caracteristicas y estos requisitos llevan a la mejora y a la
innovacion. Caracteristicas/requisitos de deleite: Son caracteristicas que no espera el

cliente. Lo sorprenden en su experiencia y le causan una gran satisfaccion. (p. 183)
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Segun Guerrero (2015) menciona que “el modelo de Kano en 2001 postuld que los
atributos de calidad siguen un ciclo de vida como la siguiente; calidad indiferente — requisitos

de deleite— requisitos de desempefio — requisitos basicos” (p. 72).

A continuacion, en la figura 6 se puede observar el ciclo del modelo de Kano:

Figura 6

Modelo Kano

ASatisfaccio o/
© Requisit

de desempefio

Requisitos
de deleite
@ Cumplimiento

del requisito
el

bésicos

Indiferente

4

Fuente: NPD-NET (www.vrc.gr)

=

Nota. Adaptado de Calidad y Servicio: Conceptos y herramientas 3“. ed. (p. 185), por

Vargas y Aldana 2014, Ecoe Ediciones.

Es por ello que Kano et al. (1984, como se cita en Guerrero, 2015) sostienen lo siguiente:
La influencia del factor de requisitos basicos o calidad bésica es una relacion en la cual
la parte baja de la curva tiene una pendiente pronunciada cuando el atributo estd ausente

y se vuelve plana en presencia del atributo, lo que sugiere que la falta de este atributo se
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traduce en insatisfaccion de los clientes. Por ultimo, la curva de relacion para el factor
de sobre - calidad es hacia arriba con una pronunciada pendiente en la presencia del
atributo, lo que implica que la falta de este atributo tiene poco impacto en la satisfaccion

del cliente, pero la presencia del atributo proporciona gran satisfaccion. (p. 72-73)

Por otra parte, también se afirma que:
El modelo también se usa en las encuestas de clientes. En este caso es el cliente quien, a
partir de las respuestas, determina en qué grupo podemos clasificar cada una de las
caracteristicas. Para ello se recomienda el uso de la matriz funcional/disfuncional, en la
cual se busca indagar el sentimiento del cliente ante la incorporacién o no de una

caracteristica. (Vargas y Aldana, 2014, p. 183)

También, Guerrero (2015) menciona que el consumidor al contestar cada pregunta
correspondiente a un atributo puede seleccionar entre cinco respuestas posibles: “Me gusta;
Espero que sea asi; Soy neutral; Puedo aceptar que sea de esa manera; Y finalmente, me disgusta

que sea asi” (p. 73).



A continuacion, en la figura 7 se observa el método de evaluacion del modelo Kano:
Figura 7

Meétodo de evaluacion del Modelo Kano

Pregunta funcional: @Me gusta.
. Esperoque sea asi.
{Como te sientes si el producto incorpora esta 3. Soyneutral.
caracteristica? 4. Puedo aceptar que sea de esa manera.
S. Medisgusta que sea asi.

Pregunta disfuncional: 1. Megusta.
2. Esperoque sea asi.

(COmMo te sientes si ¢l producto no ing aesta Soy neutral.
caracteristica? o Puedo aceptar que sea de esa manera.,

. We disgusta que sea aslh,
r 4 k. W

Caracteristica del Respuesta ala nta disfuncional
producto [ servicio

/ Gusta Espero Neutral ‘Acepto Disgusta
Gusta ’ Q A A A 0
Respuesta Espero R 1 I 1 M
ala Neutral R I v I M
pregunta
funcional | Acepto R / ! ! M
Disgusta R 1/ R R R R
/
Coracteristica del | A M m | o | R | @ | 1 | Total | Categoria
producto [ servicio
1. 1 1 A
2.
3.

Nota. Adaptado de Aplicacion del modelo de Kano al andlisis de la satisfaccion de los
estudiantes en los cursos de formacion online (p. 74), por Guerrero 2015, Universitat

Politécnica de Valencia.
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3. Definicion de términos basicos

Competitividad: “capacidad de una persona u organizacion para desarrollar ventajas
competitivas con respecto a sus competidores y obtener asi, una posicion destacada en su
entorno” (Roldan, 2016, seccion competitividad).

Calidad de servicio: “es la amplitud de la discrepancia o diferencia que exista entre las
expectativas o deseos de los clientes y sus percepciones” (Zeithaml et al., 1993, p. 21).
Satisfaccion: “el conjunto de sentimientos de placer o decepcion que se genera en una persona
como consecuencia de comparar el valor percibido en el uso de un producto o la prestacion de
un servicio contra las expectativas que se tenian” (Kotler y Keller, 2012, p. 128).

Cliente: “un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una
empresa” (Quiroa, 2019, seccion Cliente, parr. 1).

Percepcion del cliente: “se refiere a la imagen inconsciente que crea un cliente sobre un
producto, servicio o marca, basado en todas las interacciones que desarrolla con una compaiiia,
sea de manera directa o indirecta” (Da silva, 2022, seccion Métricas y datos del servicio de
atencion al cliente, parr. 7).

Elementos tangibles: “tales como la apariencia de las instalaciones fisicas, el mantenimiento y
modernidad de los equipos, el aspecto de los materiales de comunicacion y la apariencia fisica
de las personas” (Camison et al., 2006, p. 172).

Fiabilidad: “entendida como la capacidad de cumplir bien a la primera con los compromisos
adquiridos” (Camisoén et al., 2006, p. 172).

Capacidad de respuesta: “que determina poder ofrecer un servicio al cliente con rapidez”

(Camison et al., 2006, p. 172).


https://economipedia.com/definiciones/ventaja-competitiva.html
https://economipedia.com/definiciones/ventaja-competitiva.html
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Seguridad: “conocimientos y atencion mostrados por los empleados y sus habilidades para
inspirar credibilidad y confianza” (Camison et al., 2006, p. 934).

Empatia: “donde se recoge la accesibilidad, la comunicacion y la comprension del usuario”
(Camisoén et al., 2006, p. 172).

Rendimiento percibido: “es la diferencia entre la evaluacion que el cliente hace respecto de
todos los beneficios y todos los costos inherentes a un producto” (Kotler y Keller, 2012, p. 125).
Expectativas: Se refiere a lo que el cliente espera, y que “vienen condicionadas por:
comunicaciones boca a oido, necesidades personales, experiencias y comunicaciones externas”

(Camison et al., 2006, p. 173).
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CAPITULO III

HIPOTESIS Y VARIABLES

1. Hipdtesis y/o supuestos basicos

1.1. Hipétesis Principal

Existe relacion entre la calidad de servicio y la satisfaccion de los clientes del Centro de

Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima Metropolitana, 2022.

1.2. Hipotesis Especificas

Existe relacion entre los elementos tangibles y la satisfaccion de los clientes del
Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima
Metropolitana, 2022.

Existe relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion de los clientes del Centro de
Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima Metropolitana,
2022.

Existe relacion entre la capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes del
Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima
Metropolitana, 2022.

Existe relacion entre la seguridad y la satisfaccion de los clientes del Centro de
Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima Metropolitana,
2022.

Existe relacion entre la empatia y la satisfaccion de los clientes del Centro de
Comercio Exterior de un gremio empresarial, en la ciudad de Lima Metropolitana,

2022.
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2. Variables de estudio y su operacionalizacion

2.1. Variables

Variable 1: Calidad de Servicio

La calidad de servicio comprende la percepcion del cliente, el cual se gener6 tras adquirir
un bien o servicio, y la diferencia con la expectativa que tenia de este. Por lo que se llegaria a
demostrar finalmente la satisfaccion o insatisfaccion de los clientes.

Por consiguiente, es importante considerar dos atributos que requiere ser entendidos por
los profesionales que brindan el servicio;

El primero es, “la calidad la define el cliente, no el productor-vendedor y el segundo es,
los clientes evaluan la calidad de servicio comparando sus expectativas con sus percepciones de

como se efectia éste” (Stanton y Etzel, 2004, p. 315).

Variable 2: Satisfaccion

La satisfaccion es el efecto placentero o sensacion de plenitud que tiene una persona
cuando se ha cubierto una necesidad; Se puede definir también como un “juicio de actitud
después de una acciéon de compra o una serie de interacciones entre consumidor y

producto/servicio” (Lovelock y Wirtz, 2009, p. 58).



2.2. Matriz de operacionalizacion de las variables
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TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL CENTRO DE COMERCIO EXTERIOR DE UN

GREMIO EMPRESARIAL, EN LIMA METROPOLITANA, 2022.

VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES n° PREGUNTAS ESCALA DE MEDICION
1 (Las instalaciones (auditorios, salas, oficinas, y demas) del gremio
empresarial son acogedoras?
Instalaciones Fisicas . . . . .
2 (Las instalaciones del gremio empresarial cuentan con lo necesario para los
servicios presenciales que brinda el Centro de Comercio Exterior?
Elementos . El Centro de Comercio Exterior cuenta con equipos t logi d
. l quipos tecnoldgicos modernos .
Tangibles b i(ll'::ll:%sni’as 3 para brindar sus servicios? Escala Likert
i . .
, . ; Las plataf , apl , 1 as h t
tecnolbgicas 4 | ¢Las plataformas, aplicaciones, pasarela de pagos y demas herramientas Totalmente en desacuerdo (1)
tecnoldgicas son féciles de usar?
Element . - . .
coriluflic;)Zi:)’lfl 5 | ¢Considera Ud. que los distintos canales de atencion son suficientes? Desacuerdo (2)
. . . . Ni de acuerdo ni en
Variable 1: 6 | ¢(El Centro de Comercio Exterior cumple con brindar los servicios acordados? desacuerdo (3)
Cumplimiento — .~ .
,El t t los pl - establ
Calidad de ;| ¢Elservicio adqu1r1d9 es en r.egre)tdo dentro de los plazos pre- establecidos por De acuerdo (4)
Servicio Fiabilidad el Centro de Comercio Exterior?
Ante un problema, queja y/o reclamo ¢Los colaboradores muestran interés en
8 solucionarlo? Totalmente de acuerdo (5)
Disposicion de apoyar 9 (Los colaboradores del Centro de Comercio Exterior siempre estan dispuestos
a ayudar?
10 (Le resulta facil poder contactarse con los colaboradores del Centro de
Rapidez Comercio Exterior?
. P 1 (Los colaboradores atienden con rapidez las solicitudes, consultas y/o dudas
Capacidad de de los clientes?
respuesta |5 | ¢Existe un staff de colaboradores disponibles que brinden
Atencion al cliente asesoramiento?
13 | (Considera Ud. que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado?




(Considera Ud. que el tiempo de respuesta por el canal de correo electronico

14 es el adecuado?
15 (Considera Ud. que el tiempo de respuesta por el canal de WhatsApp es el
adecuado?
(Considera Ud. que los colaboradores estan capacitados para absolver
16 | cualquier problema, solicitud y/o consulta con relacion a los servicios del
Profesionalismo Centro de Comercio Exterior?
17 @Congidera Ud. que la atencion de los colaboradores del Centro de Comercio
Seguridad Exterior es la adecuada?
18 | (Considera Ud. que los medios de pago disponibles son seguros?
Credibilidad 19 | (El Centro de Comercio Exterior brinda informacion confiable a sus clientes?
20 (Considera Ud. que el comportamiento de los colaboradores transmite
confianza a sus clientes?
21 | (El Centro de Comercio Exterior brinda atencion personalizada a sus clientes?
Comprensién 2 (Los colaboradores del Centro de Comercio Exterior comprenden las
necesidades de sus clientes?
Empatia 73 (Existe una comunicacion optima entre clientes y colaboradores del Centro de
L., Comercio Exterior?
Comunicacion 4 (Los colaboradores del Centro de Comercio Exterior tienen un trato amable
con sus clientes?
75 @Considera Ud..que los beneﬁcios y/o promociones brindadas por el Centro de
comercio Exterior son atractivos?
Variable 2: o Beneficios 2% (El Centro de Comercio Exterior muestra interés por satisfacer las necesidades
Rendimiento de sus clientes?
Satisfaccion Percibido 27 | (Se siente satisfecho con el servicio recibido?
Costos 28 | (Considera Ud. que los costos de los servicios son los adecuados?
29 | (El servicio que recibe satisface sus expectativas?
30 Segun sus expectativas, ;El Centro de Comercio Exterior le proporciona
Expectativas Servicio esperado solucion a sus consultas del modo que espera?

31

( Usted recomendaria nuestros servicios?
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3. Matriz logica de consistencia

44

TITULO: CALIDAD DE SERVICIO Y SU RELACION CON LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL CENTRO DE COMERCIO EXTERIOR DE UN

GREMIO EMPRESARIAL, EN LIMA METROPOLITANA, 2022.

FORMULACION DEL PROBLEMA OBJETIVO GENERAL HIPOTESIS GENERAL VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES METODOLOGIA
(Cual es la relacion entre la calidad de | Determinar cémo la calidad de servicio Existe relacién entre la calidad de servicio v la ) )
servicio y la satisfaccion de los clientes | tiene relacion con la satisfaccion de los satisfaccién de los clientes del Centroyde * Instglacmnes Fi51§as. Tino de la Investicacion:
del Centro de Comercio Exterior de un | clientes del Centro de Comercio Exterior de Comercio Exterior de un eremio empresarial. en ELEMENTOS * Equlpqs y herramientas p Aplicada g '
gremio empresarial, en la ciudad de Lima | un gremio empresarial, en la ciudad de la ciudad de Lima Met gl't 5 02% ’ TANGIBLES tecnologicas. P
Metropolitana, 2022? Lima Metropolitana, 2022. a cudad de Lima Metropoltand, ) * Elementos de
PROBLEMAS ESPECIFICOS OBJETIVOS ESPECIFICOS HIPOTESIS ESPECIFICAS comunicacion. Método:
(De qué manera los elementos tangibles | Determinar la relacién entre los elementos . . . Hipotético — deductivo
- - . . . - ; Existe relacion entre los elementos tangibles y la
se relacionan con la satisfaccion de los | tangibles y la satisfaccion de los clientes del satisfaccion de los clientes del Centro  de *Cumplimiento L
clientes del Centro de Comercio Exterior | Centro de Comercio Exterior de un gremio . . . . FIABILIDAD P prmu Dlse1‘10:
de un gremio empresarial, en la ciudad de | empresarial, en la ciudad de Lima Comercio Exterior de un gremio empresarial, en Disposicién de apoyar No Experimental
. . , . la ciudad de Lima Metropolitana, 2022.
Lima Metropolitana, 2022? Metropolitana, 2022.
(De qué manera la fiabilidad se relaciona | Determinar la relacion entre la fiabilidad y . . - . . VARIABLE 1: Transversal
. y . . . . Existe relacion entre la fiabilidad y la satisfaccion « Descriptivo
con la satisfaccion de los clientes del| la satisfaccion de los clientes del Centro de . . . !
. . . . . | delos clientes del Centro de Comercio Exterior de CALIDAD DE CAPACIDAD DE . Correlacional
Centro de Comercio Exterior de un| Comercio Exterior de wun gremio un eremio empresarial. en la ciudad de Lima RESPUESTA Rapidez
gremio empresarial, en la ciudad de Lima | empresarial, en la ciudad de Lima Met%o olitana 12)022 ’ SERVICIO * Atencion al cliente
Metropolitana, 2022? Metropolitana, 2022. P ? '
(De qué manera la capacidad de respuesta | Determinar la relacion entre la capacidad de . . . Poblacién:
. . -, . y . Existe relacion entre la capacidad de respuesta y 91 clientes
se relaciona con la satisfaccion de los| respuesta y la satisfaccion de los clientes . ., . . .
. . . . . la satisfaccion de los clientes del Centro de *Profesionalismo
clientes del Centro de Comercio Exterior | del Centro de Comercio Exterior de un Comercio Exterior de un eremio empresarial. en SEGURIDAD *Credibilidad
de un gremio empresarial, en la ciudad de | gremio empresarial, en la ciudad de Lima la ciudad de Lima Metro flitana 5 02% ’ redibihida
Lima Metropolitana, 2022? Metropolitana, 2022. P ’ ’
(De qué manera la seguridad se relaciona | Determinar la relacion entre la seguridad y . ., . . ., Muestra:
. - . . - . Existe relacion entre la seguridad y la satisfaccion 74 clientes
con la satisfaccion de los clientes del| la satisfaccion de los clientes del Centro de . . . .,
. . . . .| delos clientes del Centro de Comercio Exterior de : * Comprension
Centro de Comercio Exterior de un| Comercio Exterior de wun gremio un eremio empresarial. en la ciudad de Lima EMPATIA * Comunicacién
gremio empresarial, en la ciudad de Lima | empresarial, en la ciudad de Lima Met%o olitana 12)022 ’ Instrumento:
Metropolitana, 2022? Metropolitana, 2022. P ? '
Cuestionario
(De qué manera la empatia se relaciona | Determinar la relacion entre la empatia y la Existe relacion entre la empatia v la satisfaccion RENDIMIENTO | * Beneficios
con la satisfaccion de los clientes del| satisfaccion de los clientes del Centro de de los clientes del Centro dep Coercio Exterior de VARIABLE 2: PERCIBIDO * Costos Método de analisis de
Centro de Comercio Exterior de un| Comercio Exterior de wun gremio un eremio empresarial. en la ciudad de Lima datos:
gremio empresarial, en la ciudad de Lima | empresarial, en la ciudad de Lima Met%o olitana 12)022 ’ SATISFACCION Software SPSS
Metropolitana, 2022? Metropolitana, 2022. P ’ ' EXPECTATIVAS | * Servicio esperado
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CAPITULO IV
METODO
1. Tipo y método de investigacion

En cuanto a la naturaleza del estudio, la presente tesis es de tipo aplicada; el cual
“tiene como objeto el estudio de un problema destinado a la accion” (Baena, 2014, p. 11).

Salgado (2018) menciona que este tipo de investigacion “se enfoca en la resolucion
de problemas practicos con un margen de generalizacion limitado. Su objetivo de realizar
aportes al conocimiento cientifico no es prioritario” (p. 64).

En este caso, se determinard las dificultades que tiene el Centro de Comercio
Exterior, y se recomendara métodos o estrategias que mejoren la calidad de servicio,
garantizando un nivel de satisfaccion alto.

Por otra parte, el método de investigacion es hipotético — deductivo, puesto que “es
aquel procedimiento investigativo que inicia con la observacion de un hecho o problema,
permitiendo la formulacion de una hipotesis que explique provisionalmente dicho problema,

y las consecuencias bésicas de la propia hipotesis” (Alan y Cortez, 2018, p. 24).

Del mismo modo, Salgado (2018) en relacion al método hipotético — deductivo refiere que:
A través de un proceso de induccidn, el problema planteado remite a una teoria. A
partir del marco tedrico se formulan objetivos e hipodtesis, mediante un razonamiento
deductivo que posteriormente se intenta validar empiricamente a través de la

recoleccion de datos. (p. 64)

2. Disefio especifico de investigacion
La presente investigacion pretende emplear un disefio no experimental, en vista de

que “son estudios que se realizan sin la manipulacion deliberada de variables y en los que
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solo se observan los fenomenos en su ambiente natural para analizarlos” (Hernandez et al.,
2014, p. 152).

Por tal motivo, se evaluara la percepcion que tienen los clientes ante la calidad de los
servicios ofrecidos por el Centro de Comercio Exterior del gremio empresarial; y conocer
cuan satisfechos se encuentran al respecto.

Es transversal; debido a “que son estudios que recogen datos en un solo momento
del tiempo. La recoleccion puede durar semanas o pocos meses, pero no afios. Su objetivo
central es describir variables y analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado”
(Salgado, 2018, p. 74).

Descriptivo; puesto que “tienen como objetivo indagar la incidencia de las
modalidades o niveles de una o mas variables en una poblacion” (Herndndez et al., 2014, p.
155).

Correlacional; dado que “estos disefios describen relaciones entre dos o mas
categorias, conceptos o variables en un momento determinado, ya sea en términos
correlacionales, o en funcion de la relacion causa-efecto” (Hernandez et al., 2014, p. 158).

Asimismo, Salgado (2018) menciona que “es importante puntualizar que la
causalidad implica correlacion, pero no toda correlacion significa causalidad” (p. 75).

Se concluye finalmente que, la presente investigacion es de tipo no experimental,

transversal, descriptivo y correlacional.

3. Poblacion y Muestra
3.1. Poblacion
La poblacion estd conformada por clientes que han solicitado algin servicio del
Centro de Comercio Exterior, constituida por 91 personas entre asociados y no asociados del

gremio empresarial.
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3.2. Muestra
Si el tamano de la poblacion es finita.

NZ2pq
(N —1)E% + Z?pq

Donde:

n = es la muestra a encontrar

Z=196
p=0.5
q=0.5
E=0.05
N=91
. (91)(1.962) (0.5) (0.5) _ 87.3964

~ 91 -1 (0.059) + (1.962)(0.5)(0.5) _ 1.1854

n=73.73
n=74

Como resultado, la muestra estd formada por 74 personas entre asociados y no

asociados al gremio empresarial.

4. Instrumentos de obtencion de datos

El estudio utilizara como instrumento de recoleccion de datos un cuestionario el cual
a través de 7 dimensiones se generaron indicadores que facilitaron la formulacion de 31
preguntas, cuyas respuestas pertenecen a la escala de tipo Likert, cuya valoracion son:
Totalmente en desacuerdo (1), En desacuerdo (2), Ni de acuerdo ni en desacuerdo (3), De

acuerdo (4), Totalmente de acuerdo (5).
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5. Técnicas de procesamiento y analisis de datos
En relacion al procesamiento de datos que se obtendra tras aplicar el cuestionario

de la presente investigacion; primero, se recopilaré las respuestas y se trasladara a una hoja
del MS Office Excel. Asimismo, se aplicard el Software IBM SPSS V29 para el proceso
estadistico, en donde se preparara la base de datos en base a los resultados del cuestionario
y se realizara el analisis por medio de las graficas y tablas estadisticas. Para finalizar, se
utilizara chi-cuadrado como prueba estadistica, a fin de comprobar la relacion significativa
entre las variables calidad de servicio y satisfaccion.
6. Procedimiento para la ejecucion del estudio

Se iniciara la ejecucion del estudio con el empleamiento del cuestionario, como
instrumento de recoleccion de datos; el cual ha sido validado previamente mediante un juicio
de expertos. En efecto, el cuestionario tendrd 31 preguntas y respuestas de escala tipo Likert
que se llevard a cabo de manera virtual por intermedio de un enlace utilizando la herramienta
de formularios de Google, lo cual tomara aproximadamente 12 minutos. Este enlace se les
enviard por medio de WhatsApp o correo electronico a los clientes asociados y no asociados
al gremio empresarial, después de haber recibido algin servicio por parte del Centro de
Comercio Exterior. Segtn el tamafo de muestra obtenido se realizard 74 cuestionarios.

Acerca del andlisis de datos, se utilizard el Software SPSS para la ejecucion del
proceso estadistico mediante la tabulacion de los cuestionarios y a través de las graficas y
tablas correspondientes. Asimismo, el resultado positivo de las pruebas estadisticas nos
permitira obtener resultados precisos, confiables y coherentes. Ademas, se validara la

relacion entre las variables de la presente investigacion.
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CAPITULO V

RESULTADOS Y DISCUSION

1. Datos cuantitativos
1.1. Confiabilidad de resultados
Tabla 1

Resumen de procesamiento de casos

N %
Casos Valido 74 100,0
Excluidos 0 ,0
Total 74 100,0

Nota. La tabla demuestra el nimero y porcentaje de casos validos y excluidos de la encuesta

realizada en noviembre 2022. Fuente: Preparacion propia

En la tabla anterior, se puede analizar que, de una muestra de 74 clientes, todos los

casos se han considerado validos y no se excluyd ninguno.

Tabla 2

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach

N de elementos (items)

919

31

Nota. La tabla demuestra la escala de fiabilidad del alfa de Cronbach en relacion a encuesta

realizada en noviembre 2022. Fuente: Preparacion propia

Se puede afirmar entonces, que el alfa de Cronbach es de 0,919 lo que indica una

escala aceptable alta y que la aplicacion del

instrumento es confiable.
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2. Analisis de resultados

En el trabajo de investigacion se ha considerado 31 preguntas para el cuestionario
realizado a una muestra de 74 clientes, los cuales son empresas asociadas y no asociadas que
han solicitado los servicios del Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial.

Segun Hernandez et al. (2014) sobre el analisis de resultados, menciona que “una
manera util de hacerlo es mediante tablas, cuadros, graficas, dibujos, diagramas, mapas y

figuras generadas por el analisis” (p. 344).

En ese sentido, la importancia de realizar tablas y figuras nos permitira obtener una

mejor interpretacion.

2.1. Resultados de la variable calidad de servicio
Dimension: Elementos Tangibles
Indicador: Instalaciones fisicas

Tabla 3

JLas instalaciones del gremio empresarial cuentan con lo necesario para los servicios

presenciales que brinda el Centro de Comercio Exterior?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1%
De acuerdo 60 81%
Totalmente de acuerdo 13 18%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador instalaciones fisicas.

Fuente: Preparacion propia
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Figura 8 ;Las instalaciones del gremio empresarial cuentan con lo necesario para los

servicios presenciales que brinda el Centro de Comercio Exterior?

Ni de acuerdo, ni en
) A7 desacuerdo; 1%

V4

Totalmente de
acuerdo; 18%

De acuerdo; 81%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 3 y Figura 8, respecto al item 2° del cuestionario, se obtuvo que, el 81%
se encuentra de acuerdo, un 18 % totalmente de acuerdo y solamente el 1% no esta ni de
acuerdo, ni en desacuerdo; siendo mas del 90% que consideran que las instalaciones del

gremio empresarial cuentan con lo necesario para brindar los servicios presenciales.
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Indicador: Equipos y herramientas tecnoldgicas

Tabla 4

JEl Centro de Comercio Exterior cuenta con equipos tecnologicos modernos para brindar

sus servicios?
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 1 1,4%
Desacuerdo 0 0%

Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 1 1,4%
De acuerdo 61 82,4%
Totalmente de acuerdo 11 14,9%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador equipos y herramientas

tecnolodgicas. Fuente: Preparacion propia

Figura 9 ;El Centro de Comercio Exterior cuenta con equipos tecnologicos modernos para

brindar sus servicios?

Totalmente en R 2
d RS Ni de acuerdo, ni en
EOALHEILC: Pl desacuerdo; 1%

Totalmente de
acuerdo; 15%

De acuerdo; 83%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.
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Interpretacion

Con respecto a la Tabla 4 y Figura 9, en relacion al item 3° del cuestionario, se obtuvo
que, el 83% esta de acuerdo, 15% esté totalmente de acuerdo, un 1% no esta ni de acuerdo,
ni en desacuerdo y 1% se encuentra totalmente en desacuerdo; siendo mas del 90% que
consideran que el Centro de Comercio Exterior cuenta con equipos tecnoldégicos modernos.

Indicador: Elementos de comunicacion

Tabla 5

¢ Considera Ud. que los distintos canales de atencion son suficientes?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 1 1,4%
Desacuerdo 18 24,3%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 2 2,7%
De acuerdo 45 60,8%
Totalmente de acuerdo 8 10,8%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador elementos de

comunicacion. Fuente: Preparacion propia

Figura 10 ;Considera Ud. que los distintos canales de atencion son suficientes?

Totalmente en
desacuerdo; 1%
Totalmente de

acuerdo; 11%

Desacuerdo; 24%

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo; 3%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.



54
Interpretacion

En la Tabla 5 y Figura 10, en relacion al item 5° del cuestionario, se obtuvo que, el
61% esta de acuerdo, 24% esta en desacuerdo, un 11% esta totalmente de acuerdo, el 3% no
esta ni de acuerdo ni en desacuerdo, y 1% se encuentra totalmente en desacuerdo; se puede
afirmar que el 25% de clientes consideran que no son suficientes los canales de atencion

ofrecidos por el Centro de Comercio Exterior.

Dimension: Fiabilidad
Indicador: Cumplimiento

Tabla 6
JEl servicio adquirido es entregado dentro de los plazos preestablecidos por el Centro de

Comercio Exterior?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 19 25,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 7 9,5%
De acuerdo 45 60,8%
Totalmente de acuerdo 3 4,1%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador cumplimiento. Fuente:

Preparacion propia
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Figura 11 ;El servicio adquirido es entregado dentro de los plazos preestablecidos por el

Centro de Comercio Exterior?

Totalmente de
acuerdo; 4%

Desacuerdo; 26%

De acuerdo; 61%

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo;
9%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 6 y Figura 11, en relacion al item 7° del cuestionario, se obtuvo que, el
61% esta de acuerdo, 26% esta en desacuerdo, un 9% no esta ni de acuerdo ni en desacuerdo,
y el 4% se encuentra totalmente de acuerdo; por consiguiente, se puede afirmar que el 26%
de clientes opina que el servicio adquirido es entregado fuera de los plazos preestablecidos

por el Centro de Comercio Exterior.
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Indicador: Disposicion de apoyar

Tabla 7

¢Los colaboradores del Centro de Comercio Exterior siempre estan dispuestos en ayudar?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 2 2,7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 15 20,3%
De acuerdo 49 66,2%
Totalmente de acuerdo 8 10,8%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador disposicion de apoyar.

Fuente: Preparacion propia

Figura 12 ;Los colaboradores del Centro de Comercio Exterior siempre estan dispuestos

en ayudar?

Desacuerdo; 3%

Totalmente de
acuerdo; 11% Ni de acuerdo, ni

en desacuerdo;
20%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.
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Interpretacion

De acuerdo a la Tabla 7 y Figura 12, en relacion al item 9° del cuestionario, se obtuvo
que, el 66% esta de acuerdo, 20% no estd de acuerdo ni en desacuerdo, el 11% se encuentra
totalmente de acuerdo, y so6lo el 3% estd en desacuerdo; Por lo tanto, se puede afirmar que
el 77% de clientes opina que los colaboradores del Centro de Comercio Exterior siempre

estan dispuestos en ayudar.

Dimension: Capacidad de respuesta

Indicador: Rapidez

Tabla 8

¢Le resulta facil poder contactarse con los colaboradores del Centro de Comercio

Exterior?
Frecuencia Porcentaje

Totalmente en desacuerdo 0 0%

Desacuerdo 28 37,8%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 4 5,4%
De acuerdo 34 45,9%
Totalmente de acuerdo 8 10,8%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador rapidez. Fuente:

Preparacion propia
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Figura 13 ;Le resulta facil poder contactarse con los colaboradores del Centro de

Comercio Exterior?

Totalmente de
acuerdo; 11%

Desacuerdo; 38%

De acuerdo; 46%

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo;
5%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 8 y Figura 13, en relacion al item 10° del cuestionario, se obtuvo que, el
46% esta de acuerdo. Sin embargo, el 38% estd en desacuerdo, 11% se encuentra totalmente
de acuerdo, y finalmente el 5% no estd de acuerdo ni en desacuerdo; Por lo tanto, se puede
afirmar que el 38% de clientes considera que no les resulta facil poder contactarse con los

colaboradores del Centro de Comercio Exterior.
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Indicador: Rapidez

Tabla 9

¢Los colaboradores atienden con rapidez las solicitudes, consultas y/o dudas de los

clientes?
Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 27 36,5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 3 4,1%
De acuerdo 40 54,1%
Totalmente de acuerdo 4 5,4%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador rapidez. Fuente:

Preparacion propia

Figura 14 ;Los colaboradores atienden con rapidez las solicitudes, consultas y/o dudas de

los clientes?

Totalmente de
acuerdo; 5%

Desacuerdo; 37%

De acuerdo; 54%

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo;
4%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.
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Interpretacion

De acuerdo a la Tabla 9 y Figura 14, en relacion al item 11° del cuestionario, se
obtuvo que, el 54% estd de acuerdo, sin embargo, el 37% esta en desacuerdo, el 5% se
encuentra totalmente de acuerdo, y finalmente el 4% no esta de acuerdo ni en desacuerdo;
Por lo tanto, se puede afirmar que el 37% de clientes considera que los colaboradores no

atienden con rapidez las solicitudes, consultas y/o dudas que ellos puedan tener.

Indicador: Atencion al cliente

Tabla 10

¢ Existe un staff de colaboradores disponibles que brinden asesoramiento?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 9 12,2%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 25 33,8%
De acuerdo 37 50%
Totalmente de acuerdo 3 4,1%
Total 74 100%

Nota. Latabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador atencion al cliente. Fuente:

Preparacion propia
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Figura 15 ;Existe un staff de colaboradores disponibles que brinden asesoramiento?

Totalmente de

acuerdo; 4%
g Desacuerdo; 12%

Ni de acuerdo, ni en
De acuerdo; 50% desacuerdo; 34%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 10 y Figura 15, en relacion al item 12° del cuestionario, se obtuvo que,
50% esta de acuerdo, el 34% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, 12% se encuentra en
desacuerdo, y finalmente el 4% se encuentra totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede
afirmar que la mitad de clientes encuestados considera que existe un staff de colaboradores
disponibles que brinden asesoramiento; Sin embargo, el 12% considera lo contrario y el 34%

se muestra indiferente.
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Indicador: Atencion al cliente

Tabla 11

¢ Considera Ud. que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 14 18,9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 17 23,0%
De acuerdo 40 54,1%
Totalmente de acuerdo 3 4,1%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador atencion al cliente. Fuente:

Preparacion propia

Figura 16 ;Considera Ud. que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado?

Totalmente de
acuerdo; 4%

Desacuerdo; 19%

Ni de acuerdo, ni
De acuerdo; 54% en desacuerdo;
23%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.
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Interpretacion

En la Tabla 11 y Figura 16, en relacion al item 13° del cuestionario, se obtuvo que,
54% esta de acuerdo, el 23% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 19% se encuentra
desacuerdo, y 4% totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede afirmar que el 58% de

clientes encuestados considera que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado.

Indicador: Atencion al cliente

Tabla 12
¢ Considera Ud. que el tiempo de respuesta por el canal de correo electronico es el

adecuado?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 27 36,5%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 13 17,6%
De acuerdo 31 41,9%
Totalmente de acuerdo 3 4,1%
Total 74 100%

Nota. Latabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador atencion al cliente. Fuente:

Preparacion propia
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Figura 17 ;Considera Ud. que el tiempo de respuesta por el canal de correo electronico es

el adecuado?
Totalmente de
acuerdo; 4%

Desacuerdo; 36%
De acuerdo; 42%

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo;
18%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 12 y Figura 17, en relacion al item 14° del cuestionario, se obtuvo que,
42% esta de acuerdo, el 36% se encuentra en desacuerdo, 18% no esta de acuerdo ni en
desacuerdo, y solamente el 4% se encuentra totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede
afirmar que el 36% de clientes encuestados considera que el tiempo de respuesta por el canal

de correo electrénico no es el adecuado, y otro 18% de clientes son indiferentes.



65

Dimension: Seguridad
Indicador: Profesionalismo

Tabla 13

¢ Considera Ud. que los colaboradores estan capacitados para absolver cualquier

problema, solicitud y/o consulta con relacion a los servicios del Centro de Comercio

Exterior?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 57 77%
Totalmente de acuerdo 17 23%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador profesionalismo. Fuente:

Preparacion propia

Figura 18 ;Considera Ud. que los colaboradores estan capacitados para absolver cualquier

problema, solicitud y/o consulta con relacion a los servicios del Centro de Comercio

Exterior?

Totalmente de
acuerdo; 23%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.
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Interpretacion

En la Tabla 13 y Figura 18, en relacion al item 16° del cuestionario, se obtuvo que,
77% esta de acuerdo y el 23% se encuentra totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede
afirmar que el 100% de clientes encuestados consideran que los colaboradores estan
capacitados para absolver cualquier problema, solicitud y/o consulta.

Indicador: Credibilidad

Tabla 14

JEl Centro de Comercio Exterior brinda informacion confiable a sus clientes?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 64 86,5%
Totalmente de acuerdo 10 13,5%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador credibilidad. Fuente:

Preparacion propia

Figura 19 ;EI Centro de Comercio Exterior brinda informacion confiable a sus clientes?

Totalmente de
acuerdo; 13.5%

De acuerdo; 86.5%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.



Interpretacion

En la Tabla 14 y Figura 19, en relacion al item 19° del cuestionario, se obtuvo que,
86.5% esta de acuerdo y el 13.5% se encuentra totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede

afirmar que el 100% de clientes encuestados consideran que la informacién brindada por el

Centro de Comercio Exterior es confiable.

Dimension: Empatia

Indicador: Comprension

Tabla 15

cLos colaboradores del Centro de Comercio Exterior comprenden las necesidades de sus

clientes?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 59 79,7%
Totalmente de acuerdo 15 20,3%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador comprension. Fuente:

Preparacion propia
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Figura 20 ;Los colaboradores del Centro de Comercio Exterior comprenden las

necesidades de sus clientes?

Totalmente de
acuerdo; 20%

De acuerdo; 80% |

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 15 y Figura 20, en relacion al item 22° del cuestionario, se obtuvo que,
80% esta de acuerdo y el 20% se encuentra totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede
afirmar que el 100% de clientes encuestados consideran que los colaboradores del Centro de

Comercio Exterior comprenden las necesidades de sus clientes.
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Indicador: Comunicacion

Tabla 16
¢;Los colaboradores del Centro de Comercio Exterior tienen un trato amable con sus

clientes?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 0 0%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 66 89,2%
Totalmente de acuerdo 8 10,8%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador comunicacion. Fuente:

Preparacion propia

Figura 21 ;Los colaboradores del Centro de Comercio Exterior tienen un trato amable

con sus clientes?

Totalmente de
acuerdo; 11%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.
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Interpretacion
En la Tabla 16 y Figura 21, en relacion al item 24° del cuestionario, se obtuvo que,
89% esta de acuerdo y el 11% se encuentra totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede

afirmar que el 100% de clientes encuestados consideran que los colaboradores del Centro de

Comercio Exterior tienen un trato amable.

2.2. Resultados de la variable satisfaccion
Dimension: Rendimiento Percibido
Indicador: Beneficios

Tabla 17
¢ Considera Ud. que los beneficios y/o promociones brindadas por el Centro de comercio

Exterior son atractivos?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 7 10%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 23 31%
De acuerdo 41 55%
Totalmente de acuerdo 3 4%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador beneficios. Fuente:

Preparacion propia
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Figura 22 ;Considera Ud. que los beneficios y/o promociones brindadas por el Centro de

Comercio Exterior son atractivos?

Totalmente de

acuerdo; 4% Desacuerdo; 10%

Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo;
De acuerdo; 55% 31%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 17 y Figura 22, en relacion al item 25° del cuestionario, se obtuvo que,
55% esta de acuerdo, el 31% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, 10% se encuentra en
desacuerdo y solamente el 4% se encuentra totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede
afirmar que el 59% de clientes encuestados consideran que los beneficios y/o promociones
brindadas por el Centro de Comercio Exterior son atractivos. Sin embargo, un 31% de
clientes son indiferentes y otro 10% no esta de acuerdo en que las promociones y/o

beneficios sean atractivas.
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Indicador: Costos

Tabla 18

¢ Considera Ud. que los costos de los servicios son los adecuados?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 7 9%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 22 30%
De acuerdo 42 57%
Totalmente de acuerdo 3 4%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador costos. Fuente:

Preparacion propia

Figura 23 ;Considera Ud. que los costos de los servicios son los adecuados?

Totalmente de
acuerdo; 4% Desacuerdo; 9%

r— Ni de acuerdo, ni
en desacuerdo;
30%

De acuerdo; 57%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 18 y Figura 23, en relacion al item 28° del cuestionario, se obtuvo que,
57% esta de acuerdo, 30% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 9% se encuentra en

desacuerdo y el 4% totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede afirmar que el 61% de
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clientes encuestados consideran que los costos de los servicios son los adecuados. Sin

embargo, el 30% se muestra indiferente.

Dimension: Expectativas

Indicador: Servicio esperado

Tabla 19

JEl servicio que recibe satisface sus expectativas?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 5 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 12 16%
De acuerdo 55 74%
Totalmente de acuerdo 2 3%
Total 74 100%

Nota. La tabla muestra la frecuencia y el porcentaje del indicador servicio esperado.

Fuente: Preparacion propia

Figura 24 ;El servicio que recibe satisface sus expectativas?

Totalmente de Desacuerdo; 7%

acuerdo; 3%

. De acuerdo; 74%

Ni de acuerdo, ni
f en desacuerdo;
16%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.
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Interpretacion

En la Tabla 19 y Figura 24, en relacion al item 29° del cuestionario, se obtuvo que,
74% esta de acuerdo, 16% no esta de acuerdo ni en desacuerdo, el 7% se encuentra en
desacuerdo y el 3% totalmente de acuerdo; Por lo tanto, se puede afirmar que el 77% de
clientes encuestados consideran que el servicio que reciben satisface sus expectativas. Sin

embargo, el 16% de clientes se muestran indiferentes.

Indicador: Servicio esperado

Tabla 20
Segun sus expectativas, ;El Centro de Comercio Exterior le proporciona solucion a sus

consultas del modo que espera?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 4 6%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 69 93%
Totalmente de acuerdo 1 1%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador servicio esperado. Fuente:

Preparacion propia.
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Figura 25 Segun sus expectativas, ;El Centro de Comercio Exterior le proporciona

solucion a sus consultas del modo que espera?

Totalmente de
acuerdo; 1%

Desacuerdo; 6%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion
propia.

Interpretacion

En la Tabla 20 y Figura 25, en relacién al item 30° del cuestionario, se obtuvo que
mas del 90% se encuentra de acuerdo; Por lo tanto, se puede afirmar que el 94% de clientes
encuestados consideran que el Centro de comercio Exterior proporciona soluciéon a sus

consultas del modo que esperan. Sin embargo, el 6% se muestra en desacuerdo.

Indicador: Servicio esperado

Tabla 21

¢ Usted recomendaria nuestros servicios?

Frecuencia Porcentaje
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Desacuerdo 5 7%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 0 0%
De acuerdo 57 77%
Totalmente de acuerdo 12 16%
Total 74 100%

Nota. La tabla demuestra el porcentaje y frecuencia del indicador servicio esperado. Fuente:

Preparacion propia
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Figura 26 ;Usted recomendaria nuestros servicios?

Totalmente de fa Desacuerdo; 7%
acuerdo; 16%

Nota. La figura demuestra los resultados obtenidos del cuestionario. Fuente: Preparacion

propia.

Interpretacion

En la Tabla 21 y Figura 26, en relacion al item 31° del cuestionario, se obtuvo que el
77% se encuentra de acuerdo, el 16% esta totalmente de acuerdo y 7% en desacuerdo; Por
lo tanto, se puede afirmar que el 93% de clientes encuestados recomendarian el servicio. Sin

embargo, el 7% no lo recomendaria.

3. Analisis estadistico de resultados

Con el fin de contrastar la hipotesis general y las hipotesis especificas 1,2,3,4y 5 se
recaudé informacion relevante por medio del cuestionario, en que consistié de 31 preguntas,
de manera que 24 competen a la variable 1y 7 a la variable 2. Seguidamente de los resultados
del cuestionario, se desarrollo la prueba estadistica Chi- cuadrado de Pearson para el cruce

correspondiente de las preguntas establecidas segtin las dimensiones de las variables.
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3.1. Analisis de hipotesis 1

Hipotesis planteada

Hi: Los elementos tangibles tienen relacion con el rendimiento percibido.
Hipotesis Nula

Ho: Los elementos tangibles no tienen relacion con el rendimiento percibido.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 22 Chi-Cuadrado dimension elementos tangibles *dimension rendimiento percibido

Significacion asintotica
Valor gl

(p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 8,760 4 ,067
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 1.

En la tabla N°22 con respecto a la prueba de hipdtesis especifica 1, el valor Chi-
cuadrado es de 8,760 con 4 grados de libertad, ademas la significacion asintotica (p-valor)
es 0.067 > 0.05, lo que indica que no existe razones suficientes para rechazar la hipotesis
nula, en consecuencia se concluye que los elementos tangibles no tienen relacion con el
rendimiento percibido de los clientes del Centro de Comercio Exterior de un gremio
empresarial, confirmando que las instalaciones fisicas, los equipos y herramientas
tecnologicas; y elementos de comunicacion no se relacionan con el rendimiento percibido
(indicadores: beneficios y costos).

Hipotesis planteada
HI: Los elementos tangibles tienen relacion con las expectativas.
Hipotesis Nula

Ho: Los elementos tangibles no tienen relacion con las expectativas.
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Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 23 Chi-Cuadrado dimension elementos tangibles *dimension expectativas

Significacion asintotica
Valor gl

(p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 8,028 4 ,091
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 1.

En la tabla N°23 con respecto a la prueba de hipdtesis especifica 1, el valor Chi-
cuadrado es de 8,028 con 4 grados de libertad, ademas la significacion asintotica (p-valor)
es 0.091 > 0.05, lo que indica que no existe razones suficientes para rechazar la hipotesis
nula, en consecuencia se concluye que los elementos tangibles no tienen relacion con las
expectativas de los clientes del Centro de Comercio Exterior del gremio empresarial,
confirmando que las instalaciones fisicas, los equipos y herramientas tecnolédgicas; y
elementos de comunicacion no se encuentran relacionados con las expectativas (indicador:

servicio esperado).

De acuerdo con las pruebas de hipdtesis mostradas de los cruces de la dimension
elementos tangibles de la variable 1 “calidad de servicio” con las dimensiones (rendimiento
percibido y expectativas) de la variable 2 “satisfaccion” cuyos valores de Chi-Cuadrado son
de 8,769 y 8,028 con 4 y 4 grados de libertad, ademads la significacion asintética (p-valor)
son de 0.067 y 0.091 respectivamente, siendo mayores a 0.05, lo que indica que no existe
razones suficientes para rechazar la hipdtesis nula, por lo tanto, se concluye que los

elementos tangibles no tienen relacion con la satisfaccion del cliente.
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3.2. Analisis de hipotesis 2

Hipotesis planteada

H1: La fiabilidad tiene relacion con el rendimiento percibido.

Hipotesis Nula

Ho: La fiabilidad no tiene relacion con el rendimiento percibido.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 24 Chi-Cuadrado dimension fiabilidad* dimension rendimiento percibido

Significacion asintotica
Valor gl

(p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 20,289 4 ,000
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 2.

En la tabla N°24 con respecto a la prueba de hipdtesis especifica 2, el valor Chi-
cuadrado es de 20,289 con 4 grados de libertad, ademas la significacion asintdtica (p-valor)
es de 0.000 < 0.05, lo que indica que existe razones suficientes para rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipotesis planteada, en consecuencia se concluye que la fiabilidad tiene
relacion significativamente con el rendimiento percibido de los clientes del Centro de
Comercio Exterior del gremio empresarial, confirmando que el cumplimiento y la
disposicion de apoyar estdn relacionados con el rendimiento percibido (indicadores:

beneficios y costos).
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Hipotesis planteada

H1: La fiabilidad tiene relacion con las expectativas.

Hipotesis Nula

Ho: La fiabilidad no tiene relacion con las expectativas.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 25 Chi-Cuadrado dimension fiabilidad* dimension expectativas

Significacion asintotica
Valor gl

(p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 9,806 4 ,044
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 2.

En la tabla N°25 de acuerdo con la prueba de hipotesis especifica 2, el valor Chi-
cuadrado es de 9,806 con 4 grados de libertad, ademas la significacion asintotica (p-valor)
es de 0.044 < 0.05, lo que indica que existe razones suficientes para rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipotesis planteada, en consecuencia se concluye que la fiabilidad tiene
relacion significativamente con las expectativas de los clientes del Centro de Comercio
Exterior del gremio empresarial, confirmando que el cumplimiento y la disposicion de

apoyar estan relacionadas con las expectativas (indicador: servicio esperado).

De acuerdo con las pruebas de hipdtesis mostradas de los cruces de la dimension
fiabilidad de la variable 1 “calidad de servicio” con las dimensiones (rendimiento percibido

y expectativas) de la variable 2 “satisfaccion” cuyos valores de Chi-Cuadrado son de 20,289
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y 9,806 con 4 y 4 grados de libertad respectivamente, ademas la significacion asintotica (p-
valor) son de 0.000 y 0.044 respectivamente, siendo menores a 0.05, lo que indica que existe
razones suficientes para rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis planteada. Por lo

tanto, se concluye que la fiabilidad tiene relacion con la satisfaccion del cliente.

3.3. Analisis de hipdtesis 3

Hipotesis planteada

HI: La capacidad de respuesta tiene relacion con el rendimiento percibido.
Hipotesis Nula

Ho: La capacidad de respuesta no tiene relacion con el rendimiento percibido.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 26 Chi-Cuadrado dimension capacidad de respuesta*dimension rendimiento

percibido.
Significacion asintotica
Valor gl (p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 36,431 6 ,000
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 3.

En la tabla N°26 conforme a la prueba de hipdtesis especifica 3, el valor Chi-
cuadrado es de 36,431 con 6 grados de libertad, ademas la significacion asintdtica (p-valor)
es 0.000 < 0.05, lo que indica que existe razones suficientes para rechazar la hipotesis nula

y aceptar la hipotesis planteada, en consecuencia se concluye que la capacidad de respuesta
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tiene relacion significativamente con el rendimiento percibido de los clientes del Centro de
Comercio Exterior del gremio empresarial, confirmando que la rapidez y la atencion al

cliente estan relacionados con el rendimiento percibido (indicadores: beneficios y costos).

Hipotesis planteada

Hi: La capacidad de respuesta tiene relacion con las expectativas.

Hipotesis Nula

Ho: La capacidad de respuesta no tiene relacion con las expectativas.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 27 Chi-Cuadrado dimension capacidad de respuesta*dimension expectativas

Significacion asintotica
Valor gl

(p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 34,017 6 ,000
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 3.

En la tabla N°27 conforme a la prueba de hipdtesis especifica 3, el valor Chi-
cuadrado es de 34,017 con 6 grados de libertad, ademas la significacion asintdtica (p-valor)
es de 0.000 < 0.05, lo que indica que existe razones suficientes para rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipdtesis planteada, en consecuencia se concluye que la capacidad de
respuesta tiene relacion significativamente con las expectativas de los clientes del Centro de
Comercio Exterior del gremio empresarial, confirmando que la rapidez y la atencion al

cliente estan relacionados con las expectativas (indicador: servicio esperado).



83

De acuerdo con las pruebas de hipdtesis mostradas de los cruces de la dimension
capacidad de respuesta de la variable 1 “calidad de servicio” con las dimensiones
(rendimiento percibido y expectativas) de la variable 2 “satisfaccion” cuyos valores de Chi-
Cuadrado son de 36,431 y 34,017 con 6 y 6 grados de libertad, ademds la significacion
asintotica (p-valor) son de 0.000 y 0.000 respectivamente, siendo menores a 0.05, lo que
indica que existe razones suficientes para rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipotesis
planteada. Por lo tanto, se concluye que la capacidad de respuesta tiene relacién con la

satisfaccion del cliente.

3.4. Analisis de hipotesis 4

Hipotesis planteada

HI: La seguridad tiene relacion con el rendimiento percibido.

Hipotesis Nula

Ho: La seguridad no tiene relacion con el rendimiento percibido.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 28 Chi-Cuadrado dimension seguridad * dimension rendimiento percibido.

Significacion asintotica

Valor gl (p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 17,277 2 ,000
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 4.
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En la tabla N°28 conforme a la prueba de hipdtesis especifica 4, el valor Chi-
cuadrado es de 17,277 con 2 grados de libertad, ademas la significacion asintdtica (p-valor)
es de 0.000 < 0.05, lo que indica que existe razones suficientes para rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipotesis planteada, en consecuencia se concluye que la dimension
seguridad tiene relacion con el rendimiento percibido de los clientes del Centro de Comercio
Exterior del gremio empresarial, confirmando que el profesionalismo y la credibilidad estan

relacionados con el rendimiento percibido (indicadores: beneficios y costos).

Hipotesis planteada

HI: La seguridad tiene relacion con las expectativas.

Hipotesis Nula

Ho: La seguridad no tiene relacion con las expectativas.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 29 Chi-Cuadrado dimension seguridad * dimension expectativas.

Significacion asintotica

Valor gl (p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 7,708 2 ,021
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 4.

En la tabla N°29 conforme a la prueba de hipdtesis especifica 4, el valor Chi-
cuadrado es de 7,708 con 2 grados de libertad, ademas la significacion asintotica (p-valor)
es de 0.021 < 0.05, lo que indica que existe razones suficientes para rechazar la hipotesis

nula y aceptar la hipotesis planteada, en consecuencia se concluye que la dimension
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seguridad tiene relacion con las expectativas de los clientes del Centro de Comercio Exterior
del gremio empresarial, confirmando que el profesionalismo y la credibilidad estdn

relacionados con las expectativas (indicador: servicio esperado).

De acuerdo con las pruebas de hipdtesis mostradas de los cruces de la dimension
seguridad de la variable 1 “calidad de servicio” con las dimensiones (rendimiento percibido
y expectativas) de la variable 2 “satisfaccion” cuyos valores de Chi-Cuadrado son de 17,277
y 7,708 con 2 y 2 grados de libertad, ademas la significacion asintotica (p-valor) son de
0.000 y 0.021 respectivamente, siendo menores a 0.05, lo que indica que existe razones
suficientes para rechazar la hipotesis nula y aceptar la hipotesis planteada. Por lo tanto, se

concluye que la seguridad tiene relacion con la satisfaccion del cliente.

3.5. Analisis de hipdtesis 5

Hipotesis planteada

HI1: La empatia tiene relacion con el rendimiento percibido.

Hipotesis Nula

Ho: La empatia no tiene relacion con el rendimiento percibido.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 30 Chi-Cuadrado dimension empatia * dimension rendimiento percibido.

Significacion asintotica
Valor gl

(p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 18,404 2 ,000
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 5.
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En la tabla N°30 con respecto a la prueba de hipotesis especifica 5, el valor Chi-
cuadrado es de 18,404 con 2 grados de libertad, ademas la significacion asintdtica (p-valor)
es de 0.000 < 0.05, lo que indica que existe razones suficientes para rechazar la hipotesis
nula y aceptar la hipotesis planteada, en consecuencia se concluye que la dimension empatia
tiene relacion significativamente con el rendimiento percibido de los clientes del Centro de
Comercio Exterior del gremio empresarial, confirmando que la comprension y la
comunicacion estan relacionados con el rendimiento percibido (indicadores: beneficios y

costos).

Hipotesis planteada

HI1: La empatia tiene relacion con las expectativas.

Hipotesis Nula

Ho: La empatia no tiene relacion con las expectativas.

Nivel de significancia: a = 0.05

Tabla 31 Chi-Cuadrado dimension empatia™® dimension expectativas.

Significacion asintotica
Valor gl

(p-valor)
Chi-cuadrado de Pearson 7,881 2 ,019
N de casos validos 74
Total 74

Nota. La tabla indica el grado de libertad y significancia de la hipotesis 5.

En la tabla N°31 con respecto a la prueba de hipdtesis especifica 5, el valor Chi-
cuadrado es de 7,881 con 2 grados de libertad, ademas la significacion asintotica (p-valor)

es de 0.019 < 0.05, lo que indica que existe razones suficientes para rechazar la hipotesis
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nula y aceptar la hip6tesis planteada, en consecuencia se concluye que la dimensién empatia
tiene relacion significativamente con las expectativas de los clientes del Centro de Comercio
Exterior del gremio empresarial, confirmando que la comprension y la comunicacion estan

relacionados con las expectativas (indicador: servicio esperado).

De acuerdo con las pruebas de hipdtesis mostradas de los cruces de la dimension
empatia de la variable 1 “calidad de servicio” con las dimensiones (rendimiento percibido y
expectativas) de la variable 2 “satisfaccion” cuyos valores de Chi-Cuadrado son de 18,404
y 7,881 con 2 y 2 grados de libertad, ademas la significacion asintotica (p-valor) son de 0.000
y 0.019 respectivamente, siendo menores a 0.05, lo que indica que existe razones suficientes
para rechazar la hipdtesis nula y aceptar la hipdtesis planteada. Por lo tanto, se concluye que

la empatia tiene relacion con la satisfaccion del cliente.

3.6. Analisis de hipotesis general

Para decidir el rechazo o aceptacion de la hipdtesis general, se llevo a cabo la prueba
estadistica Chi-Cuadrado, tomando en cuenta las cinco dimensiones de la variable 1 (Calidad
de servicio) con las dos dimensiones de la variable 2 (Satisfaccion).

Por consiguiente, seglin el andlisis de las hipotesis correspondientes a los cruces de
dimensiones, no se encontraron razones suficientes para rechazar la hipotesis nula de la
hipotesis especifica 1, mientras que en las hipdtesis especificas 2,3,4 y 5, se rechazaron las
hipoétesis nulas correspondientes. Por lo tanto, al tener como cierto la mayoria de las hipotesis
planteadas, se concluye que la calidad de servicio tiene relacion con la satisfaccion del

cliente, aceptando la hipotesis general planteada.
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4. Discusion de resultados

En relacion al objetivo general del presente estudio, el cual fue determinar que la
calidad de servicio tiene relacion con la satisfaccion de los clientes del Centro de Comercio
Exterior de un gremio empresarial, se acept6 la hipotesis planteada general segun el analisis
correspondiente en los parrafos anteriores, y se puede mencionar que si existe relacion entre
ambas variables.

En consecuencia, el resultado demostrado ayuda a corroborar teorias planteadas,
similares a los estudios como el de Morveli y Boluarte (2021) quienes determinaron que
“existe una alta relacion entre las variables calidad de servicio y satisfaccion del cliente” (p.
80). Ademas, de acuerdo con los resultados de la prueba estadistica Chi-Cuadrado, el valor
de probabilidad (p-valor), resulté siendo menor al nivel de significacion a 0.05, lo que
permitié afirmar como cinta la hipotesis general planteada.

Del mismo modo, en el estudio de Rivera (2019) se concluyo que “la calidad de los
servicios se ha convertido en un elemento clave y diferenciador para la competitividad y
supervivencia de empresas que se dediquen a prestar servicios, ya que del buen servicio
ofrecido dependeré la satisfaccion” (p. 118). Asimismo, se demostro estadisticamente con
un valor de probabilidad (p-valor) de 0.000 siendo menor a 0.05, el cual determino la
existencia de relacion entre variables.

En cuanto a la primera hipotesis especifica, el andlisis estadistico dio como resultado
un valor de probabilidad (p-valor) de 0.067 y 0.091, siendo ambos mayor a 0.05, lo que
quiere decir que no tenemos razones estadisticas suficientes para afirmar que existe relacion
entre los elementos tangibles y satisfaccion de los clientes del Centro de Comercio Exterior
del gremio empresarial. Se demostrd que los clientes estan acuerdo con las instalaciones
fisicas, con un promedio de 99%, esto se debe a los espacios acogedores y modernos que

tiene el gremio empresarial; Resultados similares se obtuvo en el estudio de Valverde (2020)
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donde se indico “por parte de los comensales sentirse satisfechos con la infraestructura del
establecimiento, al ser una casona colonial distribuida con diversos espacios, que brindan
una acogedora estadia al comensal” (p. 73). No obstante, el resultado de su hipotesis
especifica tuvo una correlacion significativa baja.

Por consiguiente, al contrastar con la investigacion de Valverde, se puede concluir
que los elementos tangibles no requieren de inversiones adicionales, ya que los clientes
consideran que son suficientes.

Acerca de la segunda hipdtesis especifica, el analisis estadistico dio como resultado
un valor de probabilidad (p-valor) de 0.000 y 0.044, siendo ambos menor a 0.05, lo que
quiere decir que podemos afirmar que existe relacion entre la dimension fiabilidad y
satisfaccion de los clientes del Centro de Comercio Exterior del gremio empresarial. Del
mismo modo, en la investigacion de Arica et al. (2019) se demostr6 que existe relacion entre
ambas variables, y que si se genera un impacto negativo en la dimension de fiabilidad es
porque “el cliente no esta satisfecho, pues la empresa no cumple con lo prometido y la
voluntad de los empleados en lograr resolver las dudas de los clientes no es lo optimo” (p.
115). El valor de probabilidad (p-valor), resultd siendo menor al nivel de significacion a
0.05.

En cuando a la tercera hipotesis especifica, el andlisis estadistico dio como resultado
un valor de probabilidad (p-valor) de 0.000 y 0.000, siendo ambos menores a 0.05, por lo
que se afirma que existe relacion entre la dimension capacidad de respuesta y satisfaccion
de los clientes del Centro de Comercio Exterior del gremio empresarial, similar al estudio
de Valverde (2020) el cual concluy6 que “existe una relacion directa y significativa entre la
dimension capacidad de respuesta y la satisfaccion de los clientes” (p. 79).

Respecto a la cuarta hipotesis especifica, el andlisis estadistico demostrd que existe

relacion entre la dimension seguridad y satisfaccion de los clientes del Centro de Comercio
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Exterior del gremio empresarial. Asimismo, en la investigacion de Morveli y Boluarte
(2021) se concluy6 que “existe una correlacion positiva considerable entre la seguridad y la
satisfaccion del cliente” (p. 76). El valor de probabilidad (p-valor), result6é siendo menor al
nivel de significacion a 0.05.

Acerca de la quinta hipotesis especifica, el analisis estadistico demostrd que existe
relacion entre la dimension empatia y satisfaccion de los clientes del Centro de Comercio
Exterior del gremio empresarial; Y que, de acuerdo a los resultados de la prueba estadistica
Chi-Cuadrado, el valor de probabilidad (p-valor), resultdé siendo menor al nivel de
significacion a 0.05. Del mismo modo, Valverde (2020) que al igual que la presente
investigacion, concluyo que “existe una relacion directa y significativa entre la dimension

empatia y la satisfaccion de los clientes” (p. 80).
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CAPITULO VI

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

1. Conclusiones

1.1.

1.2

1.3.

En la presente investigacion se pudo demostrar que la calidad de servicio si tiene
relacion con la satisfaccion de los clientes del Centro de Comercio Exterior de un
gremio empresarial. Puesto que, el andlisis de los resultados de las pruebas
estadisticas Chi-Cuadrado de las hipotesis, demostraron que 4 de 5 dimensiones
correspondientes a la variable calidad de servicio, tienen valores de probabilidad
(p-valor), menores al nivel de significacion a 0.05 (dénde p < 0.05). Por lo tanto,
la aceptacion de la mayoria de las hipotesis demuestra que si hay relacion con la

variable satisfaccion.

Se concluye que los elementos tangibles no tienen relacion con la satisfaccion de
los clientes del Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial. Esto se
debe a que, de toda la gama de servicios, los Unicos que requieren de las
instalaciones fisicas, son para los eventos y la atencion presencial. Cabe mencionar
que el edificio empresarial de 10 pisos es ecoeficiente, y cuenta con espacios
acogedores y modernos. Es por ello que, conforme a los resultados de la encuesta,
el 99% de clientes senald estar acuerdo que, las instalaciones del gremio
empresarial cuentan con lo necesario para los servicios presenciales. Asimismo, el
98% de clientes también indicod estar de acuerdo que, el Centro de Comercio

Exterior cuenta con equipos tecnologicos modernos para brindar sus servicios.

Se concluye que la fiabilidad tiene relacion con la satisfaccion de los clientes del

Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial. Sin embargo, los
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resultados de la encuesta sefialaron que el 26% de clientes esta en desacuerdo y
otro 9% se muestra indiferente con la conformidad de la entrega del servicio dentro
de los plazos pre establecidos, esto debido a que algunos servicios requieren de un
andlisis exhaustivo y lamentablemente los colaboradores no se dan abasto con las
diversas solicitudes de los clientes. Del mismo modo, al tener una alta demanda de
consultas, en donde los colaboradores se encuentran ocupados, puede que el cliente
se genere una percepcion negativa y que no sienta la disposicion total de ayuda;
Por tal motivo se demostré que un 23% de clientes no consideran estar de acuerdo

con la disposicion de apoyo por parte de los colaboradores.

Se concluye que la capacidad de respuesta tiene relacion con la satisfaccion de los
clientes del Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial. Sin embargo,
se pudo evidenciar que la atencion que se brinda al cliente no es lo suficientemente
rapida, ya que, de acuerdo a los resultados de la encuesta, se demostr6 la
inconformidad de los clientes en un 37%. Asimismo, se demostré también que un
36% de clientes esta en desacuerdo y otro 18% se muestra indiferente con la
conformidad del tiempo de respuesta por el canal de correo electronico. Esto debido
a la alta demanda de consultas y solicitudes de servicios el cual los colaboradores
lo logran abastecerse, alcanzando un nivel de estrés y atendiendo de manera

desordenada y a destiempo.

Se concluye que la seguridad tiene relacion con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial. De acuerdo a los resultados
de la encuesta, se obtuvo que el 77% de clientes estd de acuerdo y 23% totalmente

de acuerdo, a que los colaboradores estan capacitados para absolver cualquier
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problema, solicitud y/o consulta con relacion a los servicios del Centro de
Comercio Exterior. Esto se debe a que no existe una alta rotacion de personal, por
ende, el asesor comercial y los coordinadores cuentan con la experiencia y
capacidad suficiente para absolver cualquier solicitud y/o consulta. Por tltimo, se
puede decir que los clientes se encuentran satisfechos por la capacidad de los
colaboradores y también por la informacién confiable que reciben, ya que el 86.5%
de clientes estuvo de acuerdo y el 13.5 % totalmente de acuerdo a que el Centro de

Comercio Exterior brinda informacién confiable a sus clientes.

Se concluye que la empatia tiene relacion con la satisfaccion de los clientes del
Centro de Comercio Exterior de un gremio empresarial. De acuerdo a los resultados
de la encuesta, se demostr6 que el 80% de clientes se encuentra de acuerdo y 20%
totalmente de acuerdo, por la comprension de sus necesidades por parte de los
colaboradores del Centro de Comercio Exterior. Eso quiere decir que los clientes
se encuentran satisfechos, gracias a la experiencia de los colaboradores y el
conocimiento de la amplia gama de servicios; Por ende, al comprender las

necesidades de los clientes, los colaboradores brindan informacion precisa.
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2. Recomendaciones

2.1.

2.2.

2.3.

2.4.

Se recomienda realizar una mejora continua del servicio que brinda el Centro de
Comercio Exterior a sus clientes. En primera instancia, centrarse en mejorar las
dimensiones de calidad de servicio que demostraron resultados mas negativos.
Asimismo, es fundamental establecer reuniones periddicas, se recomienda 1
mensual, para revisar y analizar toda informacion recopilada del servicio brindado
a los clientes, a través de las experiencias del dia a dia de los colaboradores y de
las encuestas realizadas a los clientes, basados en los servicios con mayor demanda;

Para finalmente implementar los cambios de mejora continua.

Se recomienda seguir con el mantenimiento de las instalaciones fisicas y de los
equipos tecnologicos del gremio empresarial, ya que los resultados del cuestionario
demostraron que se viene realizando un buen trabajo. Asimismo, realizar el
monitoreo y las coordinaciones con el area de eventos para garantizar una
experiencia inolvidable a los clientes que participan presencialmente de los

encuentros empresariales, rueda de negocios, y charlas informativas.

Se recomienda evaluar las opciones de pasantia con otras instituciones a través de
una alianza con el gremio empresarial. Asimismo, la posibilidad de brindar un
incentivo econdémico a los pasantes, para generar mayor interés y atraccion de
nuevos talentos que puedan sumar y apoyar en las acciones de cada area del Centro

de Comercio Exterior.

Se recomienda distribuir los 5 canales de atencion con los practicantes y pasantes

de cada érea del Centro de Comercio Exterior, ya que resulta complicado para una
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persona manejar todos los canales de atencion de manera eficiente, como es el caso
de la asesora comercial. Esto ayudaria a que todas las consultas sean recepcionadas
a tiempo y los clientes puedan tener éxito en el primer intento de comunicacion con
los colaboradores. Asimismo, se recomienda también tener un celular (WhatsApp
Business) para el 4rea de promocioén comercial y articulacion. Debido a que, segun
las estadisticas internas del Centro de Comercio Exterior, es el segundo canal mas
activo. Con ello, se podrd disminuir la cantidad de correos electronicos y se

mejorara el tiempo de respuesta a los clientes por ese canal de atencion.

Se recomienda promover los beneficios profesionales (gratuitos y con costo) que
ofrece el gremio empresarial para todos sus colaboradores, Asimismo se
recomendaria incluir también a los practicantes y pasantes en algunos beneficios
brindados por el gremio empresarial. Con el fin de generar motivacion a seguir
capacitandose, para finalmente transmitir credibilidad en la informaciéon que se

brinda al cliente.

Se recomienda participar y promover un ambiente laboral agradable, estableciendo
comunicaciones afectivas que permitan incluir a todo el equipo del Centro de
Comercio Exterior para conocer sus experiencias del dia a dia con clientes. Esto
ayudard mucho a los que se integran recientemente a conocer un poco mas de los
servicios, el manejo de situaciones bajo presion, las necesidades de los clientes,
entre otros. Con el fin de garantizar una buena atencion al cliente en diversas

situaciones.
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APENDICE A: Cuestionario de investigacion

UNIVERSIDAD RICARDO PALMA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS Y EMPRESARIALES
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE NEGOCIOS GLOBALES

TITULO DE LA TESIS: LA CALIDAD DE SERVICIO Y SURELACION CON LA SATISFACCION DE LOS CLIENTES DEL CENTRO DE COMERCIO
EXTERIOR DE UN GREMIO EMPRESARIAL

Estimado Chente: Agradeceriamos mucho de su apoyo participando del sigusente estudio, el cual busca conocer su percepcién sobre los servicios brindados por
el gremio empresarial

Cuestionario Anoénimo. Los datos seran manejados de manera confidencial, con el fin de mejorar los servicios y con el proposito de brindarle un servicio de
calidad.

Ni de acuerdo

Totalmente en A Totalmente de
3 Desacuerdo nien De acuerdo
N Item desacuerdo acuerdo
desacuerdo
1 2 3 4 5

1 élas instalaciones (auditorios, salas, oficinas, y demas) del gremio empresarial son
acogedoras?

5 ¢lLas instalaciones del gremio empresarial cuentan con lo necesario para los servicios
presenciales que brinda el Centro de Comercio Exterior?

3 ¢El Centro de Comercio Exterior cuenta con equipos tecnoldgicos modernos para
brindar sus servicios?

A élas plataformas, aplicaciones, pasarela de pagos y demas herramientas tecnoldgicas
son faciles de usar?

5 |éConsidera Ud. que los distintos canales de atencion son suficientes?

6 |éEl Centro de Comercio Exterior cumple con brindar los servicios acordados?

7 ¢El servicio adquirido es entregado dentro de los plazos pre- establecidos por el Centro
de Comercio Exterior?

8 Ante un problema, queja y/o reclamo éLos colaboradores muestran interés en
solucionarlo?

9 éLos colaboradores del Centro de Comercio Exterior siempre estan dispuestos a ayudar
?

10 éLeresulta facil poder contactarse con los colaboradores del Centro de Comercio
Exterior?

1 éLos colaboradores atienden con rapidez las solicitudes,consultas y/o dudas de los
clientes?

12 |¢Existe un staff de colaboradores disponibles que brinden asesoramiento?

13 |éConsidera Ud. que el tiempo de espera para ser atendido es el adecuado?

18 éConsidera Ud. que eltiempode respuesta por el canal de correo electrénico es el
adecuado?

15 |¢Considera Ud. que el tiempo de respuesta por el canal de WhatsApp es el adecuado?
éConsidera Ud. que los colaboradores estan capacitados para absolver cualquier

16 |problema, solicitud y/o consulta con relacién a los servicios del Centro de Comercio
Exterior?

17 éConsidera Ud. que la atencion de los colaboradores del Centro de Comercio Exterior es
la adecuada?

18 |iConsidera Ud. que los medios de pago disponibles son seguros ?

19 |¢El Centro de Comercio Exterior brinda informacién confiable a sus clientes?

20 éConsidera Ud. que el comportamiento de los colaboradores transmite confianza a sus
clientes?

21 |éEl Centro de Comercio Exterior brinda atencién personalizada a sus clientes?

2 éLos colaboradores del Centro de Comercio Exterior comprenden las necesidades de sus
clientes?

23 ¢Existe una comunicacién éptima entre clientes y colaboradores del Centro de Comercio
Exterior?

2 élos colaboradores del Centro de Comercio Exterior tienen un trato amable con sus
clientes?

25 éConsidera Ud. que los beneficios y/o promociones brindados por el Centro de comercio
Exterior son atractivos?

26 ¢El Centro de Comercio Exterior muestra interés por satisfacer las necesidades de sus
clientes?

27 |éSe siente satisfecho con el servicio recibido ?

28 |iConsidera Ud. que los costos de los servicios son los adecuad os?

29 |¢El servicio que recibe satisface sus expectativas?

30 Segun sus expectativas, ¢E| Centro de Comercio Exterior le proporciona solucién a sus
consultas del modo que espera?

31 |¢Usted recomendaria nuestros servicios?
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APENDICE B: Aplicabilidad del cuestionario

OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Fn elaciga_al pc_:.l\omo ggy,sao/o =@ peocedic g cpeeee:e alguaas
jnle , Se seaale om0

es gplicable.

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable: IXJ
Aplicable después de corregir: [ |
No aplicable: [ |

Apellidos y nombres del juez evaluador: RODRIGUEZ MINAYA, JOHN ANDRE

Especialidad del evaluador: JEFE DE PROMOCION COMERCIAL
INTERNACIONAL.

3. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.
4. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

" R R TR
JOHN RODRIGUEZ
DNI: 46702146
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OPINION DE APLICABILIDAD DEL CUESTIONARIO:

Observaciones (precisar si hay suficiencia):

Con ce\pion ol oo yKoaowS eutyedo ?mm(_'d’ yeclaer cr\%w—ﬁ(
e ionel  Asincgns, o(le I{\')H‘'4""""""4"e wm'p(tz eon la SOldomene

—delasr [fomes o leeddeodas-

Opinién de aplicabilidad:

Aplicable: [ ]
Aplicable después de corregir: [y]
No aplicable: [ ]

Apellidos y nombres del juez evaluador: SOTO WONG, MARCELA MILAGROS
TERESA

Especialidad del evaluador: COORDINADORA DE ARTICULACION DE LA
OFERTA INTERNACIONAL Y NACIONAL.

1. Pertinencia: El item corresponde al concepto tedrico formulado.

2. Claridad: Se entiende sin dificultad alguna el enunciado del item,
es conciso, exacto y directo.

Nota: Suficiencia, se dice suficiencia cuando los items planteados son suficientes para
medir la categoria.

Z S@EC%?A %TC

DNI: 46789349



APENDICE C: Carta de solicitud de uso de informacién

Lima, 10 de febrero del 2023

Monica Chavez
Gerente de Comercio Exterior

Presente. —

De mi consideracion:

Yo, Hilary Sofhia Herrera Pacheco, identificada con DNI N° 76003444, ante Ud. Con el
debido respeto me presento y expongo lo siguiente:

Que, estando realizando mi trabajo de investigacion denominado “Calidad de servicio y
su relacion con la satisfaccion de los clientes del Centro de Comercio Exterior de un
gremio empresarial” del programa de titulacion de la Universidad Ricardo Palma, solicito
tenga a bien considerar mi peticion del uso de informacion general mas no confidencial
de los servicios que brinda el Centro de Comercio Exterior.

Con saludos cordiales y a tiempo de agradecerle su atencion ante esta solicitud, aprovecho
la oportunidad para reiterarle mi mas alta consideracion y estima.

Fi del solicitante

DNI: 76003444

105



APENDICE C: Carta de autorizacién de uso de informacion

Lima, 10 de febrero del 2023
CARTA DE AUTORIZACION

Por medio del presente documento, se autoriza a la Srta. Hilary Sofhia Herrera Pacheco,
identificada con DNI N° 76003444, quien labora como asistente de comercio exterior y
que en calidad de investigadora de su tesis denominada “Calidad de servicio y su relacion
con la satisfaccién de los clientes del Centro de Comercio Exterior de un gremio
empresarial” del programa de titulacion de la Universidad Ricardo Palma, a utilizar la
informacion general mas no confidencial de los servicios del Centro de Comercio Exterior
de la institucion, para uso exclusivamente académico en el desarrollo de su tesis
correspondiente.

Atentamente,

14

Moénica Chavez Camacho
Gerente de Comercio Exterior

DNI: 40948437
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