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RESUMEN

Esta tesis tuvo como objetivo determinar el nivel de relacion entre la
calidad de servicio y la imagen organizacional de acuerdo a los clientes de
la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio
2023. Es una investigacion de tipo bésica, con un disefio de corte
transversal, teniendo como muestra a 107 clientes de la Agencia de Aduana
Martorell S.A.C. de Tacnha, a quienes se les aplicé dos cuestionarios con 21
y 38 items respectivamente; asimismo, los resultados fueron procesados a
través de la prueba correlacion de Spearman. Se concluye que la calidad
de servicio se relaciona directamente y con una intensidad considerable
con la imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de

Aduanas Martorell S.A.C. de |la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Palabras clave: Calidad de servicio, imagen organizacional, agencia de

aduana.
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ABSTRACT

This thesis aimed to determine the level of relationship between service
guality and organizational image according to the clients of the Customs
Agency Martorell S.A.C. of the city of Tacna in the year 2023. It is a basic
type of investigation, with a cross-sectional design, taking as a sample 107
clients of the Customs Agency Martorell S.A.C. from Tacna, to whom two
guestionnaires with 21 and 38 items respectively were applied; Likewise,
the results were processed through the Spearman correlation test. It is
concluded that the quality of service is directly and with considerable
intensity related to the organizational image according to the clients of the

Customs Agency Martorell S.A.C. of the city of Tacna in the year 2023.

Keywords: Quality of service, organizational image, customs agency.
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INTRODUCCION

La presente tesis surgio de la necesidad de determinar el nivel de relacion
entre la calidad de servicio y la imagen organizacional de acuerdo a los
clientes de la Agencia de Aduana Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna

en el afio 2023.

Se incluyeron dos variables en la investigacion: calidad de servicio
(variable independiente) e imagen organizacional (variable dependiente),
de las cuales, la primera variable “es una medida de cuan bien el nivel de
servicio entregado calza con las expectativas del cliente. Entregar calidad
de servicio significa corresponder a las expectativas del cliente en una base
consistente.” (Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985). Por otro lado, la
imagen organizacional “es la representacion mental de una percepcién
(racional, sensorial y emocional) compartida que los diversos publicos
tienen sobre una organizacion cualquiera, sea ésta publica o privada;
gubernamental o no-gubernamental; con o sin fines de lucro; desarrollada
o de reciente creacion; local, nacional o internacional. Esta representacion
mental debe incluir la auto-percepcion (publicos internos), la cual

condiciona la manera y profundidad en que la organizacién se comunicay



relaciona con cada publico, en un tiempo y contexto determinados. (Meza

2018)

Este estudio se enmarca dentro del ambito de la Gestion y Direccién de
Empresas, siguiendo las lineas de investigacion establecidas por la
Escuela Profesional de Ingenieria Comercial de la Universidad Nacional
Jorge Basadre Grohmann. En este contexto, se focaliza en analizar y
comprender aspectos relacionados con la gestibn empresarial,
centrandose especificamente en la Agencia de Aduana Martorell S.A.C.
ubicada en la ciudad de Tacna durante el afio 2023, seleccionando a 107

clientes como la muestra representativa.

La investigacion se llevé a cabo mediante la aplicacion de dos cuestionarios
disefiados con 21 y 38 items respectivamente. Estos instrumentos fueron
administrados a los clientes seleccionados, y los datos recopilados se
sometieron a un analisis estadistico utilizando la prueba no paramétrica de
correlacion de Spearman. Este enfoque metodoldgico permite evaluar de

manera robusta y objetiva las relaciones entre las variables estudiadas.

La estructura de la investigacion se compone de cinco capitulos que

abordan aspectos cruciales del proceso. El primer capitulo plantea el



problema que motiva la investigacion, delineando las cuestiones que se
abordaran. El segundo capitulo presenta un marco teérico sdlido,
fundamentando conceptualmente el estudio y situandolo en el contexto
académico y empresarial. El tercer capitulo aborda el marco metodoldgico,
describiendo con detalle el disefio de la investigacion, los métodos

utilizados y las técnicas de andlisis de datos.

Los resultados obtenidos se presentan y discuten en el cuarto capitulo,
proporcionando un andlisis detallado de las conclusiones derivadas de la
investigacion. El quinto capitulo aborda la discusion de estos resultados,
contextualizandolos en el marco teorico establecido y evaluando su

relevancia e implicaciones practicas.

Finalmente, el trabajo culmina con las conclusiones que se derivan de la
investigacion, seguidas por recomendaciones para futuras investigaciones
en esta area. Se incluyen referencias bibliogréficas que respaldan la base
tedrica del estudio y anexos que complementan la informacién presentada
en la tesis, contribuyendo asi a la comprehension integral y rigurosa del

tema estudiado.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

1.1. Descripcion del problema

Peri siempre ha estado en busqueda de poder ingresar sus
productos a mercados internacionales, lo cual se refleja en los 21 acuerdos
comerciales que ha logrado concretar entre los afios 2005 y 2019. Sin
embargo, no ha sido nada facil, ya que al inicio especialmente, con el
acuerdo con EEUU, se generd cierta incertidumbre por parte de los
empresarios nacionales, quienes sostenian que los productos importados
podrian perjudicar su produccién y consecuente desaparicion del mercado

(La Camara de Comercio de Lima, 2021).

De acuerdo a la Camara de Comercio de Lima, en el afio 2000 las
importaciones representaron US$ 6,995 millones y el afio 2008
representaron US$ 27,701 millones, las cuales fueron de gran ayuda para
la empresa peruana, puesto que mediante el ingreso de insumos para

varios rubros (especialmente en el sector de la agricultura), se hizo posible



el crecimiento de las exportaciones (La Camara de Comercio de Lima,

2021).

En todo proceso de compra y venta internacional, se requiere la
intervencién de operadores, tales como: exportador, importador, broker,
comisionista, agente comercial o aduanas, agente de transporte,
operadores logisticos, entre otros. Por lo tanto, la presente tesis se centrara

sobre el estudio del agente de aduanas (Mise, 2022).

Cualquier empresa o usuario, desea que la atencion que se le brinde
sea de manera agil como también recibir soluciones efectivas; sin duda,
esto representaria una ventaja competitiva. Ademas, con los avances
tecnoldgicos, la calidad del servicio se ha convertido en un valor agregado
para cualquier empresa que comercialice bienes y servicios (Ramos &

Valle, 2022).

Asi también, la percepcién que tienen los clientes sobre la
organizacion es denominada imagen organizacional, la cual es relevante
para alcanzar el éxito empresarial. Esto permitira optimizar la percepcion

gue tienen los clientes sobre ellas, de tal forma que el mercado las



identifique con facilidad, mediante sus valores y ventajas que tiene frente a

la competencia (Ramos & Valle, 2022).

La pandemia que aun viene atravesando el mundo, afecta a todos
los paises, tanto en sus actividades de exportacion e importaciéon; sin
embargo, ha traido mayores consecuencias a los paises en vias de
desarrollo, ya que muchos de estos paises dependian de las exportaciones
chinas y otros paises, afectandolas directamente, suspendiendo su cadena
de produccion temporalmente y otras cerrando definitivamente sus
actividades comerciales, al no recibir ingresos suficientes para subsistir

(Contreras & Ballena, 2020).

Ademas, dentro de los 7 paises mas afectados a causa del covid-19,
el Pera se encuentra en el segundo lugar, ya que a pesar de haber tenido
mayor cantidad de meses de confinamiento, ha sido considerada como la
segunda nacion a nivel latinoamericano, con la peor caida econdmica, la
cual fue del 12%; dicho confinamiento, propiné indicadores negativos,
respecto al empleo y al mismo tiempo la propagacion del virus fue amplia,
afectando directamente a todas las empresas de nuestro contexto nacional

(Contreras & Ballena, 2020).



A nivel regional, la ciudad de Tacna cuenta con varias empresas
aduaneras o llamadas también agencias de aduanas, tales como Marifio
Hnos S.A. Agente de Aduanas, Despachos aduaneros Arunta S.A., Agencia
de Aduana del Sur S.A.C., Aduamerica S.A., Logistic Travel llo S.A.C.,
Agencia de Aduanas Martorell S.A.C., entre otras. Tal como se evidencia,
no es un mercado monopolizado, muy por el contrario los clientes que
deseen realizar alguna importacion y exportacion, cuentan con varias
opciones para realizar su intercambio comercial internacional
(Superintendecia Nacional de Aduanas y de Administracion Tributaria -

SUNAT, 2022).

Por lo expuesto, el presente trabajo de tesis se evocara en el estudio
de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C., en la cual se ha evidenciado
cierta disconformidad por parte de sus clientes, la cual podria distorsionar
la percepcién de su imagen organizacional.

Motivados por esta razon, se tomo la decision de emprender la
presente labor investigativa con el propésito de analizar y establecer la
conexion existente entre la calidad de servicio y la percepcion de laimagen
organizacional por parte de los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell
S.A.C. situada en la ciudad de Tacna durante el afio 2023. Este enfoque

busca indagar en la relacion entre la experiencia que los clientes tienen con



los servicios proporcionados por la agencia aduaneray laimagen que estos
clientes desarrollan acerca de la organizaciéon en si, identificando como
estos dos aspectos cruciales interactuan y afectan la percepcion global de

la empresa.

1.2. Formulacion del problema

1.2.1. Problema general
¢, Cual es el nivel de relacién entre la calidad de servicio y la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023?

1.2.2. Problemas especificos
¢Cual es el nivel de relacion entre la fiabilidad y la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023?

¢, Cual es el nivel de relacion entre la capacidad de respuesta y la
imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacnha en el afio 2023?



¢Cual es el nivel de relacién entre la seguridad y la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas
Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 20237

¢Cual es el nivel de relacion entre la empatia y la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas
Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023?

¢,Cudl es el nivel de relacion entre los elementos tangibles y la
imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023?

1.3. Justificaciéon
Tal como precisan Hernandez y Mendoza (2019), la investigacién

puede justificarse a partir de su relevancia teérica, metodoldgica, y préactica.

Por lo tanto, presenta justificacion tedrica, ya que, para llevar a cabo
su desarrollo, requiere la revision de tesis, informes, libros, entre otras
fuentes de informacion validada que guarden relacién con la calidad de
servicio y la imagen organizacional. Al unisono, esta informacion sera
contrastada en los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de

la ciudad de Tacna, generando un antecedente mas para futuros
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investigadores que deseen estudiar alguna de las variables intervinientes

en la presente tesis (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2019).

Asimismo, presenta justificacion practica, ya que producto de la
presente investigacion, se obtendra un diagnostico real de la problematica
presente en esta organizacién. Por ende, los cargos administrativos de la
Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna podran tomar
mejores decisiones en favor de optimizar la calidad de servicio, para que
su imagen organizacional se vea beneficiada ante sus clientes (Hernandez-

Sampieri & Mendoza, 2019).

Para finalizar, presenta justificacion metodoldgica, ya que en su
elaboracion se aplicara la metodologia de la investigaciéon. En primer lugar,
se identificara el problema de investigacion, objetivos y las hipotesis
respectivas. Para su solucidon, se requiere la aplicacion de técnicas e
instrumentos de investigacion. Dicha metodologia podra ser tomada como
referencia por otros investigadores que deseen estudiar el comportamiento
de alguna de las variables intervinientes en la presente tesis (Hernandez-

Sampieri & Mendoza, 2019).

10
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General
Determinar el nivel de relacion entre la calidad de servicio y la
imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

1.4.2. Objetivos Especificos

Determinar el nivel de relacion entre la fiabilidad y la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas
Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Determinar el nivel de relacién entre la capacidad de respuesta y la
imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas
Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Determinar el nivel de relacién entre la seguridad y la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Determinar el nivel de relacién entre la empatia y la imagen

organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afo 2023.

11
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Determinar el nivel de relacién entre los elementos tangibles y la
imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

1.5. Hipbtesis

1.5.1. Hipotesis general
La calidad de servicio se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

1.5.2. Hipotesis especificas

La fiabilidad se relaciona en alto grado con laimagen organizacional
de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la
ciudad de Tacna en el afio 2023.

La capacidad de respuesta se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas
Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

La seguridad se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afo 2023.

12
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La empatia se relaciona en alto grado con la imagen organizacional
de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la
ciudad de Tacna en el afio 2023.

Los elementos tangibles se relacionan en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

1.6. Variables
Variable 1: Calidad de servicio

Dimensiones

¢ Fiabilidad

e Capacidad de respuesta
e Seguridad

e Empatia

¢ Elementos tangibles

Variable 2: Imagen organizacional

Dimensiones

¢ Imagen comercial
e Imagen estratégica
¢ Imagen emocional

e Imagen social

13
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes del estudio

A continuacién, se efectuara la busqueda de trabajos de
investigaciones desarrolladas que tengan relacion con las variables de
estudio, las cuales serviran como material de fuente primaria para la

argumentacion del problema de estudio y como fuentes de referencia

En el contexto internacional

Vergara (2021), realizo el estudio de la “Evaluacién de la percepcion
de la calidad del servicio de los clientes atendidos a través del modelo de
atencion de televentas en una empresa del sector de alimentos” (Tesis de
Grado). El objetivo principal fue desarrollar una metodologia para evaluar
la percepcion de la calidad del servicio de los clientes atendidos a través
del modelo de atencion de televentas en dicha empresa. La investigacion

fue de tipo cuantitativa, la metodologia utilizada fue de tipo evaluativa y
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tiene una muestra de 341 clientes. El estudio concluy6 que es posible
evaluar la percepcion de la calidad del servicio y para el caso de estudio de
la investigacion los clientes atendidos a través del modelo de televentas se
encuentran satisfechos con la atencion y estan recibiendo un servicio de

calidad.

Ibafiez & Vargas (2020), realizaron una monografia titulada
“‘Desarrollo de un modelo para la mejora continua en la calidad de los
servicios de atencion al cliente de los cinemas de cine Colombia en
Bogota”. El objetivo principal fue desarrollar modelos para mejorar
continuamente la calidad del servicio para atender a los clientes de cinemas
de Cine en dicho lugar. La investigaciéon que se aplicé para este estudio es
tipo explicativa, la investigacién que se aplicé para este estudio es tipo
explicativa, con una muestra de 100 espectadores. El estudio concluyo que
se cumplieron con los objetivos planteados, se logré determinar la situacion
actual del servicio prestado en el multiplex, se plantearon propuestas de
mejora para cada una de las dimensiones y sus brechas, adicional se
genera un modelo aplicado al estudio segun las necesidades tal como lo
determina el modelo Servqual y se sugiere la ejecucion de un plan de

accion.
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Kuong (2019), realizé el estudio del “Disefio de una estrategia de
calidad para el Casino Puerta Norte de Arica” (Tesis de Grado). El objetivo
principal fue analizar la calidad de servicio en el sector publico. Caso
Contraloria Departamental del Meta (CDM). Este informe de tesis tuvo un
enfoque cualitativo-inductivo, ademas plantea un alcance tedrico:
exploratorio, explicativo y deductivo con una muestra de 365 clientes. El
estudio concluyé que el Casino Arica estd usando una estrategia de
especialista y a la vez, una estrategia de focalizacion. Esto se ve reflejado
en que la empresa termina centrandose en un segmento muy especifico de
adultos mayores, de género femenino de la ciudad de Arica, en busca de
entretenimiento nocturno, y con caracteristicas de jugadores patologicos.
De esta manera, la empresa consigue retener clientes fieles, brindandoles
un servicio muy cercano al esperado. Lamentablemente, la cantidad de
estos clientes fieles no es significante, y esto se ve reflejado en la posicion

en la que se encuentra la empresa frente a sus competidores nacionales.

Salas (2017), realizé el estudio de “Analisis de la Calidad del Servicio
en el Sector Publico. Caso Contraloria Departamental del Meta” (Tesis de
Maestria). El objetivo principal fue analizar la calidad del servicio en el
sector publico. Se utilizd6 un enfoque mixto el cual se entiende como un

espacio en donde se combinan los enfoques cuantitativo y cualitativo,
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adicionalmente, un disefio investigativo de estudio de caso de triangulacién
concurrente y la muestra arrojo un total de 114 sujetos de control. Tras
llevar a cabo el analisis correspondiente, se lleg6 a la conclusion de que la
calidad del servicio proporcionado a los sujetos de control fiscal en el
Departamento del Meta por parte de la CDM es satisfactoria. Mas del 80%
de los participantes en la encuesta expresé su acuerdo y total conformidad
con la calidad de los servicios ofrecidos por la CDM, segun datos
cuantitativos recopilados. Es importante destacar que la dimension que
recibio la valoracion mas baja fue la de elementos tangibles. Este hallazgo
se vincula, segun los datos cualitativos, con el desconocimiento de dos
categorias especificas: (1) equipos y tecnologia y (2) instalaciones fisicas.
Este Ultimo aspecto se destaca especialmente entre los sujetos de control
ubicados en zonas mas alejadas de la ciudad de Villavicencio, la capital del
Departamento del Meta, donde actualmente se encuentran las
instalaciones fisicas de la CDM. Este fendmeno indica la necesidad de
abordar estrategias de comunicacion y divulgacion para mejorar la
percepcion y conocimiento de los recursos tecnoldgicos e instalaciones

fisicas entre los sujetos de control méas distantes geograficamente..
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En el contexto nacional

Moreno (2020), realizo el estudio de “La calidad de servicio y la
percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing Hand To
Hand S.A.C., Trujillo 2020” (Tesis de Grado). El objetivo principal de esta
investigacion consistio en identificar y analizar la conexion existente entre
la calidad del servicio brindado por la agencia de marketing Hand to Hand
S.A.C. en Truijillo en el afio 2020 y la percepcion de la imagen corporativa
que los clientes tienen de dicha entidad. El disefio de la investigacion se
caracteriz6 por ser no experimental y correlacional. En términos de
enfoque, se adoptd una perspectiva cuantitativa para el estudio, mientras
que, en cuanto a la temporalidad, se llevd a cabo un analisis transversal.
La muestra poblacional fue representada por 20 clientes de la agencia, a
quienes se les administré un cuestionario como instrumento de recoleccion
de datos. Los resultados de la investigacion arrojaron una relaciéon
significativa entre la calidad del servicio ofrecido por la agencia y la
percepcion de su imagen corporativa. En este sentido, se rechazo la
hipétesis nula y se aceptd la alternativa, respaldado por un nivel de
significancia de (0,001<0.05). Ademas, se observo un valor correlacional
positivo y moderado, representado por el coeficiente r=0,665. Este hallazgo
indica que a medida que la calidad del servicio proporcionado por la

agencia aumenta, la percepcion positiva de su imagen corporativa por parte
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de los clientes también se incrementa de manera consistente. Estos
resultados sugieren la importancia de mantener y mejorar los estandares
de calidad en los servicios ofrecidos para fortalecer la imagen corporativa
de la agencia, lo que puede tener un impacto positivo en la fidelidad del

cliente y en la reputacién de la empresa en el mercado.

Reategui & Romero (2018), realizé el estudio de la “Calidad de
servicio e imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas — 2018”
(Tesis de Grado). El objetivo central de este estudio fue analizar y
determinar la conexion entre la calidad de servicio ofrecida por el
Hospedaje Los Reyes en la ciudad de Lamas y la imagen corporativa que
esta genera. La investigacién se clasific6 como basica, y su disefio se
caracteriz6 como no experimental y correlacional. La metodologia incluyé
la aplicacion de un cuestionario a una muestra representativa de 327
clientes. Los resultados de la investigacion revelaron la existencia de una
relacion significativa entre la calidad de servicio y la imagen corporativa del
Hospedaje Los Reyes. Esta relacion se caracteriz6 como positiva de
intensidad media, indicando que a medida que la calidad de servicio
mejora, la empresa logra construir y mantener una imagen corporativa
positiva entre sus clientes. En otras palabras, la percepcién favorable de

los clientes sobre la calidad de los servicios ofrecidos se traduce en una
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imagen corporativa sélida y positiva para el hospedaje. Este hallazgo
destaca la importancia estratégica de enfocarse en la mejora continua de
la calidad de servicio como un medio efectivo para cultivar y fortalecer la
imagen corporativa de la empresa, lo que, a su vez, puede influir
positivamente en la lealtad de los clientes y en la competitividad en el

mercado loca.

Fernandez (2018), realizo el estudio de la “Calidad de servicio e
imagen corporativa de un Instituto Superior Tecnoldgico Publico de San
Juan de Lurigancho, 2018” (Tesis de Grado). El propésito primordial de esta
investigacion consistio en analizar y establecer la relacion existente entre
la calidad de servicio y la imagen corporativa de un Instituto Superior
Tecnoldgico Publico ubicado en San Juan de Lurigancho. La estructura del
estudio se defini6 como no experimental y de tipo transversal, con un
enfoque cuantitativo. La investigacion se llevé a cabo en el nivel
correlacional, utilizando un cuestionario que se aplicé a una muestra de 291
estudiantes. Los resultados del estudio indicaron una correlacion positiva
de intensidad moderada entre la calidad de servicio y la imagen corporativa
del Instituto. En términos sencillos, esto implica que al poner mayor énfasis
en mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por la institucion, se

experimenta una mejora perceptible en la imagen que los estudiantes
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tienen del Instituto. Este hallazgo subraya la importancia de centrarse en la
calidad de servicio como un factor clave para influir positivamente en la
percepcion general de la institucion. Asi, se sugiere que al fortalecer la
calidad de los servicios, no solo se mejora la experiencia de los estudiantes,
sino que también se contribuye al desarrollo de una imagen corporativa
mas positiva y solida para el Instituto Superior Tecnolégico Publico en San
Juan de Lurigancho. Este enfoque estratégico puede tener un impacto
significativo en la atraccion de estudiantes, la retencion y, en dultima

instancia, en el éxito institucional.

Aldazabal (2018), realizé el estudio de “Calidad de servicio e imagen
institucional en la entidad Administracién Local de Agua Bajo Apurimac
Pampas de la Provincia de Andahuaylas, Region Apurimac, 2018” (Tesis
de Grado). El objetivo principal fue determinar la relacion entre la calidad
de servicio e imagen institucional de la entidad en mencién. El trabajo de
investigacion pertenecio al enfoque cuantitativo, de tipo correlacional y el
disefio de investigacion viene a ser no experimental — transversal
correlacional y se aplico un cuestionario a 175 usuarios como muestra. El
estudio concluyo que la calidad de servicio es una de las principales partes

de una imagen institucional, por el resultado de una correlacién positiva
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moderada, ademas se puede alegar que la calidad de servicio contribuye a
una imagen institucional positiva.

Bazan (2017), realiz6 el estudio de “La imagen corporativa y la
calidad del servicio en la empresa CORBAZ SRL — Santiago de Surco
2017” (Tesis de Maestria). El objetivo principal fue establecer el nivel de
correlacion de las calidades de servicio con las imagenes corporativas del
cliente de una empresa. El disefio de investigacion fue no experimental —
correlacional y de corte transversal y se aplicé un cuestionario a 70 clientes
como poblaciéon muestral. El estudio concluyé que si hay relacion entre la
imagen corporativa y la calidad de servicio y que tiene un grado de

correlaciéon de nivel alta.

Pérez (2017), presentd la tesis titulada “Evaluacion de la gestion de
calidad y la satisfaccion del cliente segun modelo servqual del servicio de
delivery en las pequefias y medianas empresas de la ciudad de Huaraz”
(Tesis de Maestria). El objetivo de la investigacion fue determinar la
relacion que existe entre el analisis de las gestiones de calidad con la
satisfaccion que tiene los clientes de acuerdo a modelo Servqual brindado
por deliverys en MYPES. El enfoque fue cuantitativo, tipo aplicado y de nivel
correlacional, fue de disefio no experimental de tipo transversal y se aplico

un cuestionario a 87 clientes como muestra. El estudio concluyé que existe
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correlacion directa y significativa entre las variables, ademas que el 72.4%
de encuestados de las pequefias y medianas empresas del servicio de
delivery de la ciudad de Huaraz, mostraron estar de acuerdo en que la
evaluacion de la gestion de calidad de las pymes siempre y a veces

practican una direccionalidad hacia la calidad.

En el ambito local

Calderon y Quispe (2022), realizaron la investigacion titulada
“Calidad de servicio e imagen corporativa de una empresa de transporte
publico individual tacnefia durante la COVID-19” (Articulo). El objetivo
fundamental de este estudio fue evaluar el grado de relacion entre la
calidad de servicio y la percepcion de la imagen corporativa por parte de
los usuarios de una empresa de transporte publico individual en Tacna,
especialmente durante el periodo de la pandemia de la COVID-19. La
investigacion se catalog6 como basica y adoptd un enfoque correlacional
con un disefio de tipo no experimental de corte transversal, utilizando un
método cuantitativo. Se llevod a cabo la aplicacién de un cuestionario a una
muestra de 382 personas. Los resultados del estudio indicaron una
correlacion positiva y significativa entre la calidad de servicio ofrecida por
la empresa de transporte publico individual tacnefia y la percepcion que los

clientes tienen de su imagen corporativa. Esto implica que a medida que se
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mejora la calidad de los servicios proporcionados, se observa una
percepcion mas positiva de la imagen de la empresa por parte de los
usuarios. Un hallazgo clave fue la necesidad de mejorar la seguridad y la
empatia, 1o que sugiere que estos dos aspectos desempefian un papel
crucial en la formacién de la imagen corporativa de la empresa durante la
pandemia. Por ende, se recomienda que la empresa se centre en fortalecer
estos aspectos para optimizar la experiencia del cliente y, por consiguiente,
mejorar la percepcion global de su imagen corporativa. Este enfoque
estratégico podria contribuir a la lealtad del cliente y a la competitividad en

el sector del transporte publico individual en Tacna.

Vera (2019), realizé el estudio de la “Calidad de servicio y la
percepcion imagen de marca de los clientes de la empresa Pavill S.A.
Tacna, 2019” (Tesis de Grado). El propésito principal de esta investigacion
fue evaluar la conexion entre la calidad del servicio proporcionado por la
empresa Pavill S.A. y la percepcion de la imagen de marca por parte de sus
clientes. Este estudio, clasificado como basico, adopté un disefio no
experimental de tipo transversal, siendo de enfoque correlacional. La
metodologia incluyo la aplicacion de un cuestionario a una muestra de 384
clientes. Los resultados del estudio revelaron una relacién significativa

entre la calidad de servicio y la percepcion de la imagen de marca de Pauvill

24



25

S.A. Los clientes expresaron una alta satisfaccion con el servicio recibido,
y, segun la evaluacion en la escala de mayor a menor, destacaron los
aspectos tangibles, la seguridad y agilidad del servicio, la empatia, la
capacidad de respuesta y la fiabilidad como elementos clave. Estos
hallazgos indican que la calidad de servicio ofrecida por Pavill S.A.
contribuye de manera significativa a la percepcién positiva de laimagen de
marca por parte de sus clientes. La alta calidad de servicio brindada por la
empresa se traduce en la satisfaccion de los clientes, quienes aprecian
diversos aspectos, desde la apariencia fisica de los servicios hasta la
rapidez y seguridad en la entrega, asi como la capacidad de respuesta y
empatia del personal. En ultima instancia, estos elementos fortalecen la
percepcion positiva de la marca Pavill S.A. en la mente de los clientes. Este
enfoque exitoso en la calidad del servicio no solo consolida la satisfaccion
del cliente, sino que también contribuye de manera significativa a la
construccion y el mantenimiento de una imagen de marca sélida y positiva

en el mercado.

Alfaro (2019), realiz6 el estudio de la “Percepcién de la imagen y
calidad de servicio del consumidor del distrito de Tacna respecto al
establecimiento comercial La Genovesa S.A., afo 2019” (Tesis de Grado).

El objetivo principal fue determinar cual es la percepcion de la imagen y la
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calidad del servicio por parte del consumidor del establecimiento comercial
La Genovesa S.A. El tipo de investigacion fue basica, el disefio de
investigacion viene a ser de tipo no experimental — transversal, el nivel de
investigacion es descriptivo y causal y se aplicé un cuestionario a 383
clientes como muestra. El estudio concluyé que los clientes de La
Genovesa, le asignan un gran valor al momento de adquirir sus compras
de productos a la variable calidad, confianza, precio del producto,
distribucion y acceso de los productos, entre otras, lo que demuestra que
el cliente esta dispuesto a pagar un mayor precio por la imagen, calidad y
marca del producto. Ademas es importante resaltar que la imagen que tiene

La Genovesa, influye significativa en la calidad de sus productos ofertados.

Salas (2019), realizé el estudio de la “Influencia de la calidad de
servicio en la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito
de Tacna S.A., 2019” (Tesis de Grado). El proposito fundamental de este
estudio fue analizar y determinar la influencia de la calidad de servicio en
la imagen corporativa de la Caja Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna
S.A. Este trabajo de investigacion, clasificado como basico, adopté un
disefio no experimental de tipo transversal. La metodologia incluyo la
administracion de un cuestionario a una muestra de 382 clientes. Los

resultados del estudio indicaron que el 59,4% de los clientes percibieron
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gue la calidad de servicio proporcionada por la Caja Municipal de Ahorro y
Crédito de Tacna S.A. era adecuada. Ademas, el 73,0% de los clientes
evaluo laimagen corporativa como regular. Estos datos sugieren que existe
una relacion influencial entre la calidad de servicio y la percepcion de la
imagen corporativa por parte de los clientes. La conclusion principal es que
la percepcion de una calidad de servicio adecuada esta relacionada con la
evaluacion regular de la imagen corporativa por parte de los clientes. Esto
indica que la calidad de servicio tiene un impacto significativo en como los
clientes perciben la entidad financiera. Es crucial destacar que, aunque la
calidad de servicio sea percibida como adecuada por una parte de los
clientes, la evaluacion de la imagen corporativa aun puede ser considerada
regular por una mayoria. Este hallazgo resalta la importancia de abordar la
calidad de servicio como un componente clave para la mejora de laimagen
corporativa, buscando fortalecer la satisfaccion del cliente y, por ende, su

percepcion positiva de la entidad financiera en cuestion.

2.2. Bases teodrico - cientificas

2.2.1. Calidad de servicio
Segun Parasuraman, Zeithaml y Berry (1985), la calidad de servicio

“es una medida de cuan bien el nivel de servicio entregado calza con las

27



28

expectativas del cliente. Entregar calidad de servicio significa corresponder

a las expectativas del cliente en una base consistente” (Pag. 42).

Lacalidad de servicio es 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 solo a
las que tratan personalmente con los clientes o0 alas que se comunican con

ellos por medio del teléfono, correo electronico (Tschohl, 2008, pag. 12).

Los autores, sefialan que: Para los consumidores, resulta mas dificil
evaluar la calidad de los servicios que la calidad de los productos. La razon
de esto es que las caracteristicas distintivas de los servicios son
intangibles, variables, perecederas, y se producen y se consumen
simultdneamente. Para superar el hecho de que los individuos no tienen la
posibilidad de comparar los servicios rivales colocando uno junto al otro,
como lo harian con los productos de marcas competidoras, los
consumidores confian en sefiales sustitutas (es decir, sefiales referentes a

caracteristicas extrinsecas) para evaluar la calidad de un servicio.

Al calificar los servicios de un médico, por ejemplo, observan la

calidad del consultorio y del mobiliario en la sala de revision, el nimero (y
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el origen) de los titulos enmarcados que decoran las paredes, la amabilidad
de larecepcionistay el profesionalismo de la enfermera: todo ello interviene
en la evaluacion que el consumidor hace sobre la calidad general del
servicio (Schiffman & Lazar, 2010, pag. 178).

Calidad en el servicio: Segun Pizzo, es el habito desarrollado y
practicado por una organizacion para interpretar las necesidades y
expectativas de sus clientes y ofrecerles, en consecuencia, un servicio
accesible, adecuado, agil, flexible, apreciable, util, oportuno, seguro y
confiable, aun bajo situaciones imprevistas o ante errores, de tal manera
gue el cliente se sienta comprendido, atendido y servido personalmente,
con dedicacion y eficacia, y sorprendido con mayor valor al esperado,
proporcionando en consecuencia mayores ingresos y menores costos para

la organizacion (Lopez, 2013, pag. 6).

Matsumoto dice que, la calidad en el servicio se define como el
resultado de un proceso de evaluacion donde el consumidor compara sus
expectativas frente a sus percepciones. Es decir, la medicién de la calidad
se realiza mediante la diferencia del servicio que espera el cliente, y el que

recibe de la empresa (Matsumoto, 2014, pag. 184).
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Parasuraman, Zeithaml y Berry proponen una definicion de calidad
de servicio percibida que se centra en el juicio general que realiza el cliente
respecto a la excelencia o superioridad del servicio. Este juicio se forma a
través de la comparacion entre las expectativas que los consumidores
tienen sobre lo que las empresas de servicios deberian ofrecer y sus
percepciones concretas sobre los resultados del servicio proporcionado.
Los autores destacan que, al evaluar la calidad de servicio, especialmente
en situaciones donde no hay criterios objetivos disponibles, es esencial
realizar un diagnéstico basado en el analisis de las percepciones de los
clientes o usuarios en relacion con el servicio que han recibido. En otras
palabras, la calidad de servicio percibida no solo se basa en la ejecucion
tangible de un servicio, sino que también depende de la percepciéon
subjetiva del cliente. Esta percepcion se forma a través de la comparacion
entre las expectativas previas del cliente y su experiencia real. Ademas, los
autores enfatizan la necesidad de comprender las percepciones de los
clientes como un medio crucial para evaluar la calidad del servicio,
especialmente cuando no existen estandares objetivos para medirlo. Este
enfoque resalta la importancia de adoptar una perspectiva centrada en el
cliente al evaluar y mejorar la calidad de los servicios ofrecidos por las

empresa (Ganga, Alarcon, & Pedraja, 2019).
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2.2.1.1. Causas potenciales de deficiencias en la calidad de servicio

Segun Parasuraman et al. (1993), las causas potenciales de

deficiencias en la calidad de servicio son las siguientes:

Deficiencia 1: No saber lo que esperan los usuarios (Pag. 57)

Deficiencia 2: Establecimiento de normas de calidad equivocadas (Pag. 79)
Deficiencia 3: Deficiencias en la realizacion del servicio (Pag. 101)
Deficiencia 4: Discrepancia entre lo que se promete y lo que serealiza (Pag.

131)

2.2.1.2. Las funciones de la calidad de servicio
Segun Tschohl (2008, pag. 12), la funcion de la calidad de servicio

son las siguientes:

- Retencion del cliente.

- Desarrollo carteras nuevas sobre el cliente.

2.2.1.3. Los Beneficios de la calidad del servicio
Segun Tschohl (2008, pag. 12), los beneficios derivados de la
calidad del servicio son diversos y abarcan varios aspectos que impactan

positivamente en la empresa.
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En primer lugar, se destaca que al ofrecer un servicio de alta calidad,
los clientes tienden a identificarse mas con la empresa, lo que se
traduce en una mayor participacion en el mercado y niveles de
rentabilidad superiores en comparacion con las ventas de la

competencia.

Ademas, la mejora en la calidad del servicio contribuye al aumento
de las ventas y los beneficios de la empresa. Este impulso en la
rentabilidad no solo se manifiesta en un incremento en las
transacciones, sino también en la frecuencia de las compras, el

tamafo de los pedidos y la repeticion de los mismos.

La calidad del servicio también tiene un impacto positivo en la base
de clientes, atrayendo a clientes con volumenes de compra mas
significativos y fomentando la adquisicion de nuevos clientes.
Ademas, se destacan beneficios financieros adicionales, como
ahorros en los presupuestos de marketing, publicidad y promocion

de ventas.
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En términos de gestién de quejas, una mejora en la calidad del
servicio crea un entorno mas receptivo, lo que se traduce en menos
qguejas. Las quejas que surgen son atendidas y resueltas de manera
mas eficaz, contribuyendo a una mayor retencion de clientes y

fortaleciendo la reputacion positiva de la empresa.

La calidad del servicio también se asocia con la diferenciacion,
destacando a la empresa en el mercado y generando una reputacion
distintiva. Ademas, los beneficios no son solo externos, ya que la
mejora en la calidad del servicio también impacta positivamente en
el ambito interno de la empresa. Se observa un aumento en la moral
de los empleados y una mayor productividad, ya que los clientes

responden de manera positiva a las iniciativas de los empleados.

Adicionalmente, la mejora en la calidad del servicio fomenta mejores
relaciones entre los empleados, ya que comparten un ambiente de
trabajo mas positivo. Esto se traduce en menores niveles de quejas,
absentismo y tardanzas, lo que, a su vez, contribuye a una menor
rotacion del personal. En resumen, los beneficios de la calidad del

servicio abarcan aspectos financieros, operativos y culturales dentro
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de la empresa, creando un impacto positivo en diversas dimensiones

de su funcionamiento. (Tschohl, 2008, pag. 27)

2.2.1.4. Propiedades determinantes de la calidad de servicio
Israel (2011, p&g. 54), sostiene que las propiedades determinantes

gue deben controlarse por su incidencia en el cliente, son:

- Propiedades de busqueda: Se refiere al control que se debe tener sobre
todo aquello que el cliente pueda determinar antes de adquirir o usar el
servicio: Los Tangibles y la reputacion del negocio.

Las "Propiedades de experiencia" engloban todos los aspectos que el
cliente puede descubrir y evaluar después de realizar una compra o
durante el uso del servicio. Estas propiedades incluyen la capacidad de
respuesta del servicio, la seguridad percibida por el cliente y la empatia
mostrada por el proveedor de servicios durante la interaccién con el
cliente.

Las "Propiedades de credibilidad”, por otro lado, se refieren a elementos
gue estan bajo nuestro control y pueden ser evaluados por el cliente
después de utilizar el servicio. Esto abarca aspectos como la
competencia profesional del proveedor de servicios y la percepcion de
seguridad que el cliente experimenta en relaciéon con la prestacion del

servicio.
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Una ultima propiedad critica que debemos gestionar es la percepcion de
valor que el cliente obtiene del servicio recibido. Esta valoracién se
fundamenta en el resultado positivo que logremos en las tres
propiedades mencionadas anteriormente. En otras palabras, la
experiencia, la credibilidad y la percepcion de seguridad y empatia son
factores determinantes para que el cliente perciba el valor real del

servicio que ha adquirido.

2.2.1.5. Consecuencias de tener en la empresa una mala calidad de

servicios

Las consecuencias de tener en la empresa una mala calidad de

servicio segun Israel (2011, pag. 54) son las siguientes:

Perdida de participacion en el mercado: La mala calidad del servicio
impedira a la empresa:-Atraer nuevos clientes-Hacer nuevos negocios
con clientes ya existentes-Reducir la pérdida de clientes

La "Alta rotacion de personal '‘Bueno™ en las empresas de servicios que
ofrecen un servicio deficiente no solo tiene implicaciones en el
ambiente laboral, sino que también afecta la calidad general de la
atencion al cliente. Estas empresas, por lo general, no proporcionan un
entorno de trabajo agradable, exponiendo a los empleados de servicio

a una clientela insatisfecha de manera constante. La falta de
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reconocimientos, la ausencia de trabajo en equipo, la escasa
importancia dada a la satisfaccion del empleado, junto con una
supervision mediocre y politicas engorrosas, contribuyen al éxodo del
personal, especialmente de aquellos eficientes, en cuanto encuentran
otra oportunidad laboral.

Los "Costos mayores" asociados con un servicio deficiente son
evidentes tanto en términos financieros como operativos. Las empresas
gue descuidan la calidad del servicio dependen de otras fortalezas de
la empresa, distintas al servicio, para mantenerse a flote. Cada error
por parte de los empleados agrega costos al sistema de prestacion de
servicios, desde el pago de horas extras del personal hasta la pérdida
de clientes debido a promesas incumplidas. En resumen, se vuelve
imperativo reducir inversiones innecesarias. Ademas, estas empresas
enfrentan restricciones a la rentabilidad debido a costos de marketing
mas elevados y a la necesidad de ofrecer precios mas bajos para
compensar la insatisfaccion del cliente. Esta situacion genera una
renuencia por parte de la gerencia para invertir en la mejora del servicio,
ya que los beneficios resultantes son insatisfactorios.

En consecuencia, la alta rotacion de empleados eficientes y los costos
asociados a un servicio deficiente no solo afectan la calidad del trabajo

interno, sino que también impactan directamente en la experiencia del
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cliente. La gerencia, al verse limitada por restricciones financieras y
operativas, puede sentirse desmotivada para realizar inversiones
significativas en la mejora del servicio, lo que crea un ciclo perjudicial
gue compromete tanto la satisfaccion del empleado como la percepcion
positiva del cliente. En dltima instancia, la relacion entre una alta
rotacion de personal y mayores costos destaca la necesidad urgente
de abordar la calidad del servicio como un componente esencial para

el éxito a largo plazo de la empresa. (Israel, 2011, pags. 54-55)

2.2.1.6. Estrategias de marketing especificas para aumentar la calidad

de servicio

Arellano (2010, pag. 131), menciona las siguientes estrategias:

Hacer tangible lo intangible

Hacer marketing interno para reducir la inseparabilidad
Hacer marketing interno-externo para los clientes
Administrar lo perecedero

Disminuir la diversidad
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2.2.1.7. Factores que determinan la calidad de servicio

Arellano (2010, pag. 133) describe que la calidad de servicio esta

determinada por diversos factores fundamentales, cada uno de los cuales

contribuye a la experiencia general del cliente.

En primer lugar, la "accesibilidad" se refiere a la facilidad con la que
el servicio puede obtenerse, asegurando lugares convenientes, sin
demoras en colas y durante horas accesibles para el consumidor.
La "comunicacion" desempefia un papel crucial, ya que la
descripcion del servicio debe ser precisa y presentada de manera
comprensible para el consumidor. Esto implica una comunicacion
claray transparente sobre lo que el servicio implica y lo que se puede
esperar.

La "capacidad del personal” es otro factor determinante, asegurando
gue el personal posea las habilidades y conocimientos necesarios
para brindar el servicio de manera efectiva.

La "cortesia y amabilidad" son esenciales para crear un ambiente
positivo, donde el personal demuestra ser cortés, amable,
respetuoso y atento hacia los clientes.

La "credibilidad" de la empresa y sus empleados es crucial,
destacando la confiabilidad y la auténtica disposicion para ayudar a

los clientes.
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El "respeto de normas y plazos" garantiza que la prestacién del
servicio se realice de manera uniforme y precisa, cumpliendo con las
expectativas y normativas establecidas.

La "capacidad de reaccion" del personal es vital para responder
rdpidamente y de manera imaginativa a las solicitudes de los
clientes, mostrando un compromiso activo con la satisfaccién del
cliente.

La "seguridad" se asegura de que el servicio se realice sin peligro,
riesgo ni duda, respetando la confidencialidad de la informacion del
cliente.

La "tangibilidad" se refiere a los aspectos materiales del servicio,
como herramientas o productos utilizados, asegurando un nivel
adecuado de calidad.

Finalmente, la "comprensién del cliente" implica que el personal se
esfuerce en entender las necesidades y expectativas individuales de
los clientes, brindando un trato personalizado y adaptado a cada

situacion.
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2.2.1.8. Modelos tedricos de la calidad de servicio

a) Modelo de calidad del servicio de Gronroos (1984)

Christian Gronroos, un influyente precursor de la Escuela Nérdica de
Marketing y la gestion de servicios, presentdé en 1984 un modelo que
revolucioné la comprension de la calidad del servicio al integrarla en tres
componentes esenciales. En primer lugar, la "calidad técnica" se refiere al
"qué", es decir, lo que representa el servicio para los usuarios como
resultado de su compra. Segun Gronroos, este aspecto de la calidad es de
naturaleza objetiva, centrandose en la ejecucion tangible del servicio y en
como este cumple con las expectativas del cliente. El segundo
componente, la "calidad funcional”, se centra en el "como" el usuario
experimenta y recibe el servicio, estando vinculado a la forma en que el
personal del establecimiento presta el servicio. Este aspecto destaca la
importancia de la interaccidn y la experiencia directa del cliente con el
personal, influyendo significativamente en la percepcion general de la
calidad del servicio. Por altimo, Gronroos introduce la "imagen corporativa"
como el tercer componente, que refleja cédmo el usuario percibe la empresa
a través del servicio proporcionado. Este elemento no solo afecta la
percepcion de la calidad del servicio, sino que también esta asociado a la
imagen general que se forma sobre la organizacion. Estaimagen puede ser

moldeada tanto por experiencias previas de los clientes como por la
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comunicacién que hayan recibido sobre la empresa. El modelo de Grénroos
ofrece una perspectiva integral de la calidad del servicio al considerar tanto
la ejecucion objetiva del servicio (calidad técnica) como la experiencia
subjetiva del cliente (calidad funcional), mientras también reconoce la
importancia de laimagen corporativa en la formacion de percepciones. Este
enfoque multidimensional se ha convertido en un referente en el campo de
la gestibn de servicios y sigue siendo relevante para comprender la

complejidad de la calidad del servicio en diversas industrias.

Esta dimension desempefia un papel crucial como filtro para las
dimensiones previas en el modelo propuesto por Gronroos. Segun este
enfoque, la evaluacioén de la calidad técnica se percibe como mas objetiva
en comparacion con la calidad funcional. El autor sugiere que los niveles
aceptables de calidad se alcanzan cuando la percepcion del usuario
satisface sus expectativas. Este proceso de evaluacion esta influenciado
tanto por el resultado del servicio como por la manera en que el usuario lo
experimenta, asi como por la imagen corporativa de la organizacién
prestadora del servicio. Gronroos enfatiza que la definicion de calidad
resulta de un proceso evaluativo en el cual el usuario compara sus
expectativas previas con la percepcion real del servicio recibido. Este

enfoque resalta el papel central del usuario en la determinacion de la
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calidad, subrayando que esta no se limita Gnicamente a la calidad técnica
y funcional, sino que también estéa intrinsecamente vinculada a la brecha
entre las expectativas de calidad y la experiencia efectiva, es decir, la
desconfirmacion. En esencia, Gronroos pone de relieve la importancia de
entender la calidad del servicio desde la perspectiva del usuario y subraya
que la calidad va mas alla de la mera ejecucion técnica y funcional del
servicio. La discrepancia entre las expectativas del usuario y la realidad
experimentada juega un papel central en la evaluacion de la calidad. Este
enfoque orientado al usuario enfatiza la necesidad de proporcionar
experiencias que no solo cumplan con las expectativas, sino que también
las superen para garantizar una percepcion positiva de la calidad del
servicio.

Una evaluacion satisfactoria de la calidad percibida se obtiene
cuando la experimentada cumple con las expectativas del usuario, es decir,
lo satisface, es asi como un exceso de expectativas puede generar
problemas en la evaluacion de su calidad. (Torres & Vasquez, 2015, péag.

63)

b) Modelo SERVQUAL de Parasuraman, Ziethaml & Berry (1988)

El modelo Servqual, presentado por primera vez en 1988, ha
experimentado multiples mejoras y revisiones a lo largo del tiempo. Esta

metodologia de investigacién comercial se destaca por su capacidad para
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medir la calidad del servicio, comprender las expectativas de los clientes y
evaluar como perciben el servicio proporcionado. Mas alla de su fecha de
publicacion, el Servqual continda siendo una herramienta valiosa en la

gestion de servicios.

El Servqual opera como una técnica integral que no solo cuantifica,
sino que también cualifica diversos aspectos relacionados con la
satisfaccion del cliente. Permite analizar tanto factores cuantitativos como
cualitativos, ofreciendo una visiébn completa y detallada de la experiencia
del cliente. Ademas, su utilidad radica en la capacidad para abordar
factores incontrolables e impredecibles que influyen en las percepciones de

los clientes.

Una de las fortalezas notables del Servqual es su capacidad para
brindar informacion detallada y especifica sobre las opiniones de los
clientes en relacion con los servicios de las empresas. Ademas, facilita la
recopilacion de comentarios y sugerencias de los clientes para mejorar
ciertos aspectos del servicio. Esta capacidad de retroalimentacion directa
es esencial para la adaptacion continua y la optimizacion de la calidad del

servicio.
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El modelo también destaca por su capacidad para explorar las
impresiones de los empleados con respecto a las expectativas y
percepciones de los clientes. Al involucrar la perspectiva interna de los
empleados, el Servqual ofrece una comprension mas completa de la

dinamica entre las expectativas del cliente y la entrega efectiva del servicio.

El Servqual sigue siendo una herramienta valiosa en el ambito
comercial, brindando una metodologia efectiva para medir y mejorar la
calidad del servicio. Su capacidad para analizar tanto aspectos
cuantitativos como cualitativos y su enfoque integral hacia la experiencia
del cliente hacen que sea una herramienta esencial para las empresas que
buscan perfeccionar sus operaciones y satisfacer las expectativas de sus
clientes. También éste modelo es un instrumento de mejora y comparacion

con otras organizaciones. (Matsumoto, 2014, pag. 185).

El modelo Servqual agrupa cinco dimensiones para medir la calidad del
servicio:
— La"Confianza o empatia” engloba la muestra de interés y el nivel de
atencion personalizada que las empresas ofrecen a sus clientes,
consolidando asi criterios previos como accesibilidad, comunicacion

y comprension del usuario. Se trata de la capacidad de la empresa
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para establecer una conexion emocional con el cliente, demostrando
un interés genuino en sus necesidades individuales.

La "Fiabilidad" se refiere a la habilidad de la empresa para ejecutar
de manera consistente y cuidadosa los servicios prometidos. Esta
dimensién destaca la importancia de cumplir las expectativas del
cliente de manera confiable, estableciendo confianza y creando una
base sdlida para la relacion cliente-empresa.

La "Responsabilidad" abarca la seguridad, conocimiento y atencion
de los empleados, asi como su habilidad para inspirar credibilidad y
confianza. Esta dimension integra dimensiones previas como
profesionalidad, cortesia, credibilidad y seguridad. Se centra en la
responsabilidad de los empleados para proporcionar un servicio de
calidad, generando un ambiente confiable para los clientes.

La "Capacidad de respuesta" se refiere a la disposicion de la
empresa para ayudar a los clientes y brindar un servicio rapido. Esta
dimensién destaca la importancia de la prontitud y la flexibilidad en
la atencidn al cliente, asegurando que la empresa pueda adaptarse
eficientemente a las necesidades cambiantes de los clientes.

La "Tangibilidad" aborda la apariencia de las instalaciones fisicas,
equipos, personal y materiales de comunicacion. Esta dimension

considera aspectos visibles y tangibles del entorno de servicio,
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destacando la importancia de una presentacion visual y material que

refleje calidad y profesionalismo.

Estas cinco dimensiones ofrecen un marco integral para evaluar la calidad
del servicio, abarcando desde aspectos emocionales y de conexién con el
cliente hasta elementos méas tangibles y visuales. Al centrarse en la
confianza, fiabilidad, responsabilidad, capacidad de respuesta vy
tangibilidad, las empresas pueden mejorar su capacidad para satisfacer las
expectativas y necesidades de sus clientes, construyendo relaciones
sélidas y duraderas.

A través de procedimientos estadisticos, agrupan variables y permiten
generalizar de mejor forma el modelo, logrando mayor representatividad.

(Duque, 2005, pag. 72)

c¢) El modelo de Desempeiio Evaluado, PE

El modelo de Desempefio Evaluado (PE), propuesto por Teas en
1993, surge como resultado de un debate académico con los autores del
SERVQUAL: Parasuraman, Zeithaml y Berry. Este intercambio se centro

en tres puntos clave: la interpretacién del concepto de "expectativas", la
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operativizaciéon de dicho concepto y la valoracion de modelos alternativos

al SERVQUAL para evaluar la calidad del servicio percibida.

Teas plantea una perspectiva critica al argumentar que el aumento
de la diferencia entre percepciones y expectativas, como implica el
SERVQUAL, no necesariamente refleja un incremento continuo en los
niveles de calidad percibida. Segun Teas, esto puede depender de la
naturaleza de los atributos utilizados en la medicion, distinguiendo entre
atributos vectoriales (con puntos ideales infinitos) y atributos con puntos
ideales finitos. Concluye que el examen de la validez del modelo de vacios
de SERVQUAL presenta problemas en términos de la definicion conceptual
y operativa de las expectativas, generando ambigtiedad en la interpretacion
y en su justificacion tedrica. En este sentido, argumenta que SERVQUAL

carece de validez discriminante.

Teas propone el modelo PE como alternativa, conceptualizando las
expectativas como puntos ideales en modelos actitudinales. En este
enfoque, el PE sugiere puntuaciones ponderadas para la calidad de
servicio, asignando puntuaciones mas altas a atributos con expectativas
elevadas (puntuacion +1) y percepciones igualmente altas (puntuacién +7).

A diferencia del SERVQUAL, Teas no establece dimensiones especificas
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en su modelo, sino que proporciona elementos para que el modelo PE

pueda precisar sus caracteristicas de analisis.

En resumen, el modelo PE representa una propuesta critica y
alternativa al SERVQUAL, abordando las limitaciones percibidas en la
definicion de expectativas y su operativizacion. La ponderacion en el PE
busca capturar de manera mas precisa la complejidad de la calidad
percibida, ofreciendo una perspectiva diferente para evaluar la satisfaccion
del cliente en el contexto de servicios. El autor expone dos conceptos al
respecto: el modelo de desempefiio evaluado (EP) y el modelo de calidad
normalizada (NQ) que integra el concepto de punto ideal clasico con el

concepto de expectativas revisadas. (Duque, 2005, pag. 75)

d) Modelo SERVPERF

El modelo SERVPERF surge a raiz de las criticas realizadas por
diversos autores al modelo SERVQUAL, especificamente sobre su escala
para medir las expectativas. Croniny Taylor, en 1992, presentan un modelo
alternativo para evaluar la calidad del servicio que se centra exclusivamente
en las percepciones de los usuarios sobre el desempefio del servicio,
desechando el uso de expectativas en esta evaluacion. Este enfoque

representa un cambio significativo respecto al SERVQUAL, destacando la
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importancia de evaluar la calidad del servicio desde la perspectiva de lo que

realmente experimentan los usuarios.

Este modelo alternativo emplea una escala similar a la del
SERVQUAL, utilizando sus 22 items, pero se enfoca Unicamente en la
evaluacion de las percepciones del servicio, simplificando asi el proceso de
evaluacion. La justificacion detras de esta eleccion radica en la escasa
evidencia que respalda la idea de que los usuarios valoren la calidad de un
servicio como la diferencia entre expectativas y percepciones. Ademas,
Cronin y Taylor sefialan una tendencia comun de los usuarios a calificar las
expectativas como altas, lo que podria afectar la validez de un modelo que

depende en gran medida de la brecha entre expectativas y percepciones.

Este modelo propuesto por Cronin y Taylor destaca por su enfoque
exclusivo en las percepciones de los usuarios, simplificando el proceso de
evaluaciéon al utilizar la escala del SERVQUAL. Su argumento contra la
inclusion de expectativas se basa en la percepcion de que los usuarios
tienden a calificar las expectativas como altas, sugiriendo que la calidad del
servicio debe evaluarse directamente segun la experiencia del usuario.
Esta propuesta representa un enfoque mas directo y simplificado para

medir la calidad del servicio. Estos autores desarrollan su escala con un
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considerable apoyo teérico de Duque en el 2005, ademéas de su
superioridad psicométrica frente al modelo SERVQUAL probada por

diversos estudios empiricos. (Torres & Vasquez, 2015, pag. 65).

e) El modelo de los tres componentes expresado por Rust & Oliver

(1994)

Se argumenta que las percepciones de calidad no requieren
necesariamente una experiencia previa con el servicio o proveedor, a
diferencia de la satisfaccion, que se basa exclusivamente en la experiencia
vivida. Los autores de este enfoque identifican tres componentes
fundamentales siempre presentes en la calidad del servicio: el servicio y
sus caracteristicas, el ambiente del servicio y el servicio entregado. El
primero se refiere a cémo el servicio ha sido disefiado para ser
proporcionado, abarcando sus caracteristicas especificas y los objetivos
establecidos para el servicio. Por otro lado, el ambiente del servicio se
subdivide en interno, relacionado con la cultura organizacional y la filosofia
de la direccion para ofrecer el servicio, y externo, vinculado al entorno fisico

en el que se desarrolla el servicio.

En esencia, la distincidn entre percepciones de calidad y satisfaccion

se basa en la nocién de que las primeras pueden formarse incluso sin una
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experiencia directa, mientras que la satisfaccion se fundamenta
Unicamente en la experiencia vivida. Los tres componentes identificados
resaltan la complejidad de la calidad del servicio, considerando tanto
aspectos intrinsecos del servicio y su disefio como factores externos, como
el ambiente organizacional y fisico, que influyen en la percepcion del
cliente. Este enfoque proporciona una comprensiéon mas completa y
detallada de los elementos esenciales que contribuyen a la calidad en el

contexto de los servicios. (Nufiez & Juarez, 2018, pag. 54)

f) Modelo jerarquico

En el estudio de las percepciones de los usuarios de servicios, Brady
y Cronin desarrollan una solucion tridimensional para completar la
modelizacion de la calidad de servicio. Los proponentes de este enfoque
sostienen que no pretende excluir a otros modelos, sino que se presenta
como una perspectiva mas completa para definir la calidad de los servicios,
abordando el concepto a través de tres dimensiones clave: la calidad de

interaccion, la calidad del entorno y la calidad de resultado.

— La "Calidad de Interaccion” se centra en las actitudes de los
empleados, el comportamiento en las interacciones entre empleado

y cliente, y la capacitacion de los profesionales que prestan el
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servicio. Esta dimension se enfoca en la experiencia del cliente como
resultado de la interaccion con el componente humano de la
organizacion, reconociendo la importancia critica del papel
desempefiado por los empleados en la linea del frente,

especialmente en la industria de servicios.

Por otro lado, la "Calidad de Entorno" se concentra en el disefio de
las instalaciones, las condiciones ambientales y los factores
sociales. Se refiere a los elementos fisicos o tangibles de la
organizacion y examina si otros usuarios influyen en el desarrollo
adecuado del servicio. Esta dimension reconoce la relevancia del
entorno fisico y social en la percepcion global de calidad por parte

del cliente.

La "Calidad de Resultado" se desarrolla en subdimensiones como el
tiempo de espera, elementos tangibles y utilidad. Esta dimensién se
refiere a los beneficios para el cliente o los resultados del servicio
recibido, considerandose como el producto final del servicio. Aqui, la
atencion se centra en la satisfaccion del cliente y en la utilidad
percibida, evaluando el impacto concreto del servicio en las

necesidades y expectativas del cliente.
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Este enfoque tridimensional busca ofrecer una comprension mas
completa de la calidad de los servicios, incorporando elementos humanos,
fisicos y de resultado. Al considerar la calidad a través de estas tres
dimensiones, se pretende capturar la complejidad y la diversidad de
factores que contribuyen a la percepcion global del cliente sobre la calidad

del servicio. Cruz et al. (2018, pags. 269-270)

Figura 1

Modelo jerarquico

[ Calidad del servicio

Calidad de la interaccitn

Calidad del entarno

Calidad del resuitado

Relacion cliente - Elementos tangibles y Experiencia y safisfaccion del cliente
organizacion fisicos
] ] ]
Actitud Condiciones entorno Tiempa de espera
Comportamignto Disefia Tangibles
Formulacian Faclores sociales Utilidad

Nota: Cruz et al

. (2018)
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2.2.2. Imagen organizacional

Meza (2018, pag. 46), indica que la imagen organizacional es la
representaciéon mental de una percepcion (racional, sensorial y emocional)
compartida que los diversos publicos tienen sobre una organizacién
cualquiera, sea ésta publica o privada; gubernamental o no-gubernamental;
con o sin fines de lucro; desarrollada o de reciente creacion; local, nacional
o internacional. Esta representacién mental debe incluir la auto-percepcion
(publicos internos), la cual condiciona la manera y profundidad en que la
organizacién se comunica y relaciona con cada publico, en un tiempo y

contexto determinados.

Segun las reflexiones de Ravasi, que fueron recogidas por Pujols-
Cols y Foutel (2018, pags. 69-70), la imagen organizacional ha sido objeto
de estudio tanto en la literatura organizacional como en la del marketing,
siendo analizada desde perspectivas diversas. Hatch & Schultz sefialan
gue la literatura de marketing ha dirigido su atencion predominantemente
hacia una perspectiva externa de la imagen organizacional. En este
contexto, la definen como las percepciones y sentimientos que existen en
la mente de diversos publicos, incluyendo clientes, la comunidad,
proveedores, distribuidores, el Estado, entidades reguladoras y de

acreditacion, inversores, entre otros. La vision externa de la imagen
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organizacional, segun lo sostenido por Hatch & Schultz, se centra en la
impresion que una organizacién genera en su entorno. Este enfoque es
similar al concepto de marca corporativa o imagen corporativa, donde la
atencion recae en la percepcidn que diversos actores externos tienen de la
organizacion. Asi, la imagen organizacional se convierte en una
construccion colectiva influenciada por la interaccién con distintos publicos
y partes interesadas, conformando la imagen que la organizacion proyecta
en su entorno. En términos mas amplios, Ravasi, a traves de sus
observaciones, plantea la idea de que la imagen organizacional ha sido
abordada desde diferentes perspectivas, o que sugiere una riqueza y
complejidad en la comprension de como las organizaciones son percibidas
y evaluadas tanto interna como externamente. Este enfoque
multidimensional permite una visibn mas completa de la imagen
organizacional, considerando sus diversas facetas y la influencia de

distintos grupos en la construccién de esta imagen.

Como consecuencia de esta orientacion externa de la imagen
organizacional, se enfoca en la percepcion que la empresa genera en su
entorno, una nocion que se asemeja al concepto de marca corporativa o
imagen corporativa. Aunque existe una considerable cantidad de estudios

sobre esta perspectiva externa, la investigacion sobre la perspectiva interna
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de la imagen organizacional es aun limitada. Esta perspectiva interna
puede ser entendida como la percepcién que los miembros de una
organizacion tienen acerca de como la entidad es percibida por agentes
externos, segun la formulacion de Dulton y Dukerich. En este contexto, la
imagen organizacional surge como respuesta a la pregunta: "¢,cémo creen
ellos que somos?". Esta nocion refleja la importancia de considerar no solo
la proyeccion externa de una organizacion, sino también cémo los
miembros internos interpretan la forma en que la entidad es percibida por
aguellos fuera de ella. La imagen interna puede estar moldeada por
factores como la cultura organizacional, la comunicacion interna y la
interaccion entre los miembros de la organizacién. En ultima instancia,
ambas perspectivas, interna y externa, contribuyen a la construcciéon y

mantenimiento de la imagen organizacional en su totalidad

Segun Hatch y Schultz, citados por Duque y Carbajal (2015, pag.
118),

La imagen organizacional puede ser conceptualizada como una
percepcion completa y vivida que es mantenida por un individuo o un grupo
especifico dentro de una organizacion. Esta impresion se desarrolla a
través de la interpretacion colectiva y la comunicacion estratégica de la

organizacion, dando forma a una representacion cuidadosamente
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elaborada y resguardada de su identidad. En otras palabras, la imagen
organizacional es el resultado de la manera en que un grupo de individuos
dentro de la organizacion da significado y comparte una vision coherente,
al mismo tiempo que la organizacién se comunica de manera intencionada
para proyectar una imagen que responde a sus objetivos y valores
fundamentales. Esta definicion sugiere que la imagen organizacional es
mas que una simple percepcion superficial; es una comprensién profunda
y global que abarca diversos aspectos de la organizacion. Esta impresion
holistica se mantiene a través de la interaccién continua entre los miembros
internos y la comunicacién efectiva hacia los publicos externos. Al proteger
y gestionar activamente esta representacion, la organizacién busca
mantener una identidad sdélida y positiva en la mente de aquellos que
interactian con ella, contribuyendo asi a su reputacion y posicion en el

entorno empresarial y social.

Segun Capriotti (2013), “la imagen organizacional puede definirse
como: la estructura mental de la organizacion que se forman los publicos
como resultado del procesamiento de toda la informacion relativa a la

misma”. (Pag. 29)
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Para Ghaddra Gonzélez en 1990, la imagen organizacional es la
totalidad de las situaciones o ideas sobre la reputacion de una
organizacion. Constituye un fenomeno de opinion publica, como resultado
de la apreciacion que la gente tiene acerca de una compaiia y de la
informacion que fue acumulada a través del tiempo. Es el resultado de
todas aquellas experiencias, impresiones, creencias y sentimientos que
poseen las personas acerca de una empresa. (Yero, Bello, & Velasquez,

2013, pag. 3)

2.2.2.1. Laimagen organizacional esta constituida por 4 elementos
Segun Garmendia (2014, pags. 17-26), la imagen organizacion esta
constituida por:
a) Larealidad organizacional
- Rasgos y condiciones objetivas del ser social de la organizacion.
- Debe considerarse los siguientes puntos
e Su entidad juridica y su funcionamiento legal
e Su estructura o modalidad organizativa y operativa
e Las peculiaridades de su funcién
e Su realidad economica financiera
e Suintegracién social interna

e Comunicacion interna y externa
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b) Laidentidad organizacional
- Atributos asumidos como propios por la misma organizacion
- Estos atributos se constituyen como discurso de la identidad

- Genera formas de auto representacion

c) La comunicacion organizacional
- Conjunto de mensajes efectivamente emitidos
- De forma consciente o inconsciente, voluntaria o involuntaria toda

organizacion arroja una serie de comunicados

d) Laimagen organizacional
- Es el registro publico de los atributos identificados por el sujeto social
- Es la construccién social de esa “realidad”

- Puede construirse de manera intencional o espontanea

2.2.2.2. Elementos constitutivos
Asimismo, Garmendia (2014, pags. 11-16), menciona que los
elementos constitutivos de la imagen organizacional son:

- Misién
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- Vision
- Valores
- Objetivo General

- Estructura Organizacional

2.2.2.3. Funciones y tipos de imagen organizacional

Joan Costa en el 2005, en su articulo “ Creacion de la imagen
organizacional, el paradigma del siglo XXI'; se refiere a las funciones
concretas y especificas de la categoria, con las que demuestra como
interviene la imagen en el éxito de las organizaciones (Yero, Bello, &

Velasquez, 2013, pag. 9)

- [Estos objetivos estratégicos abarcan una amplia gama de
dimensiones esenciales para el éxito y la proyeccion a largo plazo
de una organizacion. En primer lugar, destacar la identidad
diferenciadora de la organizacién implica resaltar los elementos
distintivos que la definen en un mercado competitivo, estableciendo
asi una presencia Unica y memorable. Al mismo tiempo, definir el
sentido de la cultura organizacional implica establecer los valores
fundamentales y las normas compartidas que guian el

comportamiento interno y externo.
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Construir la personalidad y el estilo corporativos se centra en
moldear la imagen y la percepcion que la organizacién desea
transmitir al mundo. Reforzando el "espiritu de cuerpo” y orientando
el liderazgo, la organizacion busca fomentar la cohesion interna y
guiar a sus lideres para alinearlos con la vision y los valores
compartidos. Atraer a los mejores especialistas implica posicionarse
como un empleador atractivo, buscando el talento necesario para el
crecimiento y la innovacion.

Motivar al mercado de capitales y evitar situaciones criticas se
relacionan con gestionar las percepciones y la confianza de los
inversores, influyendo asi en la valoracion financiera de la
organizacion. Impulsar nuevos productos y servicios busca destacar
la capacidad de innovacion y adaptacién de la empresa en un
entorno cambiante, mientras que relanzar la empresa puede ser
crucial para revitalizar su presencia en el mercado.

Generar una opinion publica favorable y reducir los mensajes
involuntarios se enfocan en gestionar la imagen publica y minimizar
riesgos de comunicacion. Optimizar las inversiones en comunicacion
implica dirigir los recursos de manera eficiente para maximizar la
efectividad de la estrategia de comunicacion. Acumular reputacion y

prestigio se considera como un "pasaporte para la expansion”,
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sugiriendo que una reputacion sdlida facilita la entrada a nuevos
mercados y la busqueda de oportunidades de crecimiento.

- Atraer a los clientes y fidelizarlos implica establecer conexiones
sélidas con el mercado, ofreciendo productos y servicios que
resuenen con sus necesidades y valores. Finalmente, inventar el
futuro destaca la importancia de la innovacion y la anticipacion de
tendencias para mantenerse relevante y competitivo a largo plazo.
En conjunto, estos objetivos reflejan la naturaleza integral de la
gestion de la imagen organizacional y su impacto en diversos

aspectos clave del éxito empresarial.

2.2.2.4. Modelos tedricos

Segun Kaplun (2002), propone seis enfoques tedricos sobre imagen
organizacional y sugiere metodologias de recoleccion de informacion que
pueden, en algunos casos, ser (tiles para procesar y ordenar datos. Los
seis enfoques son: interaccionista, institucionalista, semiotico, socio-clinico,
estratégico cultural, y socio-politico. Partimos para ello de una revisién
bibliografica y de nuestra experiencia practica en consultorias en
organizaciones empresariales y sociales. Aunque de origenes diversos, los
seis enfoques pueden resultar complementarios y mutuamente

enriquecedores para el trabajo académico y profesional. (Pag. 1)
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Pintado y Snachéz (2013), explica que cada individuo construye su
propia percepcion unica de una empresa, influenciada por una variedad de
interacciones a lo largo del tiempo y a través de diversos canales. Estas
interacciones pueden abarcar desde la exposicién a la publicidad y la
informacion proporcionada por los empleados de la tienda hasta las
recomendaciones de amigos, las experiencias vividas con la empresa
(tanto positivas como negativas), la presentacion de los productos y la
asociacion de la marca con personalidades famosas. Es crucial reconocer
gue la imagen de una empresa se forma a partir de la acumulacién de
diversos atributos relacionados con la compafiia, y este proceso es
altamente subjetivo y personalizado. La diversidad de fuentes que
contribuyen a la formacién de la imagen destaca la complejidad del
fendmeno. Cada punto de contacto con la empresa deja una impresién que
se suma al conjunto de percepciones de una persona. Desde el impacto
emocional de las experiencias directas hasta la influencia de las opiniones
de amigos y la exposicibn a mensajes publicitarios, cada elemento
contribuye a la construccion de unaimagen que puede ser Unica para cada
individuo. La imagen de una empresa, por lo tanto, se moldea a traves de
un proceso dinamico y en constante evolucion, donde las percepciones se

entrelazan y se definen mutuamente alo largo del tiempo. Comprender esta
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complejidad es esencial para la gestién efectiva de la imagen de una
empresa, ya que implica reconocer la diversidad de factores que influyen
en las percepciones individuales y la importancia de gestionar cada
interaccion para crear una imagen positiva y coherente en la mente de los

consumidores. (p.19).

Por otra parte, las dimensiones que se encuentran asociadas a la

imagen de una empresa son diversas y abarcan aspectos clave:

- Edificaciones o entornos: Estos constituyen el componente fisico
donde las empresas ofrecen sus servicios 0 productos, destacando
la importancia de la ubicaciéon para maximizar la rentabilidad. La
comodidad y accesibilidad de estos lugares también contribuyen a la

percepcion global de la empresa.

- Productos y su presentacion: La calidad del servicio o bien que la
empresa ofrece al mercado tiene un impacto directo en su imagen.
La posicion establecida en la mente de los consumidores, asi como
la influencia sobre otras marcas, son factores determinantes para la

percepcion de los clientes.
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Logotipos y colores corporativos: La identificacién visual de la
empresa, a través de su logotipo y la paleta de colores distintivos,
juega un papel crucial en el reconocimiento por parte de los
consumidores. Estos elementos contribuyen a diferenciar la marca

en un mercado competitivo.

Personalidades: La interaccién con el personal de la empresa influye
en la percepcion del cliente. La empatia y el profesionalismo de los
colaboradores durante la experiencia de compra o0 servicio
contribuyen a forjar una imagen positiva, lo que puede fomentar la

fidelidad del cliente.

Iconos corporativos: Los simbolos o emblemas que representan a la
empresa son elementos visuales que permiten su identificacion
inmediata. Estos iconos se convierten en la bandera distintiva de la

empresa, reforzando su presencia en el mercado.

Comunicacion: La manera en que la empresa se comunica a traves
de diversos medios, como mensajes escritos, audios, visuales, entre
otros, juega un papel crucial en la formacion de su imagen. La

informacion transmitida a los consumidores contribuye a construir
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una imagen coherente y atractiva para el publico objetivo (Pag. 23-

33)

Pasquel, et al. (2016), indican que es esencial considerar que la
imagen corporativa no es una herramienta de auxilio para activar las
ventas, mejorar la promocién comercial, ni mucho menos representa una
técnica para alcanzar resultados medibles a corto plazo. Por tanto, es
necesario entender que la existencia de dificultades o mal entendidos que
afecten a la imagen corporativa pone en riesgo las ventas de los bienes o
servicios que se ofertan; asimismo, peligran innecesariamente el conjunto
de creencias, ideas, sentimientos, impresiones, cualidades funcionales vy
atributos psicolégicos que son propios en la mente de sus publicos y de los

gue no lo son. (p.5).

El autor introduce 5 dimensiones relacionadas con la imagen

corporativa, cada una aportando distintos aspectos clave:

- Calidad del bien o servicio: Esta dimension se centra en las
caracteristicas especificas que un servicio o producto ofrece durante
el proceso de toma de decisiones de compra. La calidad de estos

elementos se convierte en un factor determinante para garantizar la
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satisfaccion del cliente, especialmente al compararse con las ofertas
de la competencia.

Calidad de infraestructura: Este aspecto implica proporcionar
espacios adecuados que satisfagan todas las necesidades, tanto
para el cliente interno como externo. Garantizar una infraestructura
bien equipada y funcional contribuye a fortalecer la imagen
corporativa.

Confianza en la organizacion: La confianza se construye mediante
la participacion activa en la prestacion de servicios o productos, el
establecimiento de metas claras y la ejecucion eficiente de
operaciones. La confianza en la organizacién se refleja en su
capacidad para cumplir con sus compromisos.

Variedad en los productos y servicios: La diversificacion de la oferta
de productos o servicios es esencial para proporcionar una
satisfaccion adecuada a los clientes. La capacidad de adaptarse y
ofrecer una variedad de opciones contribuye a fortalecer la imagen
de la empresa.

Precio del servicio o producto: El valor que la empresa asigha a sus
servicios o productos se refleja en el precio. Esta dimension aborda
no solo el costo monetario, sino también el valor percibido por los

clientes. La transparencia y la adecuacion entre costo, valor y precio
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son fundamentales para la construccién de una imagen corporativa

positiva (Pag. 9-10).

Bravo et al. (2009), indica que las organizaciones en general,
planifican la gestion de suimagen alo largo de una serie de fases que son;
estrategia y cultura empresarial, objetivos de imagen, acciones de
comunicacién, identidad visual, imagen percibida por el consumidor y

analisis de diferencias. (Pag. 68)

Los autores expusieron las siguientes dimensiones:

- Servicios ofrecidos: variedad de productos y servicios, servicios fiables.

- Localizacion: ubicacion, cantidad de oficinas, distancia al domicilio.

- Responsabilidad social corporativa: realizacion de obras sociales,
conciencia con el ambiente, comprometida con la sociedad.

- Impresion global: honesta, cumple sus promesas, simpética, buena
impresién, transmite confianza.

- Personal: aspecto adecuado, amable, profesional, disponible al cliente.

(Pag. 73)
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Modelo de Garcia de los Salmones y Rodriguéz del Bosque

Este modelo, realizado por Salmones y Rodriguez del Bosque

(2006, pag. 130), presenta las siguientes dimensiones de acuerdo a la tabla

siguiente:

Tabla 1

Dimensiones de la imagen organizacional

Imagen Comercial

Imagen Social

- Ofrece muchos
servicios afiadidos
a la simple llamada
telefénica

- Buena cobertura

- Buena calidad en
la comunicacion

- Buenos precios

- Buen
asesoramiento
comercial al cliente
- Resolucion rapida
de problemas

- Amabilidad en el
trato con el cliente
- Empresa
preocupada por
ofrecer calidad al
cliente

- Empresa que
transmite confianza

Imagen Estratégica Imagen
Emocional

- Los productos de la empresa - Empresa que

los puedo encontrar en transmite

numerosos establecimientos simpatia

- La empresa aparece mucho - Empresa que

transmite un
espiritu joven

en los medios de
comunicacion (television,
revistas, vallas,

entre otros)

- La empresa es innovadora,
se esfuerza por lanzar nuevos
servicios y productos

- La empresa invierte mucho
en tecnologia y en mejorar sus
redes de comunicacion

- Empresa con proyeccion de
futuro (expansion, alianzas,
compra de otras empresas,
entre otras cuestiones)

- Empresa bien dirigida

- Empresa
comprometida
con la
sociedad
(donaciones,
financiacién
acontecimiento
s)

- Empresa
preocupada
por el medio
ambiente

Nota: Garcia de los Salmones y Rodriguez del Bosque (2006)
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2.3. Definicion de términos basicos:

a) Rapidez del servicio: Para dar un buen servicio al cliente, no basta
con atenderlo con amabilidad, sino que también es necesario
atenderlo con rapidez; puesto que hacer esperar de mas al cliente
€S un riesgo que podria acarrear que abandone a la entidad y se
convierta en cliente de la competencia Arellano (2000), citado por

(Neyra, 2018).

b) Oportunidad del servicio: Implica que el servicio a proporcionar
debe darse en el momento convenido con el cliente, es muy
importante evitar los atrasos puesto que el cliente efectia una
programacién de sus actividades en base al recibo oportuno del
servicio pactado con la organizacion Arellano (2000), citado por

(Neyra, 2018).

c) Predisposicién del colaborador: Implica el nivel de iniciativa que
caracteriza al trabajador de una organizacion para atender las
responsabilidades encargadas por la alta direccion, y de forma

especifica, para atender las diversas dudas, inquietudes, otros que
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presentan los clientes referidos al consumo del producto y/o servicio

gue oferta la entidad Arellano (2000), citado por (Neyra, 2018).

d) Imagen Comercial: Son las afirmaciones relativas al tratamiento del

producto y servicio ofrecido. La percepcién de los usuarios sobre el
caracter innovador de la empresa, inversion en redes, proyeccion de
futuro, estrategia de distribucion y presencia en los medios se recoge
en el segundo factor, denominado imagen estratégica. (Garcia de

los Salmones & Rodriguez del Bosque, 2006).

e) Imagen Estratégica: Las afirmaciones relacionadas con el

f)

posicionamiento de las empresas en cuanto a atributos de caracter
subjetivo se incluyen en la dimensién emocional de la imagen

(Garcia de los Salmones & Rodriguez del Bosque, 2006).

Imagen Emocional: La imagen emocional va muy ligada a tu
imagen interna que es la que nos sirve de clave emocional para
superar los retos que la vida nos marca, eso se refleja en nuestra
imagen externa y lo que transmitimos (Garcia de los Salmones &

Rodriguez del Bosque, 2006).
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g) Imagen Social: Cada individuo experimenta necesidades de imagen
en sus interacciones interpersonales, las cuales estan vinculadas a
los roles que desempeiia en su vida diaria al interactuar con los
demas. Estas necesidades se refieren al valor social positivo que la
persona busca para si misma durante dichas interacciones. En
esencia, se trata de la demanda que el individuo tiene de ser
percibido de manera favorable por los demés en diversos contextos
y roles sociales que desempefia. Estas necesidades de imagen
influyen en la forma en que las personas gestionan sus relaciones y
como se presentan ante los deméas (Garcia de los Salmones &

Rodriguez del Bosque, 2006).
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CAPITULO Il

MARCO METODOLOGICO

3.1. Tipo deinvestigacion

El presente trabajo de investigacion presenta una tipologia bésica,
ya que respeta el comportamiento natural de las variables de estudio
durante su desarrollo y se respalda en los conocimiento y modelos previos
validados y publicados. Por ende, en esta oportunidad seran contrastados
en los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de
Tacna en el afio 2023, con el objetivo de generar un aporte mas ala ciencia,
respetando los conceptos en los que inicialmente sirvieron de referencia

(Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2019).

3.2. Nivel de investigacion

De acuerdo al nivel de profundidad es cuantitativa y correlacional, ya
que se permitira la medicion estadistica entre la calidad de servicio e
imagen organizacional y su relacion entre ambas. Cabe sefalar que,
durante la aplicacion de los cuestionarios no se permitirh que se vean
afectados por intromision de factores exégenos, que desvirtien la

genuinidad de los resultados en los clientes de la Agencia de Aduanas
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Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023 (Hernandez-

Sampieri & Mendoza, 2019)

3.3. Disefio de investigaciéon

El presente trabajo de tesis es de corte no experimental, ya que,
durante el estudio de la calidad de servicio e imagen organizacional, no se
manipulara de forma maliciosa e intencional los datos recopilados; muy por
el contrario, seran sometidos a observacion directa del hecho, tal y como
se vayan dando, para su andlisis respectivo (Hernandez-Sampieri &

Mendoza, 2019).

Asi también, sera de corte transversal, ya que la presente tesis sera

desarrollada durante el afio 2023 (Hernandez-Sampieri & Mendoza, 2019).

3.4. Poblacién y muestra

Poblacién:

La poblacion de estudio para el presente trabajo de investigacion es
conocida y estara conformada por 148 clientes de la Agencia de Aduanas
Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023 (Mucha, Chamorro,

Oseda, & Alania, 2020).
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Muestra:
Bajo la consideracion de que se esta frente a una poblacién conocida

y amplia, se aplica la formula de muestreo (Mucha, Chamorro, Oseda, &

Alania, 2020):
Z%,,p.9.N
"TIW-1D.eT+ 22,
Por lo tanto:
Nivel de Confianza (A) 95% - 0.95
Coeficiente de Confianza (2) 1.96
Probabilidad de Exito (p) 0.5
Probabilidad de Fracaso (q) 0.5
Tamafio de la Poblacién (N) 148
Nivel de Error (e) 5% - 0.05
A

Tamafo de Muestra (n)

determinar

Reemplazando los valores:
142.1392

1.3279

n= 107.0405904
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Por lo tanto, la muestra de estudio a considerar esta compuesta por
107 clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de

Tacna en el affo 2023.

3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

La técnica a emplear es la encuesta y el instrumento sera el
cuestionario para medir el nivel de relacién entre la calidad de servicio y la
imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

En el caso de la medicion de la calidad de servicio, se tomara el

modelo SERVQUAL planteado por Parasuraman, Ziethaml y Berry (1988)

Y para evaluar la imagen organizacional, se tomara en cuenta el

modelo de Garcia de los Salmones (2006).

3.6. Procedimiento en el tratamiento de los datos
La investigacion requiere en primera instancia, la autorizacion de la

Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. Tacna, por lo que se le solicitara de
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manera escrita al administrador de dicha organizacion, con la finalidad de
gue se brinde las facilidades para poder llevar a cabo el presente estudio.

Con la autorizaciéon debidamente aprobada, se procedera a la
aplicacion de los instrumentos propuestos, solicitando a cada uno de los
clientes registrados en la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad
de Tacna en el afio 2023 el llenado de los cuestionarios propuestos.

Mientras que los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C.
vayan llenando el cuestionario, se procedera a explicar la naturaleza y
finalidad de la investigacion, de la cual son parte fundamental. Por ende,
sus respuestas deben ser fidedignas y genuinas, en razén a las
percepciones personales de cada uno.

Una vez culminado el llenado de los instrumentos, los datos
recolectados seran procesados en el software estadistico IBM SPSS
Windows Version XXIV, a través del cual se permitira la tabulacion de
datos, de acuerdo a los instrumentos propuestos, con el objetivo de reflejar
los resultados obtenidos de una forma mas interactiva, mediante
representaciones gréficas y tablas. También se realizard pruebas de

normalidad estadistica, correlacion de Rho Spearman y Alfa de Cronbach.
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CAPITULO IV

RESULTADOS

4.1. Presentacion de los resultados

4.1.1. Resultados descriptivos de la Variable 1: Calidad de Servicio.

Tabla 2.

Niveles de la Variable 1 Calidad de servicio.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 22 20,56 20,56

Bajo 29 27,10 47,66
Regular 31 28,97 76,64

Alto 17 15,89 92,52
Muy alto 8 7,48 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 1.

Niveles de la Variable 1 Calidad de servicio.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 2.

Como se apreciaen laTabla 2 y Figura 2, se tiene los resultados obtenidos
sobre la Variable 1: Calidad de Servicio. Los datos indican que para el 28,97
% de encuestados la calidad de servicio se halla en niveles regulares, el
27,10 % lo ubico en niveles bajos, el 20,56 % en niveles muy bajos, el 15,89
% lo ubico en niveles altos y el 7,48 % de los encuestados indicd que la

calidad de servicio se hallaba en niveles muy altos.
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Tabla 3.

Niveles de la Dimensién 1 Fiabilidad.

80

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 31 28,97 28,97

Bajo 26 24,30 53,27
Regular 23 21,50 74,77

Alto 19 17,76 92,52
Muy alto 8 7,48 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.

80



81

Figura 3.

Niveles de la Dimensién 1 Fiabilidad.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 3.

En la Tabla 3 y Figura 3, se presenta el conteo de frecuencia sobre los
niveles de la Dimension 1: Fiabilidad de la Variable 1: Calidad de Servicio.
Como se aprecia, el 28,97 % de encuestados indic6 que la fiabilidad se
hallaba en niveles muy bajos, el 24,3 % se hallaba en niveles bajos, el 21,5
% lo ubicd en niveles regulares, el 17,76 % lo considerd en niveles altos y
el 7,48 % sostuvo que la dimensién de Fiabilidad se halla en niveles muy

altos.

81



82

Tabla 4.

Niveles de la Dimensién 2 Capacidad de Respuesta.

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 26 24,30 24,30

Bajo 30 28,04 52,34
Regular 25 23,36 75,70

Alto 18 16,82 92,52
Muy alto 8 7,48 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 4.

Niveles de la Dimensién 2 Capacidad de Respuesta.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 4.

En la Tabla 4 y Figura 4, se puede observar los resultados expresados en
frecuencias y porcentajes en relacién de los niveles de la Dimensién 2:
Capacidad de Respuesta de la Variable 1: Calidad de Servicio. Los
resultados permitieron conocer que el 28,04 % de encuestados
consideraba que la capacidad de respuesta se hallaba en niveles bajos, el
24,30 % ubic6 esta dimension en los niveles muy bajos, el 23,36 % de
encuestados ubico la capacidad de respuesta en niveles regulares, el 16,82
% sostuvo que estaba en niveles altos y el 7,48 % consideré la capacidad

de respuesta en niveles muy altos.
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Tabla 5.

Niveles de la Dimensién 3 Seguridad.

84

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 20 18,69 18,69

Bajo 25 23,36 42,06
Regular 29 27,10 69,16

Alto 21 19,63 88,79
Muy alto 12 11,21 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 5.

Niveles de la Dimensién 3 Seguridad.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 5.

Como puede ser apreciado en la Tabla 5 y Figura 5, se encuentran los
resultados en frecuencias y porcentajes sobre los niveles de la Dimension
3: Seguridad de la Variable 1: Calidad de Servicio. Luego de analizar los
datos, se pudo conocer que el 27,10 % de encuestados presentaba niveles
altos en la dimension seguridad, el 23,36 % lo consideraba en niveles bajos,
el 19,63 % de encuestados considero la seguridad en niveles altos, el 18,69
% los ubicd en niveles muy bajos, mientras que el 11,21 % de los
participantes de la investigacién ubico la dimension de seguridad en niveles

muy altos.
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Tabla 6.

Niveles de la Dimension 4 Empatia.

86

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 21 19,63 19,63

Bajo 29 27,10 46,73
Regular 37 34,58 81,31

Alto 13 12,15 93,46
Muy alto 7 6,54 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 6.

Niveles de la Dimension 4 empatia.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 6.

Como se tiene en la Tabla 6 y Figura 6, pueden observarse los resultados

expresados en frecuencias y porcentajes en relacion de los niveles de la

Dimension 4. Empatia de la Variable 1: Calidad de Servicio. Luego de

recopilar los datos en los investigados, se pudo conocer que el 34,58 % de

encuestados tenia niveles altos en la dimension empatia, el 27,10 % de

participantes ubicé la empatia en niveles bajos, el 19,63 % de encuestados

lo considero en niveles muy bajos, el 12,15 % considerd la empatia en

niveles altos y el 6,54 % de encuestados consideraba la empatia en niveles

muy altos.
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Tabla 7.

Niveles de la Dimension 5 Aspectos tangibles.

88

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 21 19,63 19,63

Bajo 28 26,17 45,79
Regular 31 28,97 74,77

Alto 15 14,02 88,79
Muy alto 12 11,21 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 7.

Niveles de la Dimensidn 5 Aspecto tangibles.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

laTabla 7.

La Tabla 7 y Figura 7, contienen los resultados del conteo de frecuencias
sobre los niveles de la Dimension 5: Aspectos Tangibles de la Variable 1:
Calidad de Servicio. Como se puede apreciar, se tiene que el 28,97 % de
encuestados considerd que los aspectos tangibles se hallaban en niveles
regulares, el 26,17 % lo considerd en niveles bajos, el 19,63 % sostuvo que
estaba en niveles muy bajos, el 14,02 % ubicé los aspectos tangibles en
niveles altos y el 11,21 % de encuestados considerd los aspectos tangibles

en niveles muy altos.
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4.1.2. Resultados descriptivos de la

Organizacional.

Tabla 8.

Niveles de la Variable 2 Imagen organizacional.

90

Variable 2: Imagen

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
() (%) acumulado (%C)

Muy bajo 22 20,56 20,56

Bajo 32 29,91 50,47
Regular 31 28,97 79,44

Alto 15 14,02 93,46
Muy alto 7 6,54 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 8.

Niveles de la Variable 2 Imagen organizacional.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 8.

Como se apreciaen la Tabla 8 y Figura 8, se tiene los resultados obtenidos
sobre la Variable 2: Imagen organizacional. Los datos indican que para el
29,91 % de encuestados laimagen organizacional se halla en niveles bajos,
el 28,97 % lo ubicé en niveles regulares, el 20,56 % en niveles muy bajos,
el 14,02 % lo ubic6 en niveles altos y el 6,54 % de los encuestados indico

gue la imagen organizacional se hallaba en niveles muy altos.
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Tabla 9.

Niveles de la Dimension 1 Imagen institucional.

92

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 25 23,36 23,36

Bajo 26 24,30 47,66
Regular 34 31,78 79,44

Alto 15 14,02 93,46
Muy alto 7 6,54 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 9.

Niveles de la Dimension 1 Imagen institucional.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 9.

En la Tabla 9 y Figura 9, se presenta el conteo de frecuencia sobre los
niveles de la Dimension 1: Imagen institucional de la Variable 2: Imagen
organizacional. Como se aprecia, el 31,78 % de encuestados indicé que la
imagen institucional se hallaba en niveles regulares, para el 24,30 % se
hallaba en niveles bajos, el 23,36% lo ubicé en niveles muy bajos, el 14,02
% lo consider6 en niveles altos y el 6,54 % sostuvo que la dimension de

imagen institucional se halla en niveles muy altos.
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Tabla 10.

Niveles de la Dimension 2 Imagen Estratégica.

94

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 23 21,50 21,50

Bajo 27 25,23 46,73
Regular 34 31,78 78,50

Alto 14 13,08 91,59
Muy alto 9 8,41 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 10.

Niveles de la Dimension 2 Imagen Estratégica.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 10.

En la Tabla 10 y Figura 10, se puede observar los resultados expresados
en frecuencias y porcentajes en relacion de los niveles de la Dimension 2:
Imagen Estratégica de la Variable 2: Imagen organizacional. Los resultados
permitieron conocer que el 31,78 % de encuestados consideraba que la
imagen estratégica se hallaba en niveles regulares, el 25,23 % ubicé esta
dimensién en niveles bajos, el 21,50 % de encuestados ubicé la imagen
estratégica en niveles muy altos, el 13,08 % sostuvo que estaba en niveles

altos y el 8,41 % considerd la imagen estratégica en niveles muy altos.
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Tabla 11.

Niveles de la Dimensiéon 3 Imagen emocional.

96

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 22 20,56 20,56

Bajo 27 25,23 45,79
Regular 35 32,71 78,50

Alto 16 14,95 93,46
Muy alto 7 6,54 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 21.

Niveles de la Dimensiéon 3 Imagen emocional.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 11.

Como puede ser apreciado en la Tabla 11 y Figura 11, se encuentran los
resultados en frecuencias y porcentajes sobre los niveles de la Dimension
3: Imagen emocional de la Variable 2: Imagen organizacional. Luego de
analizar los datos, se pudo conocer que el 32,71 % de encuestados
presentaba niveles regulares en la dimension imagen emocional, el 25,23
% lo consideraba en niveles bajos, el 20,56 % de encuestados considerd la
imagen emocional en niveles muy bajos, el 14,95 % los ubico en niveles
muy bajos, mientras que el 6,54 % de los participantes de la investigacion

ubicé la dimension de imagen emocional en niveles muy altos.
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Tabla 22.

Niveles de la Dimensién 4 Imagen Social.

98

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje
Niveles
()] (%) acumulado (%C)

Muy bajo 19 17,76 17,76

Bajo 24 22,43 40,19
Regular 33 30,84 71,03

Alto 23 21,50 92,52
Muy alto 8 7,48 100,00

Total 107 100,00

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.
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Figura 32.

Niveles de la Dimension 4 Imagen Social.
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Nota: La elaboracion de la figura fue posible con los datos presentados en

la Tabla 12.

Como setiene enlaTabla12 y Figura 12, pueden observarse los resultados
expresados en frecuencias y porcentajes en relacion de los niveles de la
Dimension 4: Imagen Social de la Variable 2: Imagen Organizacional.
Luego de recopilar los datos en los investigados, se pudo conocer que el
30,84 % de encuestados tenia niveles regulares en la dimension imagen
social, el 22,43 % de participantes ubicé la imagen social en niveles bajos,
el 21,50 % de encuestados lo consideré en niveles altos, el 17,76 %
considero laimagen social en niveles muy bajos y el 7,48 % de encuestados

consideraba la imagen social en niveles muy altos.
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4.2. Contraste de las hipotesis

Para determinar la prueba estadistica apropiada que debia ser empleada,
se llevd a cabo el procedimiento de aplicar la prueba de Kolmogorov-

Smirnov, con la correspondiente correccion de significancia de Lilliefors:

Tabla 33.

Prueba de normalidad de distribucién de datos.

Kolmogorov-Smirnov
Variables y dimensiones

Estadistico| gl | Sig.

Variable 1: Calidad de servicio 0,125 107 | 0,000

Dimensién 1: Fiabilidad 0,158 107 | 0,000

Dimension 2: Capacidad de respuesta 0,215 107 | 0,000

Dimension 3: Seguridad ,142 107 [0,000
Dimensién 4: Empatia 0,119 107 0,001
Dimension 5: Aspectos tangibles 0,150 107 |0,000
Variable 2: Imagen organizacional 0,089 107 |0,036

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.,

Observamos que tanto las variables como las dimensiones que participan

de las pruebas de hipoétesis no siguen una distribucién normal, lo que
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conlleva la necesidad de optar por la aplicacion de una prueba no

paramétrica para evaluar la hipotesis. Los niveles de intensidad se detallan

en la Tabla 13.

Tabla 44.

Escala de la direccion e intensidad de las correlaciones.

Relacién directa

Relacion inversa

Correlacion Correlqcién
positiva débil 0.01a0.10 negativa -0.91a-1.00
' perfecta.
Correlacion Corrglacién
positiva media 0.11a0.50 negativa muy -0.76 a-0.90
' fuerte.
Correlacion Correlacion
positiva 0.51a0.75 negativa -0.51a-0.75
considerable. considerable.
Correlacion Correlacion
positiva muy 0.76 a0.90 . . -0.11a-0.50
fuerte. negativa media
Correlacion Correlacion
positiva 0.91a1.00 . e -0.01a-0.10
perfecta. negativa debil.

No existe correlacién alguna
entre las variables.

0.00

Nota: Adaptada de Hernandez-Sampieri y Mendoza (2018).
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4.2.1. Comprobacion de la hipotesis general

a. Hipotesis nula de la hipotesis general

La validacion estadistica de la hipotesis general implico la formulacion de

su hipétesis nula como parte del proceso, abordandose de esta manera:

Ho:  La calidad de servicio NO se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afo 2023.

Hi La calidad de servicio se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

b. Establecimiento de nivel de significancia (a)

Se tomo en cuenta un nivel de significancia alfa (a) del 5%, lo que equivale

a a=0.05. En consecuencia, se adoptaran las siguientes normas:

— Si el p-valor es menor que a, se aceptara la hipétesis

general de la investigacion.

— Si el p-valor es mayor que q, se rechazara la hipétesis

general de la investigacion.
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C. Establecimiento de la prueba de hipétesis.

La aplicacion de la prueba de Kolmogorov-Smirnov revelo que la Variable
1: Calidad de servicio y la Variable 2: Imagen Organizacional no seguian
una distribucion normal (p=,000 y p=,036 respectivamente), se optd por

utilizar la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman.

La formula correspondiente a la correlacion de Spearman es la siguiente:

6 Y, d}

ris=1— ———

r(r2—1)

En la representacion:

“rs" Indica el coeficiente de correlacion por rangos.

"d" Expone la disparidad entre las posiciones de los rangos.

"n" Representa el conjunto total de observaciones.
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Tabla 55.

Comprobacién de la hipotesis general de la investigacion

104

Calidad de Imagen
servicio |organizacional
Coeficiente de 1.000 0731
Calidad de correlacion ' '
servicio Sig. (bilateral) 0,000
Rho de N 107 107
Spearman Coeficiente de 0731 1.000
Imagen correlacion ’ '
organizacional | Sig. (bilateral) 0,000
N 107 107

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.

d. Interpretando la significancia.Tras examinar los datos a través de

la prueba no paramétrica de Correlacion de Spearman, se pudo establecer

gue entre la Variable 1: Calidad de servicio y la Variable 2: Imagen

organizacional existe una significancia bilateral, representada por un p-

valor que es inferior al nivel de significancia (a).

Existencia de relacion

En este contexto, se observa que el p-valor (p=,000) es menor que a (,003

<,005), lo que respalda la evidencia de una relacién.
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En consecuencia, la significancia bilateral obtenida mediante la prueba de
Correlacién de Spearman (p=,000) permite rechazar la hipétesis nula y, en

su lugar, aceptar la hipétesis general de la investigacion.

Direccion de larelacion

Ademas, la prueba revela un Coeficiente de Correlacion (Rho) de rs=,731,

indicando una correlacion positiva.

En otras palabras, el aumento en la Variable 1: Calidad de Servicio se
relaciona con un incremento en la intensidad de la Variable 2: Imagen

Organizacional.

Intensidad de larelacién

La Tabla 14 adaptada de Hernandez y Mendoza (2018), que categoriza la
intensidad de la correlacion, sitia este valor de Rho en la categoria de

intensidad considerable.

En resumen, se respalda la hipétesis general de la investigacion,
concluyendo que la calidad de servicio se relaciona directamente y con una

intensidad considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los
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clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacha

en el afio 2023.

4.2.2. Comprobaciéon de la primera hipotesis especifica

a. Hipdtesis nula de la primera hipotesis especifica

La validacion estadistica de la primera hipoétesis especifica implico la
formulacién de su hipotesis nula como parte del proceso, abordandose de

esta manera:

Ho: La fiabiidad NO se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Hi La fiabilidad se relaciona en alto grado con la imagen organizacional
de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la

ciudad de Tacna en el afio 2023.

b. Establecimiento de nivel de significancia (a)

Se tomo en cuenta un nivel de significancia alfa (a) del 5%, lo que equivale

a a=0.05. En consecuencia, se adoptaran las siguientes normas:
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— Si el p-valor es menor que a, se aceptara la primera

hipotesis especifica de la investigacion.

— Si el p-valor es mayor que q, se rechazara la primera

hip6tesis especifica de la investigacion.

C. Establecimiento de la prueba de hipotesis.

La aplicacion de la prueba de Kolmogorov-Smirnov revelo que la Dimension
1 de Variable 1: Fiabilidad y la Variable 2: Imagen Organizacional no
seguian una distribucion normal (p=,000 y p=,036 respectivamente), se

opto por utilizar la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman.

La formula correspondiente a la correlacion de Spearman es la siguiente:

6 Y, d}

rg=1— ———

r(rz—1)

En la representacion:

"rs" Indica el coeficiente de correlacion por rangos.

"d" Expone la disparidad entre las posiciones de los rangos.

"n" Representa el conjunto total de observaciones.
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Tabla 66.

Comprobacién de la primera hipo6tesis especifica de la investigacion

108

Fiabilidad

Imagen

organizacional

Rho de
Spearman

Coeficiente de

correlacion 1,000 0,686
Fiabilidad 550 " hifateral) 0,000
N 107 107
Coef|C|ent_e: de 0.686 1,000
Imagen correlacion
organizacional | Sig. (bilateral) 0,000
N 107 107

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.

d. Interpretando la significancia.

Tras examinar los datos a través de la prueba no paramétrica de

Correlaciéon de Spearman, se pudo establecer que entre la Dimension 1 de

la Variable 1: Fiabilidad y la Variable 2: Imagen organizacional existe una

significancia bilateral, representada por un p-valor que es inferior al nivel de

significancia (a).

Existencia de relacion

En este contexto, se observa que el p-valor (p=,000) es menor que a (,000

<,005), lo que respalda la evidencia de una relacién.
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En consecuencia, la significancia bilateral obtenida mediante la prueba de
Correlaciéon de Spearman (p=,000) permite rechazar la hipétesis nula y, en

su lugar, aceptar la primera hipotesis especifica de la investigacion.

Direccion de larelacion

Ademas, la prueba revela un Coeficiente de Correlacion (Rho) de rs=,686,

indicando una correlacion positiva.

En otras palabras, el aumento en la Dimensién 1 de la Variable 1: Fiabilidad
se relaciona con un incremento en la intensidad de la Variable 2: Imagen

Organizacional.

Intensidad de la relacién

La Tabla 14 adaptada de Hernandez y Mendoza (2018), que categoriza la
intensidad de la correlacién, sitia este valor de Rho en la categoria de

intensidad considerable.

Enresumen, se respalda la primera hip6tesis especifica de la investigacion,
concluyendo que la fiabilidad se relaciona directamente y con una

intensidad considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los
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clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacha

en el afio 2023.

4.2.3. Comprobacion de la segunda hipotesis especifica

a. Hipotesis nula de la segunda hipotesis especifica

La validaciéon estadistica de la segunda hipotesis especifica implicéd la
formulacién de su hipotesis nula como parte del proceso, abordandose de

esta manera:

Ho: La capacidad de respuesta NO se relaciona en alto grado con la
imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Hi La capacidad de respuesta se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afo 2023.

b. Establecimiento de nivel de significancia (a)

Se tomo en cuenta un nivel de significancia alfa (a) del 5%, lo que equivale

a a=0.05. En consecuencia, se adoptaran las siguientes normas:
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— Si el p-valor es menor que a, se aceptara la segunda

hipotesis especifica de la investigacion.

— Si el p-valor es mayor que a, se rechazara la segunda

hip6tesis especifica de la investigacion.

C. Establecimiento de la prueba de hipotesis.

La aplicacion de la prueba de Kolmogorov-Smirnov revelo que la Dimension
2 de Variable 1. Capacidad de respuesta y la Variable 2: Imagen
Organizacional no seguian una distribucion normal (p=,000 y p=,036
respectivamente), se optd por utilizar la prueba no paramétrica de

correlacion de Spearman.

La formula correspondiente a la correlacion de Spearman es la siguiente:

6 Xiq df

s = — <

B r(r2—1)

En la representacion:
"rs" Indica el coeficiente de correlacion por rangos.

"d" Expone la disparidad entre las posiciones de los rangos.

"n" Representa el conjunto total de observaciones.
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Tabla 77.

112

Comprobacién de la segunda hipoétesis especifica de la investigacion

Capacidad

de Imagen
organizacional
respuesta

Coeficiente de

Capacidad de correlacion 1,000 0,662

respuesta Sig. (bilateral) 0,000

Rho de N 107 107
Spearman Coeficiente de

Imagen correlacion 0,662 1,000

organizacional | Sig. (bilateral) 0,000
N 107 107

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.

d. Interpretando la significancia.

Tras examinar los datos a través de la prueba no paramétrica de

Correlaciéon de Spearman, se pudo establecer que entre la Dimension 2 de

la Variable 1. Capacidad de respuesta y la Variable 2:

Imagen

organizacional existe una significancia bilateral, representada por un p-

valor que es inferior al nivel de significancia (a).
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Existencia de relacién

En este contexto, se observa que el p-valor (p=,000) es menor que a (,000

<,005), lo que respalda la evidencia de una relacién.

En consecuencia, la significancia bilateral obtenida mediante la prueba de
Correlacion de Spearman (p=,000) permite rechazar la hipotesis nula y, en

su lugar, aceptar la segunda hipotesis especifica de la investigacion.

Direccion de larelacion

Ademas, la prueba revela un Coeficiente de Correlacion (Rho) de rs=,662,

indicando una correlacion positiva.

En otras palabras, el aumento en la Dimensiéon 2 de la Variable 1:
Capacidad de respuesta se relaciona con un incremento en la intensidad

de la Variable 2: Imagen Organizacional.

Intensidad de la relacién

La Tabla 14 adaptada de Hernandez y Mendoza (2018), que categoriza la
intensidad de la correlacion, sitia este valor de Rho en la categoria de

intensidad considerable.
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En resumen, se respalda la segunda hipoétesis especifica de la
investigacion, concluyendo que la capacidad de respuesta se relaciona
directamente y con una intensidad considerable con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

4.2.4. Comprobacion de latercera hipétesis especifica

a. Hipotesis nula de latercera hipotesis especifica

La validacién estadistica de la tercera hipétesis especifica implicéd la
formulacién de su hip6tesis nula como parte del proceso, abordandose de

esta manera:

Ho: La seguridad NO se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Hi Laseguridad se relaciona en alto grado con laimagen organizacional
de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la

ciudad de Tacna en el afio 2023.
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b. Establecimiento de nivel de significancia (a)

Se tomo en cuenta un nivel de significancia alfa (a) del 5%, lo que equivale

a a=0.05. En consecuencia, se adoptaran las siguientes normas:

— Si el p-valor es menor que a, se aceptara la tercera hipoétesis

especifica de la investigacion.

— Si el p-valor es mayor que a, se rechazara la tercera

hipotesis especifica de la investigacion.

C. Establecimiento de la prueba de hipotesis.

La aplicacion de la prueba de Kolmogorov-Smirnov revel6 que la Dimension
3 de Variable 1: Seguridad y la Variable 2: Imagen Organizacional no
seguian una distribucién normal (p=,000 y p=,036 respectivamente), se

opto por utilizar la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman.

La formula correspondiente a la correlacion de Spearman es la siguiente:

6 XL, d}
re=1— ———

r(r2—1)

En la representacion:

"rs" Indica el coeficiente de correlacion por rangos.
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"d" Expone la disparidad entre las posiciones de los rangos.

"n" Representa el conjunto total de observaciones.

Tabla 88.

116

Comprobacién de la tercera hipotesis especifica de la investigacion

Seguridad Im_age_n
organizacional
Coeficiente de 1,000 681
. correlacion ' '
Seguridad 750" il ateral) 1000
Rho de N 107 107
Spearman Coeficiente de
Imagen correlacion 681 1,000
organizacional | Sig. (bilateral) ,000
N 107 107

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.

d. Interpretando la significancia.

Tras examinar los datos a través de la prueba no paramétrica de

Correlaciéon de Spearman, se pudo establecer que entre la Dimension 3 de

la Variable 1: Seguridad y la Variable 2: Imagen organizacional existe una

significancia bilateral, representada por un p-valor que es inferior al nivel de

significancia (a).
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Existencia de relacién

En este contexto, se observa que el p-valor (p=,000) es menor que a (,000

<,005), lo que respalda la evidencia de una relacién.

En consecuencia, la significancia bilateral obtenida mediante la prueba de
Correlacion de Spearman (p=,000) permite rechazar la hipotesis nula y, en

su lugar, aceptar la tercera hipotesis especifica de la investigacion.

Direccion de larelacion

Ademas, la prueba revela un Coeficiente de Correlacion (Rho) de rs=,681,

indicando una correlacion positiva.

En otras palabras, el aumento en la Dimensién 3 de la Variable 1: Seguridad
se relaciona con un incremento en la intensidad de la Variable 2: Imagen

Organizacional.

Intensidad de la relacién

La Tabla 14 adaptada de Hernandez y Mendoza (2018), que categoriza la
intensidad de la correlacion, sitia este valor de Rho en la categoria de

intensidad considerable.
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En resumen, se respalda la tercera hipotesis especifica de la investigacion,
concluyendo que la seguridad se relaciona directamente y con una
intensidad considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los
clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacnha

en el afio 2023.

4.2.5. Comprobacién de la cuarta hipotesis especifica

a. Hipotesis nula de la cuarta hipotesis especifica

La validacion estadistica de la cuarta hipotesis especifica implicé la
formulacién de su hip6tesis nula como parte del proceso, abordandose de

esta manera:

Ho: La empatia NO se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Hi La empatia se relaciona en alto grado con la imagen organizacional
de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la

ciudad de Tacna en el afio 2023.
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b. Establecimiento de nivel de significancia (a)

Se tomd en cuenta un nivel de significancia alfa (a) del 5%, lo que equivale

a a=0.05. En consecuencia, se adoptaran las siguientes normas:

— Si el p-valor es menor que q, se aceptara la cuarta hipotesis

especifica de la investigacion.

— Si el p-valor es mayor que a, se rechazara la cuarta

hipotesis especifica de la investigacion.

C. Establecimiento de la prueba de hipotesis.

La aplicacion de la prueba de Kolmogorov-Smirnov revel6 que la Dimension
4 de Variable 1: Empatia y la Variable 2: Imagen Organizacional no seguian
una distribucion normal (p=,001 y p=,036 respectivamente), se optd por

utilizar la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman.

La formula correspondiente a la correlacion de Spearman es la siguiente:

6 XL, d}
re=1— ———

r(r2—1)

En la representacion:

"rs" Indica el coeficiente de correlacion por rangos.
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"d" Expone la disparidad entre las posiciones de los rangos.

"n" Representa el conjunto total de observaciones.

Tabla 99.

Comprobacién de la cuarta hipotesis especifica de la investigacion

Empatia Im_age_n
organizacional
Coeficient_ej de 1.000 0.701
Empatia _corre_lacmn ' ’
Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 107 107
Spearman Coeficiente de
Imagen correlacion 0,701 1,000
organizacional | Sig. (bilateral) | 0,000
N 107 107

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.

d. Interpretando la significancia.

Tras examinar los datos a través de la prueba no paramétrica de
Correlaciéon de Spearman, se pudo establecer que entre la Dimension 4 de
la Variable 1: Empatia y la Variable 2: Imagen organizacional existe una
significancia bilateral, representada por un p-valor que es inferior al nivel de

significancia (a).
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Existencia de relacién

En este contexto, se observa que el p-valor (p=,000) es menor que a (,000

<,005), lo que respalda la evidencia de una relacién.

En consecuencia, la significancia bilateral obtenida mediante la prueba de
Correlacion de Spearman (p=,000) permite rechazar la hipotesis nula y, en

su lugar, aceptar la cuarta hipotesis especifica de la investigacion.

Direccion de larelacion

Ademas, la prueba revela un Coeficiente de Correlacion (Rho) de rs=,701,

indicando una correlacion positiva.

En otras palabras, el aumento en la Dimensién 4 de la Variable 1: Empatia
se relaciona con un incremento en la intensidad de la Variable 2: Imagen

Organizacional.

Intensidad de la relacién

La Tabla 13 adaptada de Hernandez y Mendoza (2018), que categoriza la
intensidad de la correlacion, sitia este valor de Rho en la categoria de

intensidad considerable.
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En resumen, se respalda la cuarta hipotesis especifica de la investigacion,
concluyendo que la empatia se relaciona directamente y con unaintensidad
considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la

Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

4.2.6. Comprobacién de la quinta hipotesis especifica

a. Hipotesis nula de la quinta hipotesis especifica

La validacion estadistica de la quinta hipétesis especifica implicé la
formulacién de su hipotesis nula como parte del proceso, abordandose de

esta manera:

Ho:  Los aspectos tangibles NO se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Hi Los aspectos tangibles se relaciona en alto grado con la imagen
organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas

Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afo 2023.

b. Establecimiento de nivel de significancia (a)
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Se tomé en cuenta un nivel de significancia alfa (a) del 5%, lo que equivale

a a=0.05. En consecuencia, se adoptaran las siguientes normas:

— Si el p-valor es menor que a, se aceptara la quinta hipotesis

especifica de la investigacion.

— Si el p-valor es mayor que q, se rechazara la quinta hipétesis

especifica de la investigacion.

C. Establecimiento de la prueba de hipotesis.

La aplicacion de la prueba de Kolmogorov-Smirnov revel6 que la Dimensién
5 de Variable 1: Aspectos tangibles y la Variable 2: Imagen Organizacional
no seguian una distribucién normal (p=,000 y p=,036 respectivamente), se

opto por utilizar la prueba no paramétrica de correlacion de Spearman.

La férmula correspondiente a la correlacion de Spearman es la siguiente:

6 X, df

n=1— ———

r(r2—1)

En la representacion:

"rs" Indica el coeficiente de correlacion por rangos.
"d" Expone la disparidad entre las posiciones de los rangos.

"n" Representa el conjunto total de observaciones.

123



Tabla 20.
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Comprobacién de la quinta hipétesis especifica de la investigacion

Aspectos Imagen
tangibles |organizacional
Coef|C|ent_e, de 1,000 686
Aspectos correlacion
tangibles Sig. (bilateral) ,000
Rho de N 107 107
Spearman Coeficiente de
Imagen correlacion 686 1,000
organizacional | Sig. (bilateral) ,000
N 107 107

Nota: Tabla desarrollada segun datos procesados en el programa SPSS

v24.

d. Interpretando la significancia.

Tras examinar los datos a través de la prueba no paramétrica de

Correlaciéon de Spearman, se pudo establecer que entre la Dimension 5 de

la Variable 1: Aspectos tangibles y la Variable 2: Imagen organizacional

existe una significancia bilateral, representada por un p-valor que es inferior

al nivel de significancia (a).

Existencia de relacion

En este contexto, se observa que el p-valor (p=,000) es menor que a (,000

<,005), lo que respalda la evidencia de una relacién.
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En consecuencia, la significancia bilateral obtenida mediante la prueba de
Correlaciéon de Spearman (p=,000) permite rechazar la hipétesis nula y, en

su lugar, aceptar la quinta hipotesis especifica de la investigacion.

Direccion de larelacion

Ademas, la prueba revela un Coeficiente de Correlacion (Rho) de rs=,686,

indicando una correlacion positiva.

En otras palabras, el aumento en la Dimensién 5 de la Variable 1: Aspectos
tangibles se relaciona con un incremento en la intensidad de la Variable 2:

Imagen Organizacional.

Intensidad de larelacién

La Tabla 14 adaptada de Hernandez y Mendoza (2018), que categoriza la
intensidad de la correlacion, sitia este valor de Rho en la categoria de

intensidad considerable.

En resumen, se respalda la quinta hipotesis especifica de la investigacion,
concluyendo que los aspectos tangibles se relacionan directamente y con

una intensidad considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los
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clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacha

en el afio 2023.
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CAPITULO V

DISCUSION

Los resultados de la presente investigacion reflejan la importancia que tiene
la calidad del servicio ya que se relaciona directamente y con una
intensidad considerable con la imagen organizacional de la Agencia de

Aduana Martorell S.A.C. en la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Respecto a los antecedentes, se concuerda con Moreno (2020), en su
estudio titulado “La calidad de servicio y la percepcion de la imagen
corporativa de la agencia de marketing Hand ToHand S.A.C., Trujillo 2020”,
donde concluye que la calidad de servicio se relaciona significativamente
con la percepcion de la imagen corporativa de la agencia de marketing
Hand to Hand S.A.C., Trujillo 2020; de modo que, se rechazar la hipétesis
nula y se acepta la alternativa, segun la significancia de (0,001<0.05) y un
valor correlacional positivo y moderado (r=0,665). También se coincide con
Reategui & Romero (2018), quienes realizaron el estudio de la “Calidad de
servicio e imagen corporativa del Hospedaje Los Reyes, Lamas — 2018”,
donde concluyen que se establecid la existencia de una relacion
significativa entre la calidad de servicio y la imagen corporativa, dicha

relacion es positiva media, ademas que mientras mejor sea la calidad de
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servicio, la empresa lograra tener una buena imagen corporativa entre los

clientes.

Se coincide con Calderén y Quispe (2022), quienes realizaron la
investigacion titulada “Calidad de servicio e imagen corporativa de una
empresa de transporte publico individual tacnefia durante la COVID-19”,

Los investigadores llegaron a la conclusién de que existe una conexién
significativa y positiva entre la calidad de servicio y la percepcion de la
imagen corporativa por parte de los clientes de la empresa de transporte
publico individual tacnefia. Ademas, sefalaron la necesidad de realizar
mejoras en algunas dimensiones especificas de la calidad de servicio. Esta
conclusion sugiere que laforma en que los clientes experimentan y evalGan
el servicio ofrecido por la empresa influye directamente en la imagen que
tienen de la misma, y que la atencion a ciertos aspectos de la calidad de

servicio podria contribuir a fortalecer esa percepcion positiva.

También se concuerda con Salas (2019), quien realizé el estudio de la
“‘Influencia de la calidad de servicio en la imagen corporativa de la Caja
Municipal de Ahorro y Crédito de Tacna S.A., 2019” y concluyo que el
59,4% de los clientes perciben que la calidad de servicio es adecuaday el

73,0% percibe que la imagen corporativa es regular, entonces podemos
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decir que existe influencia de la calidad de servicio en la imagen

corporativa.

En relacion a las dimensiones de la variable calidad de servicio, se
evidencia que la Fiabilidad se encuentra en un nivel significativamente bajo,
mientras que la capacidad de respuesta presenta una clasificacion también
baja. Por otro lado, las dimensiones de seguridad, empatia y aspectos
tangibles muestran un rendimiento calificado como regular. Esta evaluacion
sugiere que la confiabilidad y la capacidad de respuesta del servicio son
areas criticas que requieren atencion inmediata, mientras que las demas
dimensiones, aunque no son Optimas, se sitian en un nivel aceptable. Es
fundamental abordar y mejorar especificamente la confiabilidad y la
capacidad de respuesta para elevar la calidad general del servicio
proporcionado. También observamos que las dimensiones de la variable
imagen organizacional que son la institucional, estratégica, emocional y

social son regulares.

Es importante que los empleados de la Agencia de Aduana Martorell S,A,C,

asistan constantemente a capacitaciones del rubro para que tengan una

mejor fiabilidad y capacidad de respuesta para nuestros clientes y asi
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garantizar un grado de conocimiento mas profundo que permita un buen

desempefio en el trabajo.
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CONCLUSIONES

PRIMERA.- La calidad de servicio se relaciona directamente y con una
intensidad considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los
clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna

en el afio 2023.

SEGUNDA.- La fiabilidad se relaciona directamente y con una intensidad
considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la

Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

TERCERA.- La capacidad de respuesta se relaciona directamente y con
una intensidad considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los
clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna

en el afio 2023.

CUARTA.- La seguridad se relaciona directamente y con una intensidad
considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la

Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.
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QUINTA.- La empatia se relaciona directamente y con una intensidad
considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los clientes de la

Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

SEXTA.- Los aspectos tangibles se relacionan directamente y con una
intensidad considerable con la imagen organizacional de acuerdo a los
clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacha

en el afio 2023.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA.- A la Agencia de Aduana Martorell S.A.C. de la ciudad de
Tacna, debe motivar a que sus empleados se capaciten constantemente
para fortalecer su conocimiento y estar informado de los cambios que

existen en el Comercio Exterior.

SEGUNDA.- Al personal de trabajo, continuar con su formacion asistiendo
a capacitaciones y charlas realizado por la ADUANA, otras instituciones
publicas o consultoras especializadas, con el fin de fomentar el

conocimiento y cambios que existen en el Comercio Exterior.
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Anexo 1. Matriz de Consistencia

144

La calidad de servicio y su relacion con laimagen organizacional de acuerdo a los clientes de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de
la ciudad de Tacna en el afio 2023.

PROBLEMAS OBJETIVOS HIPOTESIS
— — VARIABLES | DIMENSIONES INDICADORES
Problema General Objetivo General Hipotesis General
o . ., . . L La calidad de servicio se o Eficiencia
¢, Cual es el nivel de relacion | Determinar el nivel de relacién ; Fiabilidad
. S . e relaciona en alto grado con o
entre la calidad de servicioy | entre la calidad de servicio y la lai - acional Eficacia
la imagen organizacional de imagen organizacional de almagen organizaciona
. . de acuerdo a los clientes
acuerdo a los clientes de la acuerdo a los clientes de la . -
. . de la Agencia de Aduanas Servicio
Agencia de Aduanas Martorell | Agencia de Aduanas Martorell C idad d
: . Martorell S.A.C. de la apacidad ae
S.A.C. de laciudad de Tacna | S.A.C. de la ciudad de Tacna . ~ r t
~ ~ ciudad de Tacna en el afio i espuesta ,
en el afio 2023? en el afio 2023. 2023 Variable 1: Tiempo
' Calidad de
servicio
Problemas especificos Objetivos especificos Hipodtesis especificas Profesionalidad
¢, Cudl es el nivel de relaciéon | Determinar el nivel de relaciéon | La fiabilidad se relaciona Seguridad Cortesia
entre la fiabilidad y la imagen | entre la fiabilidad y la imagen en alto grado con la —
organizacional de acuerdo a | organizacional de acuerdo a los | imagen organizacional de Credibilidad
los clientes de la Agencia de clientes de la Agencia de acuerdo a los clientes de la . Interés por el
Aduanas Martorell S.A.C. de | Aduanas Martorell S.A.C. de la Agencia de Aduanas Empatia cliente
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la ciudad de Tacna en el afo
2023?

ciudad de Tacna en el afio
2023.

Martorell S.A.C. de la
ciudad de Tacna en el afio
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Comprension del

2023 cliente
¢,Cual es el nivel de relacién | Determinar el nivel de relacion | La capacidad de respuesta Credibilidad
entre la capacidad de entre la capacidad de se relaciona de forma Instalaciones
respuesta y la imagen respuesta y la imagen significativa con la imagen fisicas
organizacional de acuerdo a | organizacional de acuerdo a los | organizacional de acuerdo Equi
- : , - : - Elementos quipos
los clientes de la Agencia de clientes de la Agencia de a los clientes de la Agencia tanaibl tecnoldgicos
Aduanas Martorell S.A.C. de | Aduanas Martorell S.A.C. de la de Aduanas Martorell angibles
la ciudad de Tacna en el afio ciudad de Tacna en el afio S.A.C. de la ciudad de Presentacion
20237? 2023. Tacna en el afio 2023.
L idad laci Oferta de varios
¢,Cudl es el nivel de relacion | Determinar el nivel de relacion a segurigad se refaciona Servicios
. . . . en alto grado con la Cobert l
entre la seguridad y la imagen | entre la seguridad y la imagen | . o obertura amplia
o T imagen organizacional de c icacion de
organizacional de acuerdo a | organizacional de acuerdo a los : omunicacion
, , . ’ acuerdo a los clientes de la lidad
los clientes de la Agencia de clientes de la Agencia de Agencia de Aduanas calida .
Aduanas Martorell S.A.C. de | Aduanas Martorell S.A.C. de la Mgrtorell SAC dela Variable 2: Buenos precios
la ciudad de Tacna en el afio ciudad de Tacna en el afio : e o | Imagen Asesoramiento
ciudad de Tacna en el afio magen ial ial
20237 2023. oraanizacional comercia comercia
2023. g Solucion rapida de
. : L . . - . . problemas
¢,Cuél es el nivel de relacion | Determinar el nivel de relacion | La empatia se relaciona en Trato amable al
entre la empatia y la imagen entre la empatia y la imagen alto grado con la imagen cliente

organizacional de acuerdo a
los clientes de la Agencia de

organizacional de acuerdo a los
clientes de la Agencia de

organizacional de acuerdo
a los clientes de la Agencia
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Servicio de calidad
Inspira confianza




Aduanas Martorell S.A.C. de
la ciudad de Tacna en el afo
2023?

Aduanas Martorell S.A.C. de la
ciudad de Tacna en el afio
2023.

de Aduanas Martorell
S.A.C. de la ciudad de
Tacna en el afio 2023.

¢,Cudl es el nivel de relacion

entre los elementos tangibles
y la imagen organizacional de

acuerdo a los clientes de la
Agencia de Aduanas Martorell

Determinar el nivel de relacion
entre los elementos tangibles y
la imagen organizacional de
acuerdo a los clientes de la
Agencia de Aduanas Martorell

Los elementos tangibles se
relacionan en alto grado
con laimagen
organizacional de acuerdo
a los clientes de la Agencia
de Aduanas Martorell
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Imagen
estratégica

Productos o
servicios en varias
sedes

Aparicion en
medios masivos
Lanzamiento de
nuevos productos o
servicios

Inversiéon en
tecnologia
Proyeccion a futuro
Buena gestion de
la empresa

Transmite simpatia

SALC. de g teTecna | SAC.de s S0 CETATA | SIuC. do'l iudad e magen T ey
' ' Tacna en el afio 2023. joven
Compromiso con la
Imagen social soc_|edad
Amigable con el
medio ambiente
METODO Y DISENO POBLACION Y MUESTRA TECNICAS E INSTRUMENTOS
148 clientes
de la Agencia
Tipo de investigacion: Bésica Poblacién: de Aduanas | Técnica: Encuesta
Martorell
S.A.C.
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107 clientes
de la Agencia
Nivel No experimental / Transversal | Muestra: de Aduanas | Instrumentos: Cuestionario
Martorell
S.A.C.
- Se utilizar4d la
estadistica
descriptiva y la
estadistica
inferencial.
— Se codificara y
tabulara las
encuestas en excel
— Comprobacion de
Cientifico, |Procesamientoy |las hipétesis por
Disefio de investigacion: Correlacional Método: analitico, analisis medio de métodos
sintético estadistico: estadisticos. Tales

como: Rho de
Spearman, chi -
cuadrado de
independiente,

regresion ordinal u

otros mas
adecuados en el
SPSS version
XXIV.
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Anexo 2. Instrumentos de investigacion

CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA CALIDAD DE SERVICIO

El presente instrumento tiene como objetivo evaluar su percepcion respecto a la
calidad de servicio, segun su experiencia como usuario de la Agencia de Aduanas
Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Para ello se solicita que marque con una X sobre el recuadro que mejor se ajuste
a su percepcion donde:

(0) No aplica (1) Totalmente desacuerdo (2) Desacuerdo
(3) Nideacuerdo,(4) De acuerdo (5) Totalmente

ni desacuerdo de acuerdo
El personal de la agencia cumple con las tarifas establecidas. 0[{1/23|4]|5

El personal muestra sincero interés en resolver dudas y
problemas presentados de manera fortuita.

El personal realiza el servicio de manera correcta sin cometer
errores.

El personal cumple con la entrega del servicio en el momento
que se comprometio inicialmente.

El personal le indica claramente cuando el servicio se llevara a

cabo.
El personal brinda atencion de manera puntual. 0|1(2]3|4|5
El personal siempre se muestra deseoso de atenderlo. 0|1(23|4|5

El personal siempre tiene tiempo disponible para atender sus
consultas.
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El comportamiento del personal inspira confianza.

149

Siente seguridad cuando se relaciona con cada servicio que le
ofrece la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de
Tacnha.

El personal denota cordialidad en su atencion.

El personal tiene conocimientos amplios para resolver cualquier
inquietud que podria tener usted.

EMPATIA

El personal de la agencia le brinda una atencion personalizada.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna
mantiene un horario conveniente en su servicio para atenderlo.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna
cuenta con el nimero necesario de colaboradores para
atenderlo a usted y a los demas usuarios de manera
personalizada.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna
tiene como prioridad satisfacer sus intereses.

El personal comprende sus necesidades especificas al
momento de ofrecerle algin servicio.

ASPECTOS TANGIBLES

Las instalaciones de la Agencia de Aduanas Martorell S.A.C.
de la ciudad de Tacha, cuenta con equipos modernos en sus
instalaciones.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de
Tacnha, tiene instalaciones visualmente agradables.

El personal colaborador de la empresa cuenta con una
apariencia impecable al brindar los servicios requeridos.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna
cuenta y muestra material fisico de ayuda al usuario con
disefios agradables.

Muchas gracias.
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CUESTIONARIO PARA EVALUAR LA IMAGEN

ORGANIZACIONAL

El presente instrumento tiene como objetivo evaluar su percepcion respecto a la
imagen organizacional, segun su experiencia como usuario de la Agencia de

Aduanas Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacna en el afio 2023.

Para ello se soalicita que margue con una X sobre el recuadro que mejor se ajuste

a su percepcion donde:

(1) Muy poco (2) Poco (3) Medio
(4) Bastante (5) Mucho
IMAGEN COMERCIAL

Al prestar el servicio o vender el producto, la Agencia de Aduanas
Martorell S.A.C., oferta otros servicios o productos 213|415
complementarios con amplia informacion.
Se oferta valor agregado a los servicios brindados a los usuarios. 213|415
Al momento de recibir la prestacion del servicio existen una serie 2l3lals
de complementos 0 accesorios necesarios que son ofertados.
Existe amplia cobertura para ofertar los servicios en otras

: 213|4|5
localidades.
Existe facilidad de atencion en los servicios en cualquier localidad. 213|415
Los precios de los servicios son competitivos. 21345
Los mecanismos de asesoria en las atenciones técnicas de los ol3lals
servicios son adecuados.
Los mecanismos para la atencidn de quejas son eficientes. 21345
Todos los reclamos son atendidos y resueltos con prontitud. 213|415
Existe un trato amable y profesional con los usuarios. 213|415
El personal de ventas esta capacitado en la atencion del usuario. 213|415
La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C vela por la calidad de los ol 3 4ls
servicios brindados.
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La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. reconoce una cartera de
usuarios preferenciales.

151

Los clientes tienen confianza en la Agencia de Aduanas Martorell
S.A.C.

Los clientes tienen confianza en los servicios de la Agencia de
Aduanas Martorell S.A.C.

IMAGEN ESTRATEGICA

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. se preocupa por que los
servicios sean de facil acceso a los usuarios.

Existe una buena estrategia para los servicios que son
promocionados en diversos medios.

Existe una buena estrategia para los servicios que son
promocionados a través de internet.

Existe una buena estrategia para los servicios que son
promocionados través de redes sociales.

Existe toda una plataforma que facilita las ventas y prestacion de
los servicios.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. planifica sus actividades
en funcion a las tendencias futuras.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. aplica andlisis de
sensibilidad para sus decisiones en funcion a las tendencias
futuras.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. emplea la estadistica y
diversas técnicas de tendencia futura en cuanto a ventas,
demanda; para tomar diversas decisiones.

Las decisiones son pensando en el mafiana.

La Agencia de Aduanas Matrtorell S.A.C. innova los servicios con
adecuada prontitud.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. esta en condiciones de
prestar servicios con tecnologia de punta.

IMAGEN EMOCIONAL

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. proyecta simpatia.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. proyecta modernidad.
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La publicidad considera a los jovenes.

La publicidad hace simpética y agradable visitar la agencia.

Los productos son compatibles con los requerimientos de los
jovenes

IMAGEN SOCIAL

La publicidad y medios informativos consideran la conservacion
del medio ambiente.

Los mecanismos de ahorro de energia son adecuadamente
publicitados.

Los mecanismos de reciclaje son adecuadamente publicitados.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. estd comprometida con la
igualdad de género siendo adecuadamente publicitados.

La Agencia de Aduanas Martorell S.A.C. esta comprometida con la
igualdad de oportunidades laborales para con las personas
discapacitadas siendo adecuadamente publicitados.

Los mecanismos existentes para la atencion de la persona
discapacitada son adecuadamente informados a los usuarios.

La infraestructura existente para la atencién de la persona
discapacitada es adecuadamente informada a los usuarios.

Muchas gracias.
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ANEXO 3. VALIDACION DEL INSTRUMENTO A TRAVES DEL JUICIO DE
EXPERTOS

I. DATOS INFORMATIVOS

Autor del Instrumento Instituciéon

Grado

Nombre del Instrumento
de Evaluacion

Yanet Jéssica Caljaro

Quiroz Ing.

UNJBG —

Comercial

Titulacién

Cuestionario

2023.

TESIS: Calidad de servicio y su relacion con la imagen organizacional de acuerdo a
los clientes de la Agencia de Aduana Martorell S.A.C. de la ciudad de Tacnha en el afio

Indicadores Criterios

Muy

deficiente

Il. ASPECTOS DE VALIDACION

Deficiente

Muy

Regular | Buena
buena

Esta
formulado
con lenguaje
apropiado y
comprensibl
e.

1. Claridad

Permite
medir
hechos
observables.

2. Obijetividad

Adecuado al
avance de la
cienciay la
tecnologia.

3. Actualidad

Presentacion
4. Organizacion Ordenaday
secuencial.

Comprende
los aspectos
de las

5. Suficiencia variables en
cantidad y
calidad
suficiente.

Permitira
conseguir
datos de
acuerdo a
los objetivos
planteados.

6. Pertinencia

Adecuado
para valorar
aspectos de
las variables.

7. Intencionalidad
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8. Consistencia

Pretende
conseguir
datos
basado en
teorias o
modelos
tedricos.

9. Coherencia

Entre los
indices,
indicadores
y las
dimensiones

10. Estrategia

Los datos
por
conseguir
responden
los objetivos
de
investigacion

11. Aplicacion

Existencia
de
condiciones
para
aplicarse.

lll. OPINION DE APLICACION

Lugar y fecha

IV. PROMEDIO DE VALIDACION

Apellidos y nombres
del validador

Cargo o institucion
donde labora

Firma de conformidad

Tacna, Agosto 2023.
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VALIDACION DEL INSTRUMEMNTO A TRAVES DEL JUICIO DE EXPERTOS

L DATOS INFORMATIVOS

Ausoe del instruments Institucion Grado Fikihow Aal Inslnimsatc
de Evaluacion
Yare Jéessica Caljaro Ouimz UMNIBG = Ing. Comenia Titulacion Cuesionario

TE3I3: Calidad de serado y 5u relacion con la imagen oganizacional de acuerdo 2 los dienfes de |a Agenca de Aduana
Mlariored 5.4 C. de [a cudad de Tacn en o aio HIZ3

IL ASPECTOS DE VALIDACION

: "
Indicadores Criterios aey | Decents | Rugular | Busna [ P

Esta formusiany oo kengeas apropiac y
comprensiie

£ Dipbwidad Fesmite: masdir hechos ohseraables. i

Adecuado ol reance oo la cenciay
fecredzga
4. Orgaszacidn | Presaniasin Desenads y seocendal i

Compeen 125 SSpacine o ks variabies &

LO5A0encd | orsiad y caddad suficiesie !
Proamiird CORSEQUT Sios S0 LR 3 s

=

£ Perinenca phipves plarisa i
Adecuada pas wakorar aspecios de s

T. nienconalidad variabi i

e Profenide consesyelr dalre basdo & leorie o .

%‘

Enire ios indhoes, indeadones y las Simensones i

- Lixs darios por com r sesponden ks objetias
2. Esrainga poptassr i
11. Bgficacdn Extsinncia de condioones par aplcrss i

‘gi

V. PROBEDID DE WALIDACION

lidos y nombres del Canrgs o institucidn
iger’y Rk i vaikdador R
COMTRERAS MAMANI, | DOCENTE CONTRATADC
Taorm, (d de Agosio 2025 ADELMA LRRE
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO A TRAVES DEL JUICIO DE EXPERTOS

Autor &4l Instrumeedo nstitucion Grado Nombre el istrunento

de Evaluacién
Yanet Jessica Cajaro Quicz | UNJBG - hg. Comercial Titulacidn Cusstionario
TESIS: Cakiad do servich y 5u relaciin 000 18 imagen cryanizacionsl de soueedo 3 ks clentes de [a Agendia ds Aduana
Narkeel SAC. da 19 cudad 62 Tacna én & &0 2023,
(L ASPECTOS DE VALIDACION
Nuy My
edicadores Criterics dofciante | Dtficeme | Regular | Bussa |
. E5t3 fonmubach ton beeguspe spropesso y
1. Cinided te. X
2 Ctystwdad | Permile madk hachos cbearvabies X
hdeasado o avance e oz y la
1 Acualdyd o X
4 Cronzacte | Presertaciie Ordasada y secumcid »
Compranda b3 aapechon 0 ls warabies én
5 Suficencds lidad y cocd ket X
Frmlih consgur dans 09 aouso b s
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VALIDACION DEL INSTRUMENTO A TRAVES DEL JUICIO DE EXPERTOS

L DATOS INFORMATIVGS

fuutor del Instnamento

Instituciin

Grado

Wombre del instrumenin
de Evaluacin

Yanet Jéssica Calaro Quirnz

UMIBE - Ing. Comesial

Titulaci6n

Cuestipnano

TESIS: Calidad de senvick y su relacidn con |8 imagen onganizacional de acuerdo B los clientes de |a Agencia de Aduana
Martorel 5.A.C. de |a cludad de Tacna en el afio 2023

I ASPECTOS DE VALIDACION

E‘

Musy
Indicadanes Criterios el Duficients | Reguiar | Buena | -

1. Clanidad Est formulado con lenguage apropiada y N
torrer ensble.

2 Objetividad Pemite medir heachos obsermabies X
Aderuadn o suanie de 18 Genca y

3 Achalidsd — X

4. Organizacisn Prespniacihn Oderada y saoiencial. X
Comprends oS aspedns de l&s virables &n

¥ Saliclearis canlidad y calidad suhcenle .

. Pemitird consaquir dalos de acusrdo & los
B Pertirmercia RN ———— X
. Aderadn pira valony sspedios de las

7. Iniencioraidad varisbiss. X
Pristende pongeguir dafod bassds &n beorias o

8 Cons ! madeies iedrins :

& Coferencia Enfre los indicss, indicadores y b dmensinnes. X
Los diting por cofseguir responden los objetins

¥ Eniningie de invesigacion .

1. Aplicadidn Exsiencid de condiciones pard aphcirss. X

Conforme.

i OPNION DE APLICACION

IV. PROMEDIO DE VALIDACION

Apeliidos y mombres del Cargo o Irstiecin
Lugary fecha validador donds labora Flema de condormidad
MARIC CESAR GALVEZ | GERENMTE ANTARKI SRL -
Tacna, 05 de Agosin 2023, MARTLINA —
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